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KUNDEN-
CHWUND

H 1 . Lange war im Einzelhandel Expansion der Die Griinde hierfir liegen klar auf der Hand:
Dle Freq uenzsin kt effektivste Hebel fiir weiteres Wachstum. Das Einkaufsverhalten der Konsumenten
H Erfolgreiche Konzepte lielken sich durch verdndert sich, Umsatz wandert ab zu den
wie Iange gEht daS Neuerdffnungen einfach vervielfdltigen und ~ Online-Shops, der demografische Wandel
gut‘) konnten nach kurzer Anlaufphase bereits sowie generelle Standortprobleme in struk-
° im Folgejahr deutlich an Produktivitdt turschwachen Regionen und Stadten tun ihr
zulegen. Durch kontinuierliche Expansion tibriges fiir diese Entwicklung.
liels sich das Like for Like anfangs noch
beschonigen. Einfache Marketingmalfsnah- Der Frequenzriickgang geht dabei immer
men sorgten fiir Frequenz in den Filialen mit sinkenden Umsdtzen einher. Haufig be-
und konnten sogar konjunkturell bedingte muht man sich zundchst darum, die verblie-
FrequenzeinbulRen meistens schnell wieder  benen Filialbesucher verstarkt zu Kaufern zu
ausgleichen. Diese Zeiten sind vorbei. konvertieren. Hier setzen zwei Automatismen
ein, die die Kaufrate steigen lassen. Zum ei-
nen trifft der Frequenzverlust zundchst Be-
sucher mit ohnehin niedrigerer Kaufrate, die
Conversion steigt durch den verbleibenden,
loyaleren Kunden. Zum anderen steigt durch
Frequenzverlust die Personalquote und
erhéht damit Gber die Beratungsqualitat die
Conversion. Das Kernproblem bleibt jedoch
ungeldst: Es kommen weiterhin zu wenig
Kunden.

Seit Jahren geht die Frequenz in den
Filialen kontinuierlich zuriick und betrifft
mittlerweile fast alle stationdren Handler.
Im deutschen Einzelhandel belduft sich der
Frequenzriickgang seit 2007 auf ca. 19%.

Frequenzentwicklung Deutschland, 2007-2014
Index 2007 = 100

91 91

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Quelle: Experian Footfall Index Germany 2015
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Frequenz bleibt das Kernproblem

Frequenz

Conversion

Frequenzverlust
schlagt voll auf

Artikel /Bon

@-Preis/
Umsatz durch Artikel

Wir nahern uns der Nulllinie

Filial-Deckungsheitrag
50%

Jeder Balken steht
flir eine Filiale

Filialen mit negativem
Deckungsheitrag nach

Frequenzverlust

0% AR ERRRRER R R R A R R AR A I B oo

Ll

0%

Frequenzverlust
aufgrund fehlender
Attraktivitdt / Relevanz
des Angebots 1

Kurzfristiger Conver-
sion-Anstieg aufgrund
erhohter Personali-
sierung der Filialen
(Nicht-LEH) 2

Filialen
sortiert nach

Frequenzverlust
verschiebt die

relativer
Profitabilitdt

Deckupgsbeitrags- Filialen mit negativem
Nulllinie Deckungsbeitrag vor
2 Frequenzverlust

30%

Mittelfristig muss der Herausforderung riick-
ldufiger Umsdtze durch Kostenoptimierung
entgegengetreten werden, eine unerlassli-
che Malnahme, die meist zu spdt und dann
radikal eingeleitet wird.

