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Surfen statt Blattern: Rund 76 Pro-
zent der Millennials (zu deutsch et-
wa die Jahrtausender; die zwischen
1980 und 2000 Geborenen; auch als
Generation Y bezeichneten Digital
Natives) kochen lieber unter Anlei-
tung des Smartphones oder des
Tablets anstatt mithilfe von klassi-
schen Kochbiichern oder Zeit-
schriften. Im Gegensatz dazu holen
sich die Babyboomer ihre Zuberei-
tungsanleitungen nicht aus dem
Netz, sondern nach wie vor aus
Printprodukten. Die Zahlen stam-
men aus der Maggi-Studie ,,So is(s)t
Deutschland“.

Qualitatsoffensive: Der Presse-
groBhandel hat im ersten Halbjahr
2017 bundesweit 551 Presse-Ein-
zelhdndler bei der Modernisierung
der Ladengestaltung und des Pres-
seregals unterstiitzt. Die Erfolgs-
messungen zeigen, dass an der Ak-
tion teilnehmende Einzelhdndler in
der Folge ihren Presseumsatz sptir-
bar um 1,89 Prozent steigern konn-
ten. Dies ist das zentrale Ergebnis
einer aktuellen Umfrage des Bun-
desverbandes bei allen PressegroR-
hindlern. Die Experten haben da-
bei Umsatzdaten der beteiligten
Handler zwdlf Wochen vor und
nach der jeweiligen Mafinahme
ausgewertet.

Start-up: Der noch in der Aufbau-
phase befindliche Bremer Online-
Supermarkt MyEnso hat auf dem
Videokanal Youtube ein Format na-
mens Foodpioniere gestartet. In der
Sendung werden mindestens ein-
mal im Monat vier bis sechs innova-
tive Food-Produkte vorgestellt.
Die Hersteller fiihren in dieser Sen-
dung das tibliche Listungsgesprach
sozusagen direkt mit dem Konsu-
menten. Die Abstimmungen, wel-
ches Produkt im Sortiment landet,
finden in der Pionier-Lounge statt.

Bunt gel6ffelt: Die Molkerei Alois
Miiller hilt zu Beginn des Jahres
wieder mehrere Limited-Editions
parat. Zum einen gibt es den Milch-
reis Schoko-Haselnuss und Tirami-
su sowie die Miillermilch Dark Cho-
colate Cookie. Zum anderen lan-
ciert der Hersteller mit Miiller-Jo-
ghurt und der Ecke des Monats
sowie Joghurt mit der Ecke Minis
ein Promotion inklusive des kulti-
gen Duos Tom und Jerry. Auch be-
kommt der Joghurt mit der Ecke
Frucht Zuwachs und lisst die Vanil-
la-Variante auf die drei Fruchtsor-
ten Erdbeere-Vanilla, Kirsche-Va-
nilla und Heidelbeere-Vanilla tref-
fen

Neukunde: Der Spirituosenherstel-
ler Berentzen hat sich im Pitch fiir
die Pahnke Markenmacherei ent-
schieden. Die Agentur betreut die
Dachmarken Berentzen und Pusch-
kin sowie die AfG-Marke Mio Mio.
In den Fokus der Arbeit riickt die
ganzheitliche Markenfiihrung, ba-
sierend auf einer klaren und zu-
kunftsfihigen Positionierung.

Haltung zeigen: Skirennlufer Felix
Neureuther ist Botschafter fiir die
internationale ,Danke Mama"-
Kampagne von Procter&Gamble
zu den Olympischen Winterspielen
2018 in PyeongChang. Im Rahmen
der Kampagne, mit der sich P&G
fiir eine Welt ohne Vorurteile stark
macht, berichtet Felix, welche Wer-
te seine Mutter, der Skifahrerin-
nen-Legende Rosi Mittermaier,
ihm vermittelt hat.

Sanfter Farben-Mix: Der zur bor-
sennotierten schwedischen Essity-
Gruppe gehorende Hygienepapie-
re-Hersteller SCA bringt bis Mirz
die limitierte Scandinavian Home-
Design-Edition von Zewa Wisch &
Weg in den Handel. Markenbot-
schafterin ist die TV-Moderatorin
Enie van de Meiklokjes.

Begeisterung beim Kunden schaffen

Hdndler-Marken miissen sich positiv in den Kopfen der Verbraucher verankern / Von Prof. Franz-Rudolf Esch und Jana Schneider

Saarlouis. Eine neue Studie des
Beratungsunternehmens Esch -
The Brand Consultants lotet aus,
wie Shopper Marken ,erleben” und
zeigt dariiber hinaus auf, welche
Marken Begeisterung und welche
Frustration beim Kunden ausldsen.

