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SHOPPER MARKETING MARKENARTIKEL 3/2014 

Die Käufer aktivieren 
Bei jedem Einkauf spielen verschiedenen Motive eine Rolle und 
beeinflussen die Anforderungen, die ein Kunde an das Geschäft 
stellt. Wer diese Beweggründe kennt, kann mit individuellen 
Konzepten beim Shopper punkten. 

HANDELSLANDSCHAFT hat sich gewandelt. Da der Shop-
per sowohl im Hinblick auf die Wahl der Einkaufsstät-
ten als auch hinsichtlich der Auswahl der Produkte 
heute eine nahezu unbegrenzte Auswahl hat, müssen 
die beteiligten Händler und Hersteller versuchen, ihn 
frühzeitig und dauerhaft für sich zu gewinnen. Der 
immense Wettbewerbsdruck erfordert geradezu diese 
Fokussierung auf den Käufer. Die konsequente und 
ganzheitliche Ausrichtung an seinen Wünschen und Be-
dürfnissen wurde daher in den vergangenenJahren ver-
stärkt. Und zwar in verschiedener Hinsicht, sei es durch 
Aktivierungsmaßnahmen, Packaging oder auch in der 
Gestaltung der Einkaufsstätten. Der Einkauf soll mög-
lichst schnell und einfach ablaufen, gleichzeitig aber 
auch Abwechslung und Inspiration bieten. 

Inspiration durch Rezeptvorschläge 
Einzelhändler wie Kaiser's Tengelmann und Rewe 
schaffen beispielsweise mit POS-Aktivitäten gezielt An-
regungen. So findet der Kunde zum Beispiel seit Mai 
2013 im Handzettel von Kaiser's Tengelmann einen 
Rezeptvorschlag inklusive entsprechender Einkaufsli-
ste. Damit die Shopper diese Anregung im Supermarkt 
auch möglichst schnell und einfach in die Tat umset-
zen können, steht relativ nah am Eingang das entspre-
chende Ideenregal, in dem die Produkte für die wö-
chentlichen Gerichte gemeinsam platziert sind. 
Laut einer Online-Umfrage (n=l.005) der Forschungs-
gruppe g/d/p wünscht sich jeder Vierte mehr Rezept-
vorschläge direkt im Markt. Dabei geht es vor allem 
um Standardrezepte, die schnell nachgekocht wer-
den können (von 56% gewünscht) und weniger um 
ausgefallene und aufwändige Rezepte (von 33% ge-
wünscht). Die vom Handel eingesetzten Rezeptvor-
schläge im wöchentlichen Handzettel stoßen bei der 
Mehrheit auf positive Resonanz. 
Noch weiter in Richtung Mahlzeiten und Gastrono-
mie geht Rewe: Im September eröffnete die erste Filia-
le des neuen Konzeptes 'Made by Rewe'. An einen gut 

1.000 Quadratmeter großen Markt ist eine Gastrono-
miefläche angegliedert, auf der circa 120 Speisen und 
Getränke angeboten werden - laut Aussage des Händ-
lers alles zubereitet mit Rewe-Produkten. Die Idee da-
hinter ist nachvollziehbar: Der Shopper soll von den 
Gerichten so angetan sein, dass er diese oder auch an-
dere Produkte im nebenan liegenden Supermarkt ein-
kauft. Das Unternehmen betritt damit Neuland und 
kann als erster Händler Erfahrungen auf diesem Ge-
biet sammeln. 
Rewe reagiert mit seinen Konzepten auf die Bedürf-
nisse verschiedener Zielgruppen - in diesem Fall vor 
allem auf die Kundengruppe der städtischen Berufstä-
tigen, die kaum Zeit für das Planen und auch Durch-
führen des Lebensmitteleinkaufs haben. Gerade diese 
Zielgruppe verbindet Einkaufen mit speziellen Vorstel-
lungen. Die sogenannten 'Shopping Missions', also die 
tieferliegenden Beweggründe und damit häufig unbe-
wusst verfolgten Ziele des Einkaufs, gilt es als Händ-
ler anzusprechen. So möchte etwa eine junge Mutter 
nur das Beste für ihr Kind und ihre Familie und hat 
dementsprechend andere Ansprüche an Sortiment und 
Produktqualität als der Student, der für sich und sei-
ne Wohngemeinschaft möglichst günstig den Vorrats-
schrank auffüllen möchte . • 