Langfristig kann dies jedoch die Ertragskraft
der Filialen nicht retten. Der Handlungs-
spielraum bei der Senkung von Miet- und
Personalkosten ist zu begrenzt. Sinkende
Wareneinsatzkosten konnen dem steigenden
Umsatzverlust nicht beliebig entgegenwir-
ken. AuRRerdem haben viele Handler diese
Spielrdume bereits ausgereizt.
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Geht die Kundenfrequenz weiter zuriick
(und das wird in den ndchsten Jahren un-
weigerlich der Fall sein), werden immer
mehr Filialen endgltig in die Verlustzone
abrutschen. Die Schlieung von zahlreichen
Standorten, um ,unprofitablen* Umsatz
abzuschneiden, ist bei Mietvertragen von
5 bis 10 Jahren und hohen Restrukturie-
rungskosten nicht gerade ein ,,Quick Win“.
Die zuriickhaltende Expansionsbegeiste-
rung vieler Einzelhdndler zeichnet heute
bereits ein disteres Bild flr die Zukunft.

KUNDEN GEHEN NICHT
INSCHLECHTE LADEN.
DA HILFT AU
WERBUNG

litdt und -breite, die Servicequalitdt, die In-
novationskraft sowie seine Preiswahrneh-
mung beim Kunden. Mit einfachen Worten:
,Ein Kunde, der eine Marke schlecht, veral-
tet oder langweilig findet, geht halt nicht hin,
da helfen auch keine Frequenzmafnahmen.*

Angriff ist die beste
Verteidigung!

Doch wie kann man die Kundenfrequenz
effektiv steigern? Es gibt Trends im Kunden-
verhalten (wie das Wachstum im Online-
Bereich), die weder verhindert noch ver-
langsamt werden kdnnen - im Gegenteil,
sie werden den Einzelhandel harter und
schmerzhafter treffen.

Bei allen diesen Faktoren spielt die Wahrneh-
mung des Kunden eine grofere Rolle als die
tatsachliche Positionierung des Handlers.
Nehmen wir zum Beispiel den Preis als Wahr-
nehmungstreiber. In vielen unserer OC&C-
Studien identifizieren wir Handler, die deut-
lich teurer wahrgenommen werden, als sie
es tatsdchlich sind. Das liegt am Angebot
hoherer Preispunkte, einem groferen durch-

Daher ist es umso wichtiger, von Onlinern
zu lernen, wie man Kundenverhalten und
Frequenztreiber versteht, um da anzugrei-  schnittlichen Warenkorb, dem schéneren
fen, wo Kunden ihre Entscheidung bilden: Layout der Filialen und vor allem an der Tat-
bei ihrer Wahrnehmung. Prinzipiell Idsst sich  sache, dass der Kunde nicht in der Lage ist,
die Frequenz durch ein breites Spektrum an  (iber die Breite des Angebots Preise zu ver-
Malknahmen beeinflussen und stimulieren.  gleichen. Diese ,Wissensliicke® der Kunden
Den ausschlaggebenden Anteil daran haben  wird durch die Kommunikation des Handlers
dabei Malknahmen, die die Wahrnehmung geflllt. Daher miissen Kommunikations-
des Handlers beim Kunden beeinflussen. und Marketingmaflnahmen richtig einge-
Hierzu zdhlen das Markenimage des Hand-  setzt werden.

lers, die Wahrnehmung der Sortimentsqua-

Bei der Auswahl der geeigneten Marketing-
mafknahmen und Kommunikationskandle
gilt es, den richtigen Mix aus klassischen
Malknahmen, wie beispielsweise Zeitungs-
und Fernsehwerbung, Werbebeilagen und
Aufenwerbung, und aus Online-Mafknahmen,
von E-Mail-Newsletter bis hin zu viralem
Marketing in sozialen Netzwerken, zu finden.
Die Identifikation des richtigen Mixes setzt
eine saubere Erfolgsmessung der Mafsnah-
men voraus. Doch diese Bewertung ist ein-
gangs schwer, da Maknahmen hdufig pa-
rallel laufen und sich Effekte tberlagern.

