Wo laufen sie denn?

Die Edeka baut auf ganzheitliche Marktforschung. TV-Analysen, Laufstudien oder
Fokusgruppen-Interviews als Cost-Sharing-Modell fiir Industriepartner, Regionalgesell-

schaften und Selbststindige.

Von Heidrun Krost

erena M. ist vernarrt in alles was
\ / schnurrt. Zuhause hilt sie drei nor-
wegische Waldkatzen und einen
Siamesen. Die vier Stubentiger lieben Ab-
wechslung im Futternapf, weshalb die 45-
Jéhrige neben Grundnahrungsmitteln wie
Milch, Kise, Wurst oder Obst auch Kat-
zenleckerlis auf ihrem langen Einkaufszet-
tel stehen hat. An der Kasse, wihrend sie
ihre Edecard aus dem Portemonnaie fischt,
merkt sie jedoch, dass etwas fehlt. Na klar,
kurz vor dem Tierfutter ist sie links abge-
bogen. Und dann: Aus den Augen aus dem
Sinn — die Domino-Leckerlis. Wie Verena
M. geht es tiglich Tausenden von Kunden.
Sie wollen etwas Bestimmtes kaufen, aber
die Kaufbereitschaft bleibt sozusagen auf
der Strecke.

Deutschlands grofiter Lebensmittel-
hindler Edeka will wissen, warum das so
ist. — Kurz hinter der Kasse lauft Verena M.
einem freundlichen Interviewer in die Ar-
me. Sie erzahlt ihr Dilemma: Von der Kasse
schnell in die Abteilung zuriicklaufen, den
ganzen Verkehr aufhalten? Nein, das woll-
te sie nicht. Sie verschiebt die Leckerlis
lieber auf den nichsten Einkauf. Die Kat-
zen werden es schon verkraften. Fiir das
E-Center aber ist das entgangener Umsatz.
Was Verena M. nicht weif: Wihrend ihres
Einkaufs stand sie immer wieder unter Be-
obachtung. Zwischen Konservendosen
oder Getriankeflaschen versteckt, stehen in
dem nordrhein-westfdlischen Verbrau-
chermarkt so genannte Shopper Research
Boxen. Uber einen Projektzeitraum von
drei Wochen beobachten sie rund 35000
Verbraucher am Regal. Stichprobenartig
erfragt die Hamburger Forschungsgruppe
Gdp, deren Spezialitdt diese Art der Markt-
forschung ist, noch einmal Kaufmotivation
und Befindlichkeiten der Kunden. Die aus
Bildern und Befragungsergebnissen er-
stellte Analyse liefert Kauf- und Orientie-
rungsverhalten sowie Kaufwahrschein-
lichkeiten der Kunden in 3-D-Darstellung.
Sie liefert Erkenntnisse iiber die ,,Renn-

strecken® im Markt, iiber ,,tote Ecken* oder
die Regalmeter mit hochster Kaufwahr-
scheinlichkeit.

,»Wir erheben durch die Kundenbefra-
gungen echte Kausaldaten, die viel iiber
die Kéuferschichten und deren Kaufmoti-
vation in der jeweiligen Region aussagen “,
erldutert Friedrich-Wilhelm Haarstrich. Er
ist seit November vergangenen Jahres Ge-
schiftsbereichsleiter bei der Edeka Zentral
AG & Co. KG in Hamburg und hat bei
seinem Einstieg in der Unternehmenszen-
trale im Jahr 2004 eine Marktforschungs-
abteilung mit heute drei Mitarbeitern auf-
gebaut. Sie betreuen derzeit im Schnitt 40
bis 50 Projekte im Jahr und entwickeln ei-
gene Fragestellungen oder methodische
Ansétze. Sie machen Ausschreibungen
und setzen dabei insbesondere auf kleine
und spezialisierte Dienstleister wie Gdp
oder Insight View in Hannover oder die
Koélner Mediascore, die zum Beispiel fiir
die Reichweiten- und Effizienzanalyse der
Edeka TV-Kampagne steht. ,,Wir biindeln
hier die Kompetenzen*“, sagt Haarstrich.

