Shop & Gastronomie

Marke und Preis

Qualitit muss
eweisbar sein

Immer mehr Produkte, immer zahlreichere Dienstleistungen. Und eine immer groBere Verwirrtheit?
Wer Marken richtig einsetzt, kann Klarheit schaffen, sagen Marketing-Experten.

enn in einem Tankstellen-
Shop nur weifle Verpackungen
angeboten werden wiirden,

wiire das Einkaufen ziemlich anstrengend
und sicher kein Genuss. ,Wichtig ist da-
her, dass die Marke Orientierung gibt,
Entlastung bewirkt und Qua-
litat vermittelt®, erkldrt
Klaus-Dieter Koch, ge-
schiftsfithrender Gesell-
schafter von brand:trust

in Nirnberg. Einer der
wichtigsten Tipps des Mar-
keting-Experten ist bei der
Markenbildung die Identi-
fikation mit einem Produkt.
Das heifit: Der Kunde sollte
Fan werden. Denn Fans von
bestimmten Marken mdogen
das, was ihnen die Marke
vorschligt. ,.Der Kunde zahit
dafiir gerne einen héheren
Preis”, sagt Koch.

Tante Emma 2.0

Der Marketing-Experte fragt
sich aber, ob die Shop-Produkte
einer Tankstelle nicht manches
Mal zu teuer angeboten werden
wiirden. Der hohe Preisaufschlag
an Tankstellen ist vor allem des-
haib nicht mehr zu halten, weil
Tankstellen nicht mehr das al-
leinige Monopol der lingeren
Offnungszeiten, der Lage bezie-
hungsweise Erreichbarkeit und des
Gelegenheitskaufs, des Conveni-
ence-Marktes haben, ,Wenn diese
.Monopoie verschwinden, ist der
‘hohe Preisaufschlag an Tankstel-
len nicht mehr zu halten’, ist Koch
iiberzeugt. Der Experte fordert
deshalb die Tankstellen zu profes-

20 iankstelfen markt 11.2011

sionellen Geschiftsmodellen auf. Denn
Tankstellen hiitten ein Problem: Durch
die Shops sind sie zwar grof} und erfolg-
reich geworden, doch sie sind im Bereich

Convenience nicht mehr ganz vorne da-
bei, Denn Bahnhéfe, Flughifen oder In-
nenstidte haben inzwischen einen Top-
Convenience-Markt aufgebaut. Diese
kénnten Tankstellenn den Rang ablaufen.
»Es braucht also eine Neuauflage,
Tante Emma 2.0% so Koch.
Der Tipp des Mar-
keting-Experten  fiir

eine  Neuvausrichtung
von Tankstellen: Sie
miissen lernen, fiir

etwas 2u stehen. Das
kann Prische und Bio
sein. Das kann aber auch
Spielzeug sein. Denn
die Kinder werden dafiir
sorgen, dass genau die-
se kinderfreundliche Tank-
stelle angefahren wird, und
nicht eine andere.
Die These, dass man in
einem Tankstellen-Shop gene-
rell 20 Prozent mehr verlangen
diirfe oder sollte als im Einzel-
handel, hilt Koch ,fiir eine vol-
lig falsche Aussage®. Sinnvoller
wire lokales Pricing, wie es zum
Beispiel Baumirkte machen. Da-
bei wird auf die Preise der Kon-
kurrenz in einer Region geachtet.
Ergiinzend sollte auch das saison-
abhingige Pricing an Tankstellen
angewendet werden. Gut wiirden
Lockangebote bei Bier zichen.

Beispiel aus der Praxis
Wichitig ist, dass die Marke das, was
sie verspricht, auch halt. ;Wunsch und
Wirklichkeit milssen zusammenpas-
sen, Qualitit muss jederzeit beweis-
bar sein, erklirt Koch. Die Kette
ist nur so stark wie ihr schwichstes
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Silvia Schuster-Sova befiirchte?, dass einzelne
Betreiber die ganze Branche in Verruf bringen.

Glied. Auch im hintersten Ort einer Regi-
on muss die Filiale hervorragend sein, Das
Ziel: Der Kunde soll bereit sein, mehr zu
kaufen, und nicht mehr nachdenken miis-
sen beim Kauf ,Dann ist allen geholfen:
dem Kunden, dem Handel, dem Her-
steller, so Koch.

50 zahlen Kunden
freiwillig mehr

Und wie sicht die
Preisgestaliung in der
Praxis aus? ,JIch kal- | g
kuliere die Preise so,
dass sie fiir mich er-

Die Konsumenten haben ihre Kauf-
gewohnheiten in Zeiten der Rezession
angepasst und werden sie wahrschein-
lich auch in der Phase des Aufschwungs
beibehalten, sagen Experten bei Nielsen.
Generell gebe es kein gestiegenes Preis-
empfinden. Weder bei Marken noch bei
Eigenmarken im Bereich Food und Non-
Food reagieren die Konsumenten sensib-
ler als noch vor zwei Jahren.

Allerdings unterscheiden die Deut-
schen zwischen einzelnen Warengruppen
und Kategorien: Sie reagieren auf Preis-
inderungen bei Produkten wie Bier und
Kaffee deutlich sensibler als beispiels-
weise bei salzigen Smacks. Am stirksten
reagieren Kunden auf Preisinderungen
bei Markenprodukten im mittleren Preis-
segment.

Gute Nachricht zum Schluss
Firr den Shopper-Monitor befragte die
Unternehmensberatung Bormann & Gor-
don 12.000 Kunden am POS und fiihrte
7.500 Telefoninterviews durch, Unter an-
derem wurde nach einer Schulnote fiir
die Preise in der Stammtankstelle
gefragt. Wihrend die Preise im
o Jahr 2009 noch eine 2,6
bekamen, haben sie
sich im Jahr 2010 auf
eine 2,8 verschlechtert.
Die  Kaufbereitschaft
unterscheidet sich je-
doch nach Altersgrup-

tragreich sind, sagt

Silvia  Schuster-Sova, ,Plundergebdck mit Honig, Mandeln
Geschiftsfiihrerin - von  und Nougat” schafft weniger Kauf-
drei Shell-Tankstellen in  impuds als,,Plunder mit Toblerone”,

Wien, Bei der Waschan-

lage sei es wichtig, dass sie gewartet wird
und die Biirsten in Ordnung sind. ,Wenn
das Waschergebnis gut ist, sind die Kun-

. den bereit, fiir bessere Qualitit auch

mehr auszugeben. Schlieflich
bieten wir ja auch etwas’, so
die Geschifisfiihrerin.

Sie findet es aber nicht in
Ordnung, wenn Stations-
leiter nicht mehr nachvoll-
ziehbare Preise verlangen.
Da wiirde ein schlechter
Ruf fiir die ganze Branche
entstehen. Der Kunde kiime
einmal und nie wieder.

Magnum Gold wurde ein grofier Erfolg,
was nicht zuletzt dem Markennamen
zu verdanken ist.

pen. Wihrend vor allem
Kunden ab 50 Jahren
wieder vermehrt zu Pro-
dukten im Shop grei-
fen, empfinden 18- bis
29-Jihrige die Tankstellenpreise immer
noch als viel zu hoch. Cornelia Mayr
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