In dieser Studie erldutern wir, wie nachhal-
tiges Frequenzmanagement mithilfe moder-
ner Kommunikationsmanahmen gelingen
kann und wie die Kombination aus strate-
gischen und operativen Manahmen zum
Erfolg fihrt.
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Friher beschrankte sich die Kommunikation
von Einzelhandlern hdufig auf die breite
Masse. Jahrzehntelang ging man dabei nach
einem simplen Konzept vor: Man identifizier-
te zundchst Artikel oder erhielt von seinen
Lieferanten gute (Volumen-)Konditionen,
gab dann auf diese Artikel attraktive Rabatte

und kommunizierte diese reifserisch-aggres-

siv in artikellistenahnlichen Broschiiren
oder Werbebeilagen undifferenziert an alle
Konsumenten. (Hier stand das Angebot im
Vordergrund, daher kénnen wir diesen An-
satz als ,,angebotsgetrieben“ bezeichnen.)
Der ,Schndppchenmentalitat” der Kunden
wurde nach dem Schrotflintenprinzip be-
gegnet. Einzig und allein Versandhandler

waren in der Lage, Streukreise und Kunden-

files auf Basis des CLV (Customer Lifetime
Value) oder der KER (kurzfristigen Erfolgs-
rechnung) besser auszusteuern. Bei den
meisten Stationdrhandlern war die erzeugte,
ungezielte Aufmerksamkeit jedoch haufig
nur von kurzer Dauer.

Effektive Kundenkommunikation - vor allem
im Fahrwasser des digitalen Wandels - muss
die nachhaltige Frequenzsteigerung zum
Ziel haben. Eine nachhaltige Frequenzstei-
gerung ist nur durch einen ,,nachfragege-
triebenen“ Ansatz zu erzielen. Nicht Ange-
botsdefinition sondern Kundenbedrfnis
muss der Ausgangspunkt sein. Flir diese
Umstellung bedarf es weitreichender, stra-
tegischer Verdanderungen.
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RICHTIGE

Im Zuge der Digitalisierung sind sowohl die
Kommunikationsanspriiche der Kunden als
auch die Moglichkeiten der Handler gestie-
gen, ihre Botschaften und Inhalte zu plat-

zieren. Sie sollen den Kauf als Erlebnis spiir-

bar machen und tber Trends informieren.

Der ,klassische Durchschnittskunde ist tot -
sofern er jemals existierte. Vielmehr miissen
unterschiedliche Kundensegmente mit ver-
schiedenen Bediirfnissen und Verhaltens-
weisen betrachtet werden. Die Schrotflin-
tenkommunikation derselben Botschaft an
alle potenziellen Kunden verfehlt das Ziel.
Ein simples Beispiel:

Nach wie vor ist bei den meisten Handlern
der einfache €-Voucher (z.B. 50 € Rabatt bei
einem Kauf von 250 €) eines der effektivsten
Frequenzsteigerungsinstrumente. Gleichzei-
tig verfehlt er bei den meisten Kunden sein
Ziel: Fiir Kundensegmente, die fiir weniger
Rabatt die Filiale aufgesucht hatten (weil sie
in der Nahe wohnen, regelmaRiger kommen,
der letzte Besuch nicht allzu lange zurtick-
liegt etc.), ist der Rabatt viel zu hoch. Das

Unternehmen verschenkt Marge. Fir Kunden-

segmente, die erst bei einem hoheren Rabatt
die Filiale aufgesucht hatten, ist der Rabatt
viel zu niedrig. Das Unternehmen erzielt
nicht den gewollten Umsatz durch den zu-
satzlichen Kundenbesuch. Fazit: Selbst ein
so einfaches Instrument ist fir die meisten
Kunden ungeeignet, weil es die Nachfrage-
seite ignoriert.

Um eine zielgerichtete, an den Kunden an-
gepasste Kommunikationsstrategie mit dem
richtigen Mix aus Print- und Digitalmafnah-
men zu entwickeln, muss man sich die Di-
mensionen Inhalt und Individualisierungs-
grad betrachten. Inhalte bewegen sich dabei

zwischen direkten Kaufanreizen und der Ver-

mittlung von hoher Kompetenz und eines
positiven Einkaufserlebnisses. Der Individu-

alisierungsgrad beschreibt dagegen die Inter-

aktionsebene der Kommunikation mit dem

Kunden, welche heutzutage von Massenkom-

munikation auf den klassischen Kanalen

tiber Gruppenkommunikation bis hin zur 1:1-

Direktkommunikation (targeted marketing)
in sozialen Netzwerken oder (ber individua-
lisierte E-Mails reicht.