Dienstleistung fiir die Gruppe

Zum Portfolio gehort die ganze Bandbreite
bekannter = Marktforschungs-Methoden,
darunter Testkdufe ebenso wie Fokus-
Gruppen-Diskussionen, Kundenlaufstudi-
en bis hin zu qualitativen Instrumenten wie
tiefenpsychologischen Interviews oder
Shopper Insights. Sie kénnen je nach Pro-
jekt kombiniert werden. Fiir die Edeka Re-
gionalgesellschaften, so ist Haarstrich
tiberzeugt, sei dies eine stark nachgefragte
Dienstleistung, die bei der Zentrale ange-
fordert werden kann. Aktuell gibt es auch
innerhalb der angeschlagenen SB-Waren-
haussparte Marktkauf ein gruppeninternes
Projekt, das die Moglichkeiten zukiinftiger
Positionierungen ausleuchtet.

Doch nicht nur intern ist die Nachfrage
offenbar grof. Die Hamburger treffen auch
in der Industrie auf groBen Zuspruch, um
den gemeinsamen Kunden zu Themen zu
befragen, die beide Partner interessieren.

,unsere Idee war es, Kosten zu minimie-
ren. Bei den grofen Instituten geben Indus-
trie und Handel sich ja oft die Klinke in die
Hand", sagt Haarstrich. Er schitzt, dass bis
zu 80 Prozent der Fragen deckungsgleich
seien und fragt: Konnen wir da nicht ko-
operativ Geld sparen?*

Spezialisierten Unternehmensberatern
oder Forschungsgruppen sind die Aktiviti-
ten der Edeka eher ein Dorn im Auge: ,,Es
gibt in diesem Segment so viele Spezialis-
ten, weil es gerade in dem so heftig um-
kéimpften Markt wie dem deutschen wich-
tig ist, die Randbereiche zu erfassen®, ar-
gumentiert ein Marktforscher. Dazu sei
spezialisiertes Wissen und langjahrige Er-
fahrung notwendig. Auch Jens Lénneker,
Geschiftsfiihrer des Rheingold Instituts,
gibt zu bedenken: ,.Beim heutigen Kon-
sumverhalten ist doch das Entscheidende,
die Kaufmotive der Verbraucher zu kennen
und zu analysieren. Das kann eine verdeck-
te Kundenbeobachtung und Laufwegeana-
lyse allein nicht leisten.“

Der ganzheitliche Ansatz, den die Ede-
ka verfolge sei jedoch ,honorig“. Haar-
strich kennt diese eher skeptischen Téne
auch aus den Reihen der Panel-Dienstleis-
ter: ,,Ich kénnte mir vorstellen, dass unsere
Aktivitéten den grofen Instituten gar nicht
recht sind. Sie verdienen ja doppelt, einmal
an der Industrie und am Handel.“ Aus dem
Konzept kann ihn das keinesfalls bringen,
denn der Erfolg bei den Industriepartnern,
darunter Unilever, Procter & Gamble oder
die Oetker-Gruppe, gibt ihm Recht. Die
haben im Zweifel eine viel besser besetzte
Marktforschung, suchen jedoch trotzdem
die Kooperation. Eines der Hauptmotive ist
offenbar, dass es im Zuge der gemeinsa-
men Projekte gelingt, Kaufer und Verwen-
derdaten abzugleichen. In den Edeka-
Mirkten bekommen die Markenartikler
die Kaufentscheider vor die Flinte. Die sa-
gen dann im Zweifel ehrlich, wo es hakt. So
auch Verena M.: , Katzenfutter ist fiir mei-
nen Haushalt wie Butter und Brot, warum
muss ich das im letzten Winkel bei Wasch-
mitteln oder Kosmetika suchen?* |