Motive der Shopper kennen 
Bei jedem Einkauf spielen verschiedenen Motive eine 
Rolle und beeinflussen damit die Anforderungen, die 
ein Kunde an die Einkaufsstätte stellt. Auf Basis qua-
litativer Untersuchungen kann man zwischen drei Mo-
tivgruppen unterscheiden: 
· Versorgungsmotive: Sowohl bei einem kleinen Ein-
kauf für den sofortigen Bedarf als auch bei einem 
Großeinkauf legt der Shopper weniger Wert auf Bera-
tung, sondern vielmehr auf einen reibungslosen Ablauf 
des Einkaufs. Neben diesem Convenience-Gedanken 
spielen bei den Versorgungsmotiven auch finanzielle 
Aspekte eine Rolle. Dies äußert sich zum Beispiel in 

der nicht nachlassenden Bedeutung von Han"'C!zetteln, 
in denen die Händler nach wie vor hauptsächlich mit 
dem Preis werben. 
· Wunsch nach Abwechslung: Hier spielt die bereits 
genannte Inspiration eine große Rolle, etwa in Form 
von Rezepten und Themenplatzierungen. Der Shopper 
möchte Anregungen bekommen und freut sich über ei-
ne abwechslungsreiche Gestaltung. 
· Soziale Motive: Hier versucht der Konsument durch 
seinen Einkauf beispielsweise Bestätigung in seinem 
Umfeld zu erlangen. Zum Teil spielen auch die sozia-
len Kontakte beim Shopping eine Rolle. Insofern wird 
einer großen Auswahl an Markenprodukten und einer 
möglichen Interaktion mit den Mitarbeitern große Be-
deutung beigemessen. 

Über den Produktnutzen hinaus 
Ahnlieh intensiv wie die Händler bemühen sich auch 
die Hersteller, auf die Bedürfnisse der Shopper einzu-
gehen. Hier lassen sich zahlreiche Beispiele finden, bei 
denen die Waren über den reinen Produktnutzen hi-
naus große Bedeutung für die Shopper haben. So ver-
kauft zum Beispiel Jägermeister eben nicht nur Kräu-
terschnaps, sondern vielmehr Spaß und Vergnügen. Die 
Produkte werden nicht nur von den Kegelbrüdern ge-
trunken, sondern auch von Jüngeren als Geschenk für 
eine Party gekauft. 

Das Thema Geschenk als Empfehlungsmarketing lohnt 
immer wieder, denn anderen Menschen eine kleine 
Freude machen, das ist für viele Shopper ein Kaufmo-
tiv. Dies hat sich Coca-Cola zunutze gemacht und auf 
seine Produkte die bekanntesten Namen beziehungs-
weise beliebtesten Kosenamen der vergangeneu Jahre 
aufdrucken lassen. Damit sprach der Getränkeherstel-
ler sowohl Coke-Fans an, die für sich und ihre Freunde 
eine originelle Überraschung kaufen wollten, als auch 
Nicht-Coke-Trinker, die damit ein personalisiertes Ge-
schenk für Freunde und Bekannte ergattern konnten. 

Individualisierung ist Trumpf 
Im Idealfall schaffen es Händler und Hersteller, jeden 
Kunden individuell so anzusprechen, dass er sich für 
das jeweilige Geschäft beziehungsweise die Marke ent-
scheidet. Mit Facebook und Co, steigen die Möglich-
keiten der kundenspezifischen Ansprache. Zusätzlich 
bietet die steigende Anzahl an Smartphones auch eine 
individuelle Incentivierung und Abrechnung. Bei der 
Coop in der Schweiz werden bereits heute Newslet-
ter mit personalisierten Angeboten und individuellen 
Coupons verschickt. Insofern ist es gut möglich, dass 
sowohl Händler als auch Hersteller in naher Zukunft 
selbst festlegen können, welcher Shopper zu welchem 
Zeitpunkt und in welcher Form angesprochen wird. 

Markus Kammermeier, Matthias Schulz 
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