Bei der Definition der Kommunikationsstra-

tegie muss zwischen der Ansprache von Be-

standskunden und Neukunden differenziert
werden. Bestandskunden kdnnen naturge-
maf individualisiert angesprochen werden,
da detaillierte Kundenstamm- und Kaufver-
haltensdaten zur gezielten Bedarfsidentifi-
zierung verfligbar sind. Bei Neukunden miis-
sen die grundsdtzlichen Anforderungen und
Bedirfnisse unter Zuhilfenahme bestehen-
der Kundendaten zundchst hergeleitet wer-
den. Die Ansprache von Neukunden erfolgt
dann Gber Massenkommunikationskandle.
Digitale Marketingmanahmen erméglichen
aber mittlerweile auch die Ansprache von
Gruppen bis hin zur 1:1-Direktansprache.

Doch wie kdnnen die Kommunikationsmals-
nahmen und Marketinginstrumente entlang
der beiden Dimensionen Inhalt und Indivi-
dualisierungsgrad nun konkret ausgestaltet
werden? Hierzu mussen Handler das Verhal-
ten und die Bediirfnisse sowohl von beste-
henden Kunden als auch von Nicht-Kunden
zundchst verstehen und Kunden in Konsu-
mentensegmente clustern, um eine effek-
tive, zielgerichtete und kundenspezifische
Kommunikationsstrategie zu entwickeln.

MIT DER SCHROTFLINTE
ERREICHT VAN KEINE
NACHFRAGE

Auswahl des Werbetrdgers nach Individualisierungsgrad und Inhalt

1:1-Direkt-
kommunikation

Gruppen-
Kommunikation

Massen-
Kommunikation

Quelle: OC&C

A

Werbebeilagen

Social Media Ads

Webseiten-Marketing

Zeitungen und Zeitschriften

Fernsehen/Radio

Direkter Kaufanreiz

Kompetenz-/ Erlebnisvermittiung

Auf den Mix kommt es an: Ein effizienter Werbekanon vereint Kaufanreize und Kompetenzvermittlung

»Angeln“

- Ausgewadhlte Einzelartikel mit
hoher Relevanz fiir Zielgruppe

herausstellen

- Attraktives Preishighlight prasen-
tieren (hoher Rabatt, optischer

Preispunkt)

- ,Schnappchen-Mentalitdt” des

Kunden wecken

Quelle: 0C&C

,Erleben*

« Uber Ambiente-Shoots oder auch
ausgewdhlte redaktionelle Elemente
. Leistungsversprechen zeigen

« Markenversprechen durch hoch-
wertige Bildsprache und Qualitdt
J der Werbemittel erlebbar machen

+ Lust auf Sortiment wecken

Erfolgsfaktoren
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KUNDEN
VERSTEHEN

Verschiedene Kundensegmente unterschei-
den sich sowohl hinsichtlich ihrer Beddirfnis-
se und Interessen als auch in ihren Konsum-
eigenschaften und in ihrem Kaufverhalten.
Neben unterschiedlichem Preis- und Quali-
tatshewusstsein kdnnen das unter anderem
unterschiedlich praferierte Produktgruppen,
die Einkaufsfrequenz und die bevorzugten
Vertriebskanale sein. Durch Analyse des
Einkaufsverhaltens oder konkretes Erfragen
der Bediirfnisse der Kunden kdnnen so bei-
spielsweise ,Kaufliicken* identifiziert wer-
den - also Produktkategorien, die beim Wett-
bewerb gekauft werden. Unter Umstanden
traut der Kunde dem Handler in bestimm-
ten Kategorien auch weniger Kompetenz
und Qualitat zu oder empfindet bestimmte
Produktgruppen als zu teuer. Eine Identi-
fikation der Kundenmerkmale ermdglicht
eine Ausrichtung der Kommunikation auf
Schwachstellen in der Handlerwahrneh-
mung.

