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zusammengestellt.

irbt man noch auf Plakaten? Oder sollte man
Wseine Botschaft doch lieber Uber die sozialen

Netzwerke spielen? Und ist Print noch aktuell?
Das sind Fragen, die so pauschal nicht beantwortet wer-
den kénnen. Fur die Wahl der geeigneten Kommunikati-
onsmafBnahmen sind zwei Dinge ausschlaggebend:
Die Obst- und Gemdsebranche muss erstens ihre Ziel-
gruppe und zweitens die Customer Journey ihrer Ziel-
gruppe kennen. Auf gut Deutsch bedeutet letzteres:
Welche Kommunikations-Kanéle nutzen potentielle Kon-
sumenten — und wann durchforsten sie diese nach Infor-
mationen, bevor sie ihre Kreditkarte zticken? Jeder Kom-
munikations-Kanal ist ein sogenannter Touchpoint, der
den Weg zur Kaufentscheidung pflastert. Und genau an
diesen Touchpoints setzt man mit der Kommunikation an.
Folgende acht Tipps helfen bei der Wahl und der Durch-
fihrung von erfolgreichen KommunikationsmaBnahmen:

Tipp 1: Die Zielgruppe korrekt definieren

Wer sein Gegeniber nicht kennt, kann nicht mit ihm
sprechen, sondern lediglich blind Botschaften rauspo-
wern. Ob die ankommen, ist eine andere Frage. Und
deswegen lautet eine der wichtigsten Regeln: Weg
vom GieBkannenprinzip! Wer alle anspricht, erreicht
niemanden. Denn wer fuhlt sich von Inhalten fir die
Masse schon angesprochen? Wer aber seine Zielgruppe
eingrenzt und konkret und detailliert in der Ansprache
wird, kann einen guten Draht zu potentiellen Kunden
aufbauen. Kleine Zielgruppen erfordern Mut, lohnen
sich aber! Wer es noch nicht gemacht hat, sollte hier-
fur seine Personas, also die typischen Kundengruppen,
definieren. Dazu gibt es viele Anleitungen im Internet.

Tipp 2: Die Zielgruppe wirklich erreichen

Wichtig ist, dass man seine Zielgruppe mehrfach ,ab-
holt”, ihr also regelmaBig Informationen prasentiert.
Das liegt an der Sieben-Kontakte-Regel: Ein Konsument
entscheidet sich oft erst nach mehreren (man sagt sie-
ben) Touchpoints fur den Kauf. Denn Personen mussen
erst aufmerksam auf etwas werden, Informationen auf-
nehmen und Vertrauen in das betreffende Produkt auf-
bauen. Dabei finden Empfehlungen von Freunden, Re-
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Nun gilt es, die richtigen Kanéle fir die Kommunikation
ausfindig zu machen. Wo sich zuklnftige Konsumenten
informieren, hangt ganz von der Zielgruppe ab. Wer sei-
ne potentiellen Kunden gut kennt, kann Touchpoints ein-
grenzen. Mdglichkeiten gibt es viele: Konsumenten pen-
deln auf ihrer Customer Journey ganz selbstverstandlich
zwischen verschiedenen Kandlen, online wie offline. Am
Samstagmorgen liegt die Zeitung auf dem Kuchentisch,
in der Bahn scrollt man durch seinen Facebook-Feed. Und
abends liest man eine Zeitschrift, guckt fern oder googelt
ein Produkt und stolpert dabei Gber den Empfehlungs-
artikel eines Bloggers. Sieben Kontakte herzustellen, ist
eine Menge fur kleine Budgets. Kosten lassen sich jedoch
optimieren, indem man Streuverluste vermeidet. Also die
Kanale ausschlieBt, in denen zu viele Menschen Kontakt
mit dem Produkt bekommen, die nicht zur Zielgruppe ge-
horen. Eine Plakatierung in der gesamten Stadt ist z.B.
kostspielig und hat einen hohen Streuverlust. Besser:
Plakate am Eingang von zwei wichtigen Supermaérkten
in der Stadt Uber mehrere Wochen schalten. So schafft
man Wiederholungskontakte. Kauft die Zielgruppe fast
ausschlieBlich ihre Lebensmittel online? Dann ist Kommu-
nikation im Netz angesagt. Facebook, Blogs, Instagram
sind dann optimale Touchpoints. Liest die Zielgruppe
eher, sind Rezeptzeitschriften die erste Wahl.

Tipp 3: Die richtigen Worte finden

Wei3 man, wo man seine Zielgruppe erreicht, muss man
nur noch die richtigen Worte finden. Das ist jedoch gar
nicht so leicht — und hier passieren oft Fehler. Denn Ver-
braucher héren nicht einfach zu, wenn sich ein Produkt
zu Wort meldet. Marken mussen mit ihrer Kommunikati-
on den Informationsdschungel durchdringen. Das erreicht
man mit direkter Ansprache auf Augenhohe. Unterneh-
menssprech und Marketingfloskeln will keiner héren. Am
besten, man redet nicht Uber sein tolles Produkt, sondern
mit der Zielgruppe (und zwar mit deren Worten). Wichtig
ist der Mehrwehrt fur den Konsumenten. Bei jeder Kom-
munikationsmaBnahme sollten sich Hersteller die Frage
stellen: WeiB mein potentieller Kunde, warum er das Pro-
dukt kaufen soll? Kommt bei ihm ein Mehrwert an?
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Tipp 4: Nahbar und prasent im Internet
und in den sozialen Medien auftreten