‘Wann hatten Sie zuletzt ein begeistern-
des Erlebnis mit einem Handelsunter-
nehmen oder in einer anderen Bran-
che? Wie oft wurden Sie schon von
Marken frustriert? In unserer Studie
,Customer Experience Champions. Ein
Blick durch die Brille des Kunden“
wurden 750 Kunden zu begeisternden
und frustrierenden Markenerlebnissen
in fiinf verschiedenen Branchen befragt
—so auch im Handel. Die Befragten be-
richteten ungestiitzt liber insgesamt
2700 Erlebnisse mit 710 Marken. Zwar
war der GroRteil der Erlebnisse positiv,
allerdings erwiesen sich nach genauer
Analyse gerade einmal 43 dieser Mar-
ken (6 Prozent) als Customer Experi-
ence Champions. Nur neun dieser
Marken waren Private Labels. Dies ist
erstaunlich und alarmierend, weil der
Gang in den Handel oder der Klick auf
den Einkaufskorb im Internet feste Be-
standteile des tdglichen Lebens sind.
Mehr noch: Anders als in den anderen
betrachteten Branchen, ob Gebrauchs-
giiter, Konsumgiiter oder Dienstleis-
tungen, wirkt die Customer Experience
im Handel wesentlich stirker auf die
Weiterempfehlungsbereitschaft der
Marke. In den tibrigen Branchen ist der
Einfluss von Markenstirke und Custo-
mer Experience auf die Weiterempfeh-
lung hingegen ausgeglichen.

Bei detaillierter Betrachtung der Er-
gebnisse zum Handel tun sich Welten
zwischen ,digitalen“ und ,realen“ Er-
lebnissen auf. Real erleben Kunden Be-
geisterung oder Frustration tiber Mar-
ken offenbar deutlich stirker als dies
im Online-Handel der Fall ist. Von ins-
gesamt 547 geschilderten Begeiste-
rungsfillen, wurden lediglich 112 (20,5
Prozent) durch Marken ausgelost, mit
denen sich der Kunde zu diesem Zeit-
punkt in einer ,digitalen Interaktion“
befand. Der weitaus groRere Teil (79,5
Prozent) fand in der realen Welt statt.
Noch grofer ist die Differenz zwischen
real und digital bei den insgesamt 96
als frustrierend empfundenen Erleb-
nissen. Nur 11 (11,5 Prozent) davon
stammen aus dem digitalen Bereich.

Primus: Amazon erfillt alle Wiinsche, die Kunden auch an stationare Handler richten.
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Der Online-Gigant fahrt vor dem ,realen” Favoriten dm-Drogeriemarkt auf Pole Position.

Die Schlussfolgerung: Kunden neh-
men Begeisterung und Frustration in
der ,echten“ Welt stirker wahr. Das
mag daran liegen, dass ,digital* nach
wie vor fiir viele Konsumenten Neu-
land ist. Sie befinden sich auf einer Er-
kundungsreise, tasten sich langsam an
die Welt heran. Riickschlige und posi-
tive Uberraschungen sind vorprogram-
miert und bleiben — wenig erstaunlich
— daher weniger hangen. Ein weiterer
Grund konnte sein, dass die Informati-
onsfluten, die Konsumenten digital
liberschwemmen, deutlich stirker sind
als in der realen Welt. Durch die Masse
kann es vorkommen, dass Emotionen
in den Hintergrund riicken, der Fokus
hingegen eher auf die rationale Seite
und damit die Konzentration auf die ei-
gentliche Handlung fallt.

Einmal mehr bestitigen Ausnahmen
die Regel. In diesem Fall ist es das Pa-
radebeispiel Amazon. Der Online-Riese
hat unter den Handelsunternehmen in
unserer Studie am besten abgeschnit-
ten. Amazon hat sich in den vergange-
nen Jahren zu einer starken Marke ge-
mausert, die in puncto Kundenerleben
eine Benchmark gesetzt hat. Die Leis-
tung, die dahintersteht, orientiert sich
stark am Kerngeschift des Online-Rie-
sen: Schnelle Lieferung, einfaches Zu-
rechtfinden, groRe Produktauswahl und
personalisierte Vorschldge sind die von
Kunden meistgenannten Begeisterungs-
faktoren. Die einzige Abgrenzung zu