Die drei erfolgsentscheidenden Schritte zur
Adressierung unterschiedlicher Kundenseg-
mente sind:

1. Kundensegmente und deren Bediirfnis-
se identifizieren - Welche Kundensegmente
gibt es? Welche Bediirfnisse haben diese
und wie verhalten sie sich?

2. Zuordnung von Einzelkunden zu Kun-
densegmenten - Wie lassen sich Kunden
den identifizierten Clustern zuordnen?

3. Bediirfnisse in ,,Angebote* iibertragen -
Welche sind die relevanten Produkte je Ziel-
gruppe? Uber welche Inhalte und Anreize

erreiche ich die Zielgruppe am effektivsten?

08 0C&C-Insight Weg vom Fenster

Der erste Schritt zum Kundenverstandnis ist
die Segmentierung in Konsumenten-Cluster.
GroRe und Anzahl der Konsumenten-Cluster
hdngen von der Heterogenitdt der Kunden
ab. Jede Cluster-Bildung verringert die Ziel-
genauigkeit der Aktionen zur Erhdhung der
Handhabbarkeit. Prinzipiell ist ein ,Cluster
of one (Customer)* sinnvoll, wenn dieses in-
haltlich und kommunikativ (digital) zielgenau
adressiert werden kann. Ansonsten leitet
man Kunden-Cluster durch sauberes Grup-
pieren auf Basis von Ahnlichkeiten in Ver-
halten, Bediirfnissen und Praferenzen ab.
Kundensegmente lassen sich dabei Uber
drei Dimensionen herleiten:

a) Soziodemographische Faktoren
(Geschlecht, Alter, Familienstatus etc.)

b) Psychographische Faktoren
(Interessen, Life-Style,
2.B. Koch-Enthusiast, Sportfan etc.)

) Verhalten (z.B. Schndppchenjdger,
Kauffrequenz etc.)

TV
el

/

Zusatzlich wird der Kauf/das relevante An-
gebot beeinflusst durch Dimensionen wie:

d) Distanz zum PoS - eine Preisersparnis
als Verkaufsargument muss bspw. die
Anfahrt rechtfertigen (in € - nicht in %)

e) Produktlebenszyklus /-aktualitat -
wird das Produkt aktuell vom Kunden
bendtigt / nachgefragt?

Die resultierenden Segmente unterscheiden
sich unter anderem hinsichtlich:
- praferierter Produktgruppen

« Preissensitivitdt und praferierten
Preislagen

+ Qualitdtsbewusstsein

« Markentreue

- Kauffrequenz

+ Informations- und Beratungsbedarf

Die unterschiedlichen Segmente werden
beziiglich ihrer BedUrfnisse und ihres (Ein-
kaufs-)Verhaltens beschrieben und als ge-
nau spezifizierte Archetypen dokumentiert.

1

e ALY

.......

JEDES KUNDENSEGIIENT
USS FUR SIC
SPROCHEN WERDEN

L .

-
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Um Kunden gezielt adressieren zu kénnen,
miissen sie sauber ihren Kundensegmenten
zugeordnet werden. Dies gelingt einfacher,
wenn man auf vollstandige Kundendaten

inklusive Kaufverhalten zurtickgreifen kann.

In diesem Fall kdnnen die Mitglieder eines
Kundensegments mit einem individuell ab-
geleiteten Angebot Uber 1:1-Direktansprache
oder im Rahmen einer Gruppenansprache
adressiert werden.

Ist das nicht mdglich, so miissen die rele-
vanten Kundensegmente erst anderweitig
identifiziert werden. Das geht sowohl (iber

traditionelle Offline-Formate als auch tiber
online- und Social-Media-basierte Kommu-
nikation. Mit deren Hilfe konnen nicht nur
die hohen Streuverluste der Massenkom-
munikation vermieden werden, sondern
auch die jeweilige Zielgruppe mit den fiir
sie relevanten ,Angeboten® gezielt ange-
sprochen werden.