Verbraucher informieren sich heute verstdrkt im Inter-
net. Daher sollten Hersteller dort fir eine dialogbereite
und authentische Prasenz sorgen und keine Scheu ha-
ben, nahbar zu werden und etwas von sich zu zeigen.
Ist zum Beispiel klar, wie die Herstellung ablauft und
welche Werte das Unternehmen hat? Sind die Formu-
lierungen schwammig oder kann sich der Verbraucher
konkret etwas darunter vorstellen? Diese Punkte sind
deshalb so wichtig, weil sich Verbraucher immer mehr
dafir interessieren, wo Produkte herkommen und wie
sie weiterverarbeitet werden. Dabei gilt: Lieber weniger
Kanéle bespielen, aber dafur dort regelmaBig hochwer-
tigen Content bieten und immer erreichbar sein.

Tipp 5: Das Produkt erlebbar machen

Die Industrie kann Produkte auch erlebbar machen und
so Touchpoints kreieren. Folgende MaBnahmen eigen
sich fir Obst und Gemuse: Word-of-Mouth-Aktionen
(das sind Produkttests in Kooperation mit einschlagigen
Plattformen), Blick hinter die Kulissen bei der Ernte und
Weiterverarbeitung (TV-Beitrag, Blogger-Kooperation),
Prasenz auf Blogger- oder Influencer-Events inkl. Ausga-
be von Produktproben oder Verkostungen, Herstellung
von Rezeptbroschuren fur den Einsatz in Print- und On-
line-Magazinen sowie auf den verschiedenen Social-Me-
dia-Kanalen, Dreh von Rezeptvideos fur die Platzierung
in Online-Magazinen und Social Media.

Tipp 6: Den Handel als Ort
der Beratung und Inspiration sehen

Der Handel wird in Zukunft ein immer wichtigerer
Touchpoint und immer mehr zum Ort der Inspiration
und Beratung. Das sollten Unternehmen verinnerlichen
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und daher auf der Verkaufsflache verstarkt informieren
und inspirieren. Mogliche MaBnahmen sind Rezept-
oder Infobroschiren sowie Verdffentlichungen im Kun-
denmagazin. Auch von Bloggern erstelltes Material, wie
Rezepte und Fotos (siehe Punkt 5), ist hier einsetzbar.

Tipp 7: B2B-Marketing einsetzen,
um den Reinverkauf zu unterstiitzen

Bevor all das zur Abverkaufs-Unterstlitzung stattfinden
kann, mussen Unternehmen auch an Kommunikations-
maBnahmen denken, die den Reinverkauf erleichtern.
Die Fachpresse erleichtert die Kommunikation fir den
Vertrieb mit dem Handel. Das besagt eine Studie des Ver-
eins Deutsche Fachpresse, in der es heit: Wenn es zum
Erstkontakt zwischen Kunde und Vertrieb kommt, sind
70 Prozent eines B2B-Kaufentscheidungsprozesses auf-
grund der Fachpresse bereits durchlaufen (so 94 Prozent
der befragten B2B-Entscheider). Denkbare MaBnahmen
sind Anzeigenbuchungen und klassische Pressearbeit,
die Unternehmen und Produkte bei den Fachmedien
so prasentiert, dass diese dartber berichten. Pressere-
levante Themen koénnen beispielsweise neue Produkte,
Verkostungen, Umsatzrekorde oder auch neue Marke-
tingstrategien sein. ®

Mehr Umsatz mit mehr Datenschutz im Einzelhandel
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Kiirzlich hatten wir im Fruchthandel Magazin bereits ausfiihrlich iiber die neue Datenschutz-Grundverordnung, die am 25. Mai in Kraft getreten
ist, berichtet. Eine Umfrage der Strategieberatung Oliver Wyman hat kiirzlich ergeben, dass 78 % der Einzelhandler Daten als wichtige oder sogar
entscheidende EinflussgroBe fiir ihr Geschaft sehen. Dazu hatte Oliver Wyman mehr als 220 Handler in Deutschland, Frankreich und GroBbritannien
befragt. Zwar genieBe die Datenschutz-Grundverordnung bereits besondere Aufmerksamkeit, allerdings hétten viele Unternehmen die Komplexitét
der Umsetzung der neuen Regeln offenkundig unterschatzt, heiBt es in der Analyse. Ab dem Stichtag laufen demnach nach eigener Einschatzung
erst bei 52 % der befragten Unternehmen samtliche Prozesse vollkommen regelkonform; in Deutschland sind es immerhin 58 %. Viele Einzel-
handler néhern sich aber mehr oder weniger der Zielgerade; in Deutschland hinken lediglich 15 % hinterher. Oliver Wyman-Partner Rainer Miinch
erklart: ,Die DSGVO I6st ein Nachdenken iiber die Beziehung zwischen Handlern und Verbrauchern aus. Wenn es Unternehmen richtig anpacken,
konnen sie das Vertrauensverhaltnis zu ihren Kunden starken und wesentlich besser als bislang auf ihre individuellen Bediirfnisse eingehen.”
Knapp 70 % der befragten deutschen Handler haben Miinch zufolge bereits eine Strategie, wie sie die Chancen der regulatorischen Veranderung
nutzen werden. Alle Befragten eine die Hoffnung auf héhere Umsatze, die im Zuge der geplanten Veranderungen realisiert werden konnten.
Lediglich 12 % der deutschen Handler sehen dem Handelsexperten zufolge keinerlei positive Umsatzauswirkungen.
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