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G-TREND

Konsumguter-Marken erweitern
drastisch ihre Maglichkeiten zur
Ansprache der Konsumenten.
Das stellt auch das Marketing
vor neue Herausforderungen.

n der Vergangenheit folgte das Kon-

sumgiter-Geschéft einer erschre-

ckend einfachen Formel: Die Mar-

kenhersteller schalteten Werbung fiir
ihre Produkte, das weckte Begehrlichkei-
ten bei den Verbrauchern, was wieder-
um den Handel zu Listung besagter Pro-
dukte bewegte und schliefllich die Ab-
verkiufe fiir den Hersteller sicherte.
Doch das war einmal, wie Jens Lonneker,
Managing Director des Kolner Markt-
forschungsinstituts Rheingold, auf dem
Local Branding Day in Frankfurt fest-
stellte: ,,Die Marken werden zunehmend
austauschbar. Thre Werbung fiihrt beim
Verbraucher verstirkt zu einem Mar-
kenflimmern.*

Das hat fiir die Brand-Manager bei
ihren Verhandlungen mit dem Handel
fatale Konsequenzen. Nicht nur, dass sie
bei den Konditionen gegen konkurrie-
rende Hersteller ausgespielt werden kon-
nen. Sie miissen auflerdem fiirchten,
dass der Handel mit Eigenmarken noch

mehr in die Herstellerrolle schliipft. ,, Die
Hersteller miissen nun Strategien fin-
den, wie sie sich aus der Klammer des
stationiren Handels herauslésen und ei-
gene Dialoge mit den Endkunden auf-
bauen konnen,” bringt Volker Lemberg,
Konsumgiiterspezialist und Principal
der Unternehmensberatung Arthur D.
Little, die groBe Herausforderung auf
den Punkt.

abei sieht Lemberg den aktuellen

Zwischenstand nicht nur negativ:
»Wenn es um neue Kommunika-
tionskonzepte fiir den Dialog mit den
Kunden geht, sind viele fithrende
FMCG-Konzerne schon sehr weit. Aber
bei der Entwicklung von nachhaltigen
Geschiftsmodellen fur das Multikanal-
Management stehen wir erst noch am
Anfang.“ Umso wichtiger wird es jetzt,
die richtigen Beriihrungspunkte mit den
Konsumenten zu erschliefien.

Das kann allerdings nur gelingen,
wenn die Hersteller ihre Priorititen rigo-
ros tberpriifen, warnt Franz-Rudolf
Esch, Direktor des Instituts fiir Marken-
und Kommunikationsforschung an der
EBS Business School, Oestrich-Winkel:
»Bei FMCG-Marken kommt man
schnell auf 100 Kontaktpunkte und
mehr. Allerdings gilt bei der Relevanz die
Pareto-Regel: Grob vereinfacht sind 20

Prozent der Kontaktpunkte fiir 80 Pro-
zent der Wirkung verantwortlich.“

Fiir Esch bleibt bei Konsumgiitern die
Offline-Welt das zentrale Spielfeld des
Markenerlebnisses: ,Auch wenn es lang-
weilig klingt: Das Produkt und die Ver-
packung sind immer noch die zentralen
Berithrungspunkte mit Konsumgiitern.
Entsprechend spielt der Point of Sale
nach wie vor eine wichtige Rolle, ebenso
die klassische Massenkommunikation.
Digitale Touchpoints dienen hier der in-
telligenten Verlingerung.“ Ein gelunge-
nes Beispiel fiir einen innovativen, nicht
digitalen Touchpoint ist fiir ihn das Mag-
gi-Kochstudio: ,,Direktes Erfahren und
Erleben ist immer besser als jede andere
Form der Massenkommunikation und
des Zeigens durch Bilder. Aber es ist eben
auch sehr teuer. Entsprechend miissen
sich Manager iiberlegen, wo ihre Mar-
kenpotenziale liegen und danach das
Touchpoint Management betreiben.“

as bedeutet fiir den Touchpoint-Ex-

perten nicht, dass die digitale Sphire
kein Potenzial zur Kundeninteraktion
habe. Projekte wie der iiber QR-Codes
ausgesteuerte Plakatverkauf von Pam-
pers-Windeln, die Crowdsourcing-Ak-
tionen von McDonald’s und Intersnack
und die Smartphone-App von Maggi
sind fiir ihn grundsitzlich priifenswert,