Offline-Ansdtze
In der Offline-Welt helfen Konsumentenda-

tenbanken zahlreicher Dienstleister mit viel-

fdltigen Selektionsmdglichkeiten. Mithilfe
von Scoring-Ansdtzen kdnnen Ahnlichkeits-

abstufungen zu den definierten Kundenseg-

menten erzeugt werden. Dabei kann die zu
adressierende Zielgruppe mit bereits statis-
tisch erhobenen Merkmalen und passgenau
berechneten Scores zu Wohnumfeld und
Lebenssituation, Konsumverhalten und So-
ziodemographie ermittelt werden. Je héher
der Score, desto dhnlicher ist ein Konsument
dem angestrebten Kundensegment.

Online-Methoden

Mafknahmen tber Online-Kanale insbeson-
dere in Verbindung mit Social-Media-Platt-
formen wie Facebook kénnen nicht nur be-
stehende Kunden ansprechen, sondern auch
spezifische Zielgruppen unter den poten-
ziellen Neukunden erreichen.

Liegen von Bestandskunden zumindest Kon-

taktinformationen wie zum Beispiel E-Mail-
Adressen oder Telefonnummern vor, so
konnen diese bei Datenanbietern auf Basis
zusatzlicher Informationen des Anbieters
den zuvor definierten Segmenten zugeteilt
werden. Die KommunikationsmaRnahmen

lassen sich so selbst innerhalb einer anfang-

lich unbekannten Kundenmasse zielgenau
an die relevanten Segmente richten.
Aulerdem besteht die Mdglichkeit, poten-
zielle Neukunden treffsicher anzusprechen,
die dhnliche Merkmale wie die definierten
Kundensegmente besitzen (siehe 1.).

Dariiber hinaus sind bei Online- oder Mo-
bile-Malknahmen weitere Spezifizierungen
moglich, um beispielsweise nur die Perso-
nen gezielt anzusprechen, die im Umkreis
einer bestimmten Filiale wohnen oder sich
laut Location-Tracking aktuell in der Nahe
aufhalten. So kénnen auch punktuell In-
tensivierungsmalnahmen (wie Gutscheine)
flir einzelne Filialen realisiert und nur an
relevante Adressaten verschickt werden.

Beispielhafte Kundensegmente und deren erwartete Reaktion auf Frequenzmafinahmen

Kundensegmentierung (Beispiel skizziert) Bedeutung von Frequenzmafinahmen

Spontan-/ Hoch A&
Spotkauf i
Dauerkunden mit .
u kleinem Warenkorb Schnappchenjager
Schndppchenjager
o e Inaktiver
: Potenzialkunde
: Reaktion
Kaufanlass Besonderheitenkdufer ! il Besonderheitenkaufer
: quenzmaR-
_______________ nahmen
Echter Stammkunde
X Dauerkunden mit
Inalgtll\'/(er ; kleinem Warenkorb
AL Echter Stammkunde
Bedarfs-
deckung Niedrig
Gelegentlich Kaufhaufigkeit RegelmaRig Niedrig Dauerhaftes zusdtzliches Hoch
Umsatzpotenzial
Quelle: 0C&C Gesamtkundengrofee
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Kundenbediirfnisse in
Angebote libertragen

Sind Kundensegmente voneinander abhge-
grenzt und deren Bedrfnisse verstanden,
so missen daraus klare Angebotsanfor-
derungen abgeleitet werden. ,,Angebot*

beriicksichtigt dabei die passenden Produk-
te, Rabatte etc. Es steht immer die Frequenz-

steigerung im Vordergrund (nicht wie bei
saisonal Ublichen Schlussverkdufen die Wa-
renabschleusung oder Bestandsreduktion).

Zum Beispiel wird ein Lebensmitteleinzel-
handler ein Kundensegment junger, umwelt-
bewusster Frauen mit hohem Qualitatsbe-

wusstsein besser mit Marken-Bio- und Well-

nessprodukten ansprechen konnen als etwa
mit reilGerisch beworbenen Alkoholika und
Discountartikeln.

