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Immer wieder wird betont,
dass die meisten Kauf-
entscheidungen erst am
Point-of-Sale getroffen wer-
den. Die Zahlen schwanken
je nach Warengruppe und
Erhebungsmethode zwischen
40 und 70 Prozent.

ie hohen Zahlen bedeuten nicht,

dass die Shopper ihre Einkdufe
»planlos* durchfithren, sondern dass
viele Shopper Geschifte nur mit kate-
gorienspezifischen Produktwiinschen
aufsuchen. Ein Kunde mochte z.B. Far-
be kaufen, weild aber noch nicht wel-
che Marke, welche Menge und zu wel-
chem Preis.

Die Grafik auf Seite 25 zeigt die Ein-
schitzung der Shopper, denen das Ein-
kaufen im LEH und im Baumarkt zur
Qual der Wahl werden lidsst - der POS
als strategisches Aufgabenfeld fiir Her-
steller und Handler, Denn oft entschei-
det der Shopper erst am Regal, ob er
Marke A oder Marke B kauft. Durch
POS-Marketing versuchen die Beteilig-
ten, den Absatzerfolg zu steigern und
zu sichern. Doch welche Mafinahmen
lenken die Aufmerksamkeit der Shop-
per auf ein bestimmtes Produkt? ,,Un-
seen is unsold“ - es gilt, die Visibility
fir Kategorien und Produkte zu stei-
gern.,
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Was konnen wir iiber

Shopper erfahren?

Um die Effekte einzelner POS-Mafinah-
men bewerten zu konnen, stellt sich
die Frage, wie sich das Kaufverhalten
der Shopper prazise und umfassend
untersuchen ldsst. Analog den POS-
Tools beziehen sich die Methoden auf
den Gesamtmarkt oder auf einzelne
Regalabschnitte bzw. Einzelprodukte.
Die entscheidenden Informationen fiir
jede POS-Mafinahme sind:

Die verwirrendsten Branchen im Handel

Die hohe Kunst,
Aufmerksamkeit zu erregen

Eine Maflinahme, um auf bestimmte
Produkte mit Nachdruck aufmerksam
zu machen, sind Regalstopper oder Vi-
deoprdsenter. Letztere sprechen die
Shopper nicht nur visuell, sondern
auch akustisch an. Aber nicht in jeder
Warengruppe méchte der Shopper mit

2 Frequenz: Wie viele Shopper haben
die Mafinahme frequentiert, sind
daran vorbeigekommen?

> Aufmerksamkeit: Wie viele Shop-
per haben die Mafinahme beachtet?

2 Information: Wie viele Shopper in-
formieren sich aktiv mit der Maf3-
nahme bzw. den dazugehorigen Pro-
dukten?

> Zugriff: Wie viele Shopper greifen
zu und nehmen ein Produkt mit?

> Kauf: Bei wie vielen Shoppern steht
das Produkt auf dem Kassenbon und
wie oft wird das Produkt insgesamt
verkauft?

Anteil in Prozent

Lebensmittelhandel
Baumarkte

Te%stilhandel

Elektrohandel
Drogerie-/Parfii riehandel
Mébelhandel
Versandhandel
Schuhhandel
Fahrzeughandel

bewegten Bildern und verbalen Hin-
weisen konfrontiert werden! Bei jedem
POS-Tool gilt es zu unterscheiden, ob es
um konkrete Absatz- oder Imagefotrde-
rung, Informationsservice oder Verbes-
serung der Ladenatmosphire geht. Die
POS-Tools beziehen sich auf Einzelpro-
dukte (meist von Herstellerseite initi-
iert) oder auf die gesamte Warengrup-
pe bzw. den Gesamtmarkt. So wird z.B.
Hintergrundmusik oder die Anord-
nung der Warengruppen mit bestimm-
ten Zielen eingesetzt.

Shopperverhalten analysieren

Zur Untersuchung des Shopperverhal-
tens auf Marktebene hilft eine Kunden-
laufstudie im Sinne einer Total Store
Analyse. Neben der Aufenthaltsdauer
bei den verschiedenen Warengruppen
ist die Reihenfolge der besuchten Wa-
rengruppen eine wichtige Informati-
on, um die Anordnung der Waren-
gruppen im Gesamtmarkt zu optimie-
ren. Frequenzbringer wie Glihbirnen
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werden hiufig im hinteren Bereich
eines Marktes platziert. Dies ist sinn-
voll und legitim, allerdings sollte das
Fiihren des Shoppers nicht in ein Ver-
steck-Spiel ausarten. Im Idealfall wird
die Beobachtung kombiniert mit einer
Befragung, um Informationen zur Ein-
kaufshéufigkeit im Markt und zum
Planungsgrad einzelner Produkte zu
ermitteln.

