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Bewusste Differenzierung
und echte Kundenzentrierung

SiiBes Dilemma? — ein Gastbeitrag der Gruppe Nymphenburg Consult AG tber

mogliche Wege, den Spagat zwischen Innovation und Kostendruck zu meistern

ie ISM in K&ln demonstriert
auch in diesem Jahr die Inno-
vationskraft der SuBwaren-
branche — eine Branche mit einem
erwarteten, moderaten jahrlichen
Wachstum von rund 4 Prozent
bis 2030 (Quelle: Statista Market
Insights). Dieses Wachstum wird
aber nicht nur von zunehmenden
Abséatzen, sondern zu einem groBBen
Anteil auch von gestiegenen und
weiter ansteigenden Verbraucher-
preisen getragen. Trotz positiver
Prognosen fiir Absatz und Umsatz
bleibt offen, wann Konsumenten
einen Tipping Point erreichen und ob
weitere Preiserh6hungen tatséchlich
das beste Mittel fir nachhaltiges
Wachstum sind.

In einer Zeit, in der globale Liefer-
ketten zunehmend volatiler werden
und der Kostendruck auf Hersteller
und Handel kontinuierlich steigt, kann
reales Wachstum nur durch bewusste
Differenzierung und echte Kunden-

zentrierung erreicht werden. Doch
auch auf diesem Spielfeld haben sich
die Spielregeln verscharft. Der Markt
und seine Zielgruppen zeigen sich
fragmentierter denn je, Konsumenten
picken selektiv Kanale, Marken,
Produkte, je nach akutem Bedurfnis
und Bedarf —aber wir haben die M6g-
lichkeit, die Chancen und Potenziale,
die uns der Markt bietet, bearbeitbar
zu machen, wenn wir in multivariaten
Kundensegmentierungen denken und
uns auf diese einlassen.

Multivariate Kundensegmentierungen
als Antwort auf fragmentierte
Kundenbedirfnisse und Markte

Nachhaltigkeit ist unumstritten ein
flachendeckender Megatrend auch in
der SuBwarenbranche, der dennoch
nicht fur alle Konsumenten von
gleicher Bedeutung ist. Frauen bei-
spielsweise zeigen sich grundsatzlich
deutlich affiner fir das Thema, ebenso
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wie Haushalte mit Kindern oder mit
einem monatlichen Haushaltsnetto-
einkommen ab 2.500 Euro. Aber auch
das Alterist ausschlaggebend. Furdie
Generationen Y und Z ist Nachhaltig-
keit der Produkte ein wichtigerer
Aspekt als flr die Babyboomer sowie
die Gen X. Sehr dhnlich verhalt es sich
mit dem Thema Fairtrade.

Um Markt- und Kundenpotenziale
wirklich gezielt anzugehen, macht es
Sinn, neben demo- und soziographi-
schen Aspekten auch psychographi-
sche Attribute zu bericksichtigen, die
den Werteraum sowie die relevanten
und nicht relevanten Motivfelder von
Menschen abstecken, die richtungs-
weisend flr deren Konsumverhalten
sind. Die Gruppe Nymphenburg
Consult AG arbeitet in diesem Kon-
text seit 25 Jahren mit dem wissen-
schaftlich fundierten und etablierten
Modell der sieben Limbic® Types, die
sich in ihren emotionalen Grundfesten
zwischen Balance/Sicherheit, Stimu-

.Die Zielgruppe der Offenen ist
tberaus affin fir Bioprodukte,
Nachhaltigkeit und vegane
Alternativen, wobei der Preis in
der Kategorie StiBwaren- und
Knabberartikel eine
untergeordnete Rolle spielt”

Quellen: b4p 2025 I ,Ich kaufe gezielt Natur- und Bioprodukte:
Trifft voll und ganz zu", n=3.261; ,Beim Kauf achte ich auf die
Nachhaltigkeit ~der Produkte (Umweltvertrdglichkeit