BENCHMARK AMAZON
Positives Kundenerlebnis

Rang  Marke Cx-Index
1 Amazon 8133
2 dm-Drogeriemarkt 78,89
"3 Edeka 77,90
4 Omo 7175
5 Ressmann 76,67
"6 FRewe 75,83
"7 Kaufland 7217
T8 ud 70,58
"9 fhay 70,21
0 Adi 69,98
QUELLE: ESCH BRAND CONSULTANTS LZ GRAFIE
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Fiinf Branchen: Neben dem
Handel wurden die FMCG-,
Dienstleistungs-, Gebrauchsgiter-
und Bekleidung/Accessoires-
Branchen im Zeitraum Februar
bis Mérz 2017 untersucht.

CX-Index: In der Studie wurden je
zehn Fragen zu den Konstrukten
,Markenstrategie” und ,Kunden-
erleben” gestellt. Aus den Ant-
worten ergibt sich fur jede Marke
ein Index fiir die Markenstrategie
und einer fiir das Kundenerleben.

dm-Drogeriemarkt, dem Zweitplatzier-
ten der Branche, besteht zwischen den
Welten, in denen das Geschift stattfin-
det. Amazon hat es also geschafft, die
Grundbediirfnisse eines Einkaufs in der
realen Welt ins Digitale zu iiberfiihren
und mit einer schnellen Lieferung zu
verkniipfen. Die Gesamtbilanz der digi-
talen Handler ist je-
doch  erniichternd:
Mehr als zwei Drittel
der digital begeistern-
den Erlebnisse mit
Marken entfallen auf
Jeff Bezos’ Unterneh-
men, daneben schaffen es nur noch Ot-
to und Ebay unter die CX-Champions.
Amazon hat damit auch fiir Wettbewer-
ber eine Benchmark gesetzt.

Betrachtet man die Handelsbranche
— unabhingig von digital und real — als
Ganzes und vergleicht sie mit anderen
untersuchten Bereichen, zeigt sich, dass
die Stirke der kontriren Emotionen
,Begeisterung* und , Frustration* weni-
ger extrem ausgepragt ist. Wihrend et-
wa bei Produkten des tiglichen Bedarfs
oder Gebrauchsgiitern sehr intensive
Frustrations- und Begeisterungsschiibe
erzeugt werden konnen, sind diese im
Handel eher moderat ausgepragt. Ein
Grund dafiir ist, dass der Kern der Leis-
tung im Handel héufig noch nicht er-
fiillt wird. Ein einfaches und natiirliches
Bediirfnis vieler Kunden in allen Berei-
chen ist es, freundlich behandelt zu
werden. In keiner anderen Branche sind
die Spielriume fiir Begeisterung und
Frustration in diesem Punkt so groft wie
im Handel.

So sind Mitarbeiter, die Ware auf
dem Kassenband moglichst schnell
liber den Barcode-Leser ziehen wollen,
fast schon héufiger als solche, die
freundlich griifen und erst mit dem
Scannen beginnen, wenn der zuvor ab-
gefertigte Kunde seinen Einkauf bereits
im Drahtwagen verstaut hat.

Zwischen Discountern wie Aldi und
Lidl oder Vollsortimentern wie Rewe
und Kaufland weist die Studie in
puncto Mitarbeiter keine nennenswer-
ten Unterschiede aus. Die Billiganbie-
ter haben Konzepte und Flichen weiter
optimiert, erscheinen zum Teil ,intui-
tiver” und mindestens genauso anspre-
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Im stationdren und
digitalen Handel gilt
nach wie vor das Motto
.Masse statt Klasse"

chend wie die Supermarkt-Konkur-
renz. Allerdings kommt nur einer sei-
nem Werbeversprechen nach: ,Wir lie-
ben Lebensmittel* scheint bei den Ede-
ka-Mitarbeitern angekommen zu sein:
Kein frustrierendes Erlebnis mit den
Blau-Gelben betraf die Interaktion mit
Personal. Dessen
Freundlichkeit — und
Hilfsbereitschaft sowie
die attraktive Aufma-
chung der Liden wa-
ren hingegen sehr
haufig ein Grund fiir
Begeisterung.  Digital
hingegen zeichnet sich
das altbekannte Bild
ab: Bei Riickfragen oder Reklamationen
hingt der Kunde fiir unbestimmte Zeit
in der Warteschleife, bevor er von ei-
nem Callcenter-Mitarbeiter — nicht im-
mer ein Aushdngeschild der Marke —
sabgefrithstiickt” wird.