Ist das passende inhaltliche Angebot fiir je-
des Segment bestimmit, so gilt es, den rich-
tigen Mix der Ansprache aus Massenkom-
munikation und Direktansprache zu bestim-
men und Marketingbudgets entsprechend
zu allokieren. Das beschreibt am besten,
was der Stationdrhandel vom E-Commerce
lernen kann. Onliner sind in der Lage, Mar-
ketingbudgets auf Einzelkunden so stark
auszurichten, dass jeder Marketing-Euro
gewinnmaximierend eingesetzt wird.

Unterschiedlicher Kommunikationsmix fiir die Ansprache von Kundensegmenten

Neben den bisher beschriebenen strategi-
schen Malknahmen zur Frequenzsteigerung
gibt es selbstverstandlich auch operative
Verbesserungen. Diese sind hdufig schneller
umsetzbar, weil sie die bestehende Kunden-
ansprache optimieren, ohne die Rahmenbe-
dingungen zu verandern. Da sich (iber die-
se Verbesserungen bereits enorme Effekte
erzielen lassen (und so der gewonnene
Gewinn in die Strategie investiert werden
kann), mdchten wir im folgenden Kapitel
einen kurzen Uberblick Gber operative Ver-
besserungen geben.

1:1-Direkt- A
kommunikation
Inaktiver Potenzialkunde
©
© derhei
on o
% Besoaaﬁ;eslten Echter
s Stammkunde
o Gruppen-
:g Kommunikation
'g" Schndppchenjiger
=
© o
= Dauerkunden mit
kleinem Warenkorb
Massen- Nicht-Kunden
Kommunikation _
Direkter Kaufanreiz/Hoher Discount Kompetenz-/Erlebnisvermittiung
Inhalt
Quelle: 0C&C
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OPERATIVE EXZELLENZ -
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»FIX THE BASICS*

Die operativen Grundlagen sind fir ein er-
folgreiches, nachhaltiges Frequenzmanage-
ment ebenso wichtig wie die Entwicklung
einer klaren, segmentspezifischen Kommu-
nikationsstrategie. Bereits bestehende Mar-
ketingmalnahmen wie etwa wdchentliche
Werbeprospekte kdnnen dabei im Einklang
mit der Uibergeordneten Strategie optimiert
werden und schnelle Erfolge erzielen, ohne
das Rad neu erfinden zu missen.

Sechs Manahmen sind fir eine schnelle
operative Optimierung in der Regel geeignet:

StiRigkeiten
Getrdnke
Drogerieartikel
Milchprodukte

Obst / Gemiise

Produktgruppe SiRigkeiten

Verdnderung im
Brutto-DB
(€proTag/
Artikel)

Verdnderung im
Kauf je 11
Einzelkunde

20

8%

8%

7%

7%

6%

30

» Optimieren Sie die Anteile der Kate-

gorien in Werbebeilagen

Hdufig werden alle Kategorien und Waren-

bereiche in den Beilagen gleichermafien
beworben. Das wirkt zwar ,fair* gegeniiber
allen Einkaufsbereichen, ist aber nicht
nachfrageorientiert und falsch. Durch Ana-
lyse der Kategorie-Performance lassen sich
leicht die Kategorien mit dem hdchsten
Frequenzeffekt identifizieren und entspre-
chend deren Platzanteil in den Werbebei-
lagen (bzw. die Priorisierung auf der Web-
seite) erhdhen.

Optimieren Sie die Artikelauswabhl fiir
Marketingmafinahmen

Mit einem Scoring-Ansatz kénnen die bei
Marketingmalsnahmen leistungsstarksten
Artikel identifiziert werden. Dazu ist es
wichtig, nicht nur auf reine Umsatzsteige-
rung zu blicken sondern den UBU (Unique
Buyer Uplift) zu maximieren. Nutzen Sie
regelmadlig diese Artikel als ,,Koder®.