FMCG als Kontaktsport

solange sie einen intelligenten Mehrwert
bieten. Esch warnt allerdings vor zuviel
Verspieltheit: ,Touchpoints sind kein
Selbstzweck. Sie miissen sich rechnen. In
der Marketingwelt geht man mit zu vie-
len Gimmicks hausieren, die gutklingen,
bei denen aber in aller Regel der Beweis
der Rechenbarkeit fehlt.

In diesem Punkt wiirde ihm Anne M.
Schiiller, die Autorin des Buches ,, Touch-
points“, moglichweise widersprechen.
Fiir die schreibende Marketingberaterin
riskieren die FMCG-Konzerne gerade in
den digitalen Netzen eher zuwenig als
zuviel: ,Die Hersteller haben noch nicht
gelernt zuzuhéren und erkennen auch
noch nicht den Wert der Dialoge, die die
Konsumenten untereinander fithren.“
U er Lohn der Gesprichsbereitschaft

" sei dabei nicht nur eine bessere In-
szenierung und damit hshere Relevanz
der Marke, sondern im Idealfall auch ei-
ne bessere Qualitit der Markenproduk-
te: ,,Wie das funktioniert, zeigt uns ak-
tuell der Erfolg von ,Nivea Invisible
Black & White". Da hat man die Ge-
spriche in den digitalen Netzwerken ver-
folgt und gesehen, dass Deo-Flecken fuir
die Konsumenten ein grofles Thema
sind. Das Ergebnis ist eine der erfolg-
reichsten Deo-Neueinfithrungen dieses
Jahres.“ SANTIAGO CAMPILLO-LUNDBECK
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EIN- UND AUSPACKEN

Bodylotion, egal welcher Marke, istin d
Regel eine milchig-zihe Fliissigkeit;
verschiedene Colasorten in Glaser gefiil
unterscheiden sich optisch nicht im
geringsten —erst in Kombination mit de
verpackenden Hiille wird aus einem
austauschbaren Produkt die unverwech
selbare Marke. Damit kommt der Ver-
packung neben dem Schutz eine wichti;
Rolle zu, die immer wieder auch von
Marktforschern nachgewiesen wird: So
weist die Studie ,,FFI Shopper 2011% die
die ,,vier Ps also Produkt, Preis, PoS un
Promotion in Bezug zur Verpackung
untersucht, zwischen Letzterer und den
Produkt die stirkste Beziehung nach.
‘Ware und Hiille werden vom Konsume:
ten als eine Einheit wahrgenommen un
beurteilt. Je stirker also das visuelle und
haptische Empfinden, desto besser fiir d
Entwicklung des Markenbildes. Doch d
Kunden fordern noch mehr: Sie haben
okologische Anspriiche an die Hiille,
wollen sichergehen, dass das verwendet
Material nachhaltig ist, mdchten so wen
Abfall wie moglich — so wird die Ver-
packung immer mehr zu einem verkauf
fordernden Gesamtkunstwerk.

Beftina Sonnensche
Ressort Specials

Zielgruppe: Vegetarier sind lingst kei
Randgruppe mehr — der Handel stellt s
auf ihre Bediirfnisse ein. ;

Im Fokus: Bei der Kaufentscheidung |
schnelldrehende Konsumgiiter steht ¢
Preis nach wie vor an erster Stelle.

Fallstudien: Hersteller binden die Kund
mit ausgefallenen und nachhaltig
Verpackungslosungen. m
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