Im Handel gilt real wie digital of-
fenbar das Motto ,Masse statt Klasse“.
Vor allem, weil die Mitarbeiter einer
der Top-Treiber des Markenerlebens
sind, ist diese Haltung iiberraschend
und besorgniserregend. Brancheniiber-
greifend sind Mitarbeiter der Studie
zufolge an 60 Prozent der begeistern-
den und sogar 70 Prozent der frustrie-
renden Erlebnisse beteiligt. Genau hier
sollten  Handelsunter-
nehmen daher ansetzen.
Mitarbeitern muss ver-
mittelt werden, dass der
Kunde Dreh- und Angel-
punkt ist und seine Zu-
friedenheit an erster
Stelle steht. Zudem ist es von grofier
Bedeutung, dass Mitarbeiter im Sinne
der Marke handeln und entsprechend
geschult werden. Andernfalls kann die
Marke am POS oder auch wihrend te-
lefonischer ~Kundengespriche vom
Callcenter aus nicht konsistent vermit-
telt werden. Im Gegenteil: Sind die Ba-
sics —in diesem Beispiel Freundlichkeit
und Respekt — nicht erfiillt, wird das
Markenbild negativ gepragt.

Das kann im schlimmsten Fall dazu
fithren, dass Kunden abspringen und
schlechte Erlebnisse breit kommunizie-
ren. Eben weil Basics nicht immer er-
fiillt werden, sind wohl auch die Erwar-
tungen recht gering: schon ein freundli-
cher Mitarbeiter oder eine groRe Pro-
duktauswahl kann zu Begeisterung fiih-
ren. Und diese gilt es moglichst haufig
hervorzurufen, denn wie sich gezeigt
hat, bleiben positive Markenerlebnisse
weniger lange im Geddchtnis der Kun-
den verankert als Frustration. [z 03-18
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Discounter punkten bei Frische und Preis

Hirtere Zeiten fiir Vollsortimenter — Aldi & Co. investieren hohe Summen in ihre Filialen und Sortimente — Shopperstudie von Oliver Wyman

Miinchen. Frischwaren zdhlen zu den
Profilierungssortimenten der Super-
mirkte. Doch die Discounter haben
hier in den vergangenen Jahren mit
mehr Auswahl und modernerem Auf-
tritt viel Boden gut gemacht — wie die
GfK berichtet hat (Iz 49-17). Das besti-
tigt jetzt eine Umfrage von Oliver Wy-
man. Die Berater haben dafiir rund
2100 deutsche Verbraucher befragt. Der
Untersuchung zufolge sagen 55 Prozent
der Discount-Kunden, dass die beste

Qualitdt bei frischen Produkten maf-
geblich fiir ihre Einkaufsstattenwahl sei.
Bei Supermarktkunden liegt der Wert
bei 61 Prozent und damit nur wenig ho-
her. Gerade Aldi und Lidl haben in Sa-
chen Frische bei Kunden offenbar viel
Boden gut gemacht, denn ihre Zufrie-
denheitswerte liegen dhnlich hoch wie
die der Vollsortimenter: So glauben 47
Prozent der Lidl-Kunden, in den Mark-
ten der Neckarsulmer die besten Fri-
scheprodukte zu finden. Bei Super-

mirkten liegen die Werte zwischen 46
und 74 Prozent. Und auch nicht alle
Kunden sind vom Angebot der Vollsor-
timenter iiberzeugt: Nur 41 Prozent sa-
gen, dass alle hiesigen Supermirkte ei-
ne hohe Qualitit bei Obst, Gemiise,
Fleisch und Fisch bieten.

Obwohl ihre Produktqualitit als ho-
her wahrgenommen wird, biifen Aldi &
Co. in puncto Preisimage nichts ein: 71
Prozent der Befragten sehen die besten
Jreguldren Preise“ im Discount. Bei den

besten Aktionspreisen ist der Vorsprung
zwar kleiner — da gehen 56 Prozent an
den Discount, 44 Prozent an Vollsorti-
menter — doch die bekanntesten Akti-
onsprogramme fahren die Billigheimer.
Am beriihmtesten ist der ,Super Sams-
tag“ von Lidl, den die Neckarsulmer seit
Kurzem als Freitag-Samstag-Event aus-
loben und in ,Wochenendlich!* umge-
tauft haben. 42 Prozent der Befragten
geben an, das Programm der Aktion so-
gar jede Woche anzusehen. 1z 03-18