Entwickeln Sie klare Discount-Richtlinien

Fir verschiedene Produktgruppen gibt es
meist unterschiedliche optimale Discounts.
Ein Discount bildet immer das Optimum
zwischen Investition (in Preis) und erzielter
Frequenzsteigerung.

Beispiel anhand eines Lebensmitteldiscounters

Veranderung im Brutto-DB
pro Artikel

« Optimieren Sie den Rhythmus

Die Taktfrequenz der Aussendungen sollte
zwischen regelmadlfsiger Ansprache und
tragbaren Kosten optimiert werden. Aber
vermeiden Sie ein ,Spam-Gefiihl“ beim
Kunden!

 Beachten Sie das Potenzial der Streuung

Regionalisieren Sie Ihre Angebote. Kun-
densegmente unterscheiden sich regional
deutlich. Das liegt am lokalen Wettbewerb,
an sozialen Strukturen etc. Werben Sie
unterschiedlich und dort intensiver, wo
viel Potenzial liegt, und sparen Sie dort,
wo weniger Potenzial ist.

» Entwickeln Sie klare Leitlinien zur

Preisdarstellung

Stellen Sie Preise und Discounthhen fiir
den Kunden transparent und logisch
nachvollziehbar dar. ,Preisschmerzstellen®
und nicht nachvollziehbare Preisgestaltung
verwirren den Kunden.

Frequenz- und
Ergebnis-
treiber

Verdnderung

35

01 3,5 entspricht dem
3,5-fachen Beitrag

im Verhaltnis zum

Angebot Q

Ertrag / Kosten
(€

Ertrag

im Kauf je
Einzelkunde

_3| _15l pro Beilage

2,3 24 2,5

Kosten pro
Beilage

Anzahl Beilagen

Beilage 1 2 3 456 7 8 910111213141516 pro Kunde
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FREQUENZ-
STEIGERUNG
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Seien Sie vorbereitet auf den weiter fort-
schreitenden Frequenzriickgang im deut-
schen Einzelhandel. Reagieren Sie friihzeitig
mit den richtigen Malknahmen, um weiter-
hin attraktive Filialumsdtze zu erzielen. Eine
richtige Reaktion ist immer eine Kombina-

tion aus lang- und kurzfristigen Manahmen.

Die Anforderungen der Kunden befinden
sich im standigen Wandel, die Digitalisierung
verdandert nicht nur die Vertriebs- sondern
auch die Kommunikationskanale. Nutzen Sie
die sich verbessernden Maoglichkeiten zur
Interaktion mit Ihren Kunden. Stellen Sie
sich dabei den entscheidenden Fragen und
finden Sie die fiir Ihr Unternehmen richtigen
Antworten:

ABER RICHITIG

« Kenne ich unsere unterschiedlichen Kundensegmente
und ihre Bedurfnisse?

« Sind diese Kundensegmente in der Kommunikation
bertcksichtigt?

- Kenne ich die besten Botschaften und Kanadle, welche
uns unsere Kunden und Neukunden ins Geschaft
bringen, d.h. die konkrete Erfolgswirkung (Frequenz,
Umsatz etc.) meiner Malknahmen?

« Kenne ich die nachfrageorientierten, segmentspezifi-
schen Angebote fir unsere Kunden und die effektive
Kommunikation ebendieser?

« Kenne ich die richtige Balance zwischen direkten
Kaufanreizen und glaubhaften Botschaften zu unse-
rem Leistungsversprechen?

« Kenne ich die Auswirkungen von zu viel und falscher
Promotion?

« Kenne ich kurzfristige, operative Malsnahmen zum
Erzielen von ,,Quick Wins®?

Wir von OC&C unterstiitzen Sie gerne dabei, Antwor-
ten auf diese Fragen zu finden. Wie bieten Ihnen an,
Ihre heutigen Frequenzmafnahmen zu bewerten
und zu benchmarken, um die richtigen Frequenztrei-
ber fiir Sie zu identifizieren.
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