Auf der Detailebene einzelner Waren-
gruppen gibt es dhnliche Regeln zu
beachten: Ein visueller Anker am
Gangeingang hilft, die Kategorie er-
kennbar zu machen. Oft wird hier die
bekannteste Marke platziert. Bei der
Platzierung einzelner Subkategorien
sollten die Subkategorien mit dem
héchsten Impulscharakter weiter vor-
ne und die Plankauf-Artikel weiter hin-
ten platziert werden.

Zur detaillierten Untersuchung des
Shopperverhaltens unmittelbar am Re-
gal kommen mehrere Methoden in
Frage. Die ShopperBrille, eine innova-
tive, nutzerfreundliche Videobrille,
zeichnet auf, was der Shopper ,natiir-
lich“ sieht. Uber ein automatisches
Bilderkennungsverfahren lasst sich das
biotische Such- und Orientierungsver-
halten in einer groféen Stichprobe kos-
tengtinstig untersuchen. Eye Tracking
zeichnet sich durch hohen Detaillie-
rungsgrad und viele Auswertungsmog-
lichkeiten aus - bei relativ hohen Kos-
ten und niedriger Stichprobengrofe.
Gegen eine manuelle Erfassung durch

n = 609; Quelle: Liebmann et al. (2006, S. 42)

einen Beobachter sprechen hohe Kos-
ten und die selektive Wahrnehmung
des Beobachters. Beim begleiteten Ein-
kauf duflert der Shopper seine Gedan-
ken zum Regal und zu den Produkten,
was zwar wichtige Erkenntnisse liefert,
aber weit von einer nattirlichen Kauf-
situation entfernt ist.

Kleine Box mit groBer Leistung
Die vorgestellten Methoden weisen
spezifische Nachteile auf, die den Ein-
satz nur bedingt rechtfertigen. Daher
setzt die Forschungsgruppe g/d/p seit
2005 zudem die sogenannte Shopper
Research Box ein, um einige Nachteile
der vorgestellten Methoden aufzuhe-
ben. Die kleine Box, zigarettenschach-
telgroff, wird unaufféllig gegeniiber
dem zu beobachtenden Regal instal-
liert und ermdglicht eine Aufzeich-
nung des natiirlichen, unbeeinflussten
Shopperverhaltens. Die Shopper wer-
den als Silhouette registriert, um perso-
nenbezogene Riickschliisse zu verhin-
dern. So kénnen Frequenz, Laufrich-
tung, Verweildauer, Suchzeiten sowie
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Zugriffsraten am Regal produktgenau
ermittelt und anhand von farbig abge-
stuften Regalkarten sichtbar gemacht
werden. Durch die automatische Da-
tenerhebung und -auswertung werden
alle Shopper vor dem Regal beobachtet,
was fiir die Validitdt der Aussagen tiber
das Informations- und Zugriffsverhal-
ten am beobachteten Regal spricht.

So kénnen Riickschliisse tiber die An-
ordnung der einzelnen Subkategorien
im Regal und tiber das Entscheidungs-
verhalten gezogen werden. Welche
Produkte werden héufig gemeinsam
gekauft, welche zuerst, welche zuletzt?
Greifen Shopper immer innerhalb
einer Marke zu oder werden verschie-
dene Marken miteinander verglichen?

Die Analyse des Shopperverhaltens
und der Einfluss verschiedener POS-
Tools gewinnen weiter an Bedeutung.
Neue POS-Tools, deren Wirkung auf
den Shopper je nach Warengruppe
und Situation durchaus unterschied-
lich sein kann, werden forciert. Hoch-
aktuell sind QR-Codes auf den Verpa-
ckungen. Eingescannt mit dem Smart-
phone kénnen Produktinformationen,
Anwendungsmaoglichkeiten etc. abge-
rufen werden. Die Entwicklung steckt
noch in den Anfingen, es wird sich zei-
gen, welche Informationen in welchen
Warengruppen einen echten Mehi-
wert fiir den Shopper darstellen.

Der Autor Benedikt Bartmann ist als
Consultant bei der Forschungsgruppe
g/d/p im Bereich Shopper Research ti-
tig. Er berdt Hersteller und Handler bei
der Optimierung des POS-Auftritts und
berichtet zum Baumarktkongress tiber
neue Trends am POS und im Shopper-
Marketing. Wann: 2. Dezember 2011,
11:00 Uhr.

Videoprasenter sprechen
Kunden nicht nur visuell,

Mit Mallnahmen am POS
lassen sich Kaufentschei-

verschiedenen Unter-
suchungen werden bei

gl‘.iterg bis zu 70 Prozent
der letztendlichen Kauf-

getroffen.
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sondern auch akustisch an.

dungen beeinflussen. Nach

schnelldrehenden Konsum-

entscheidungen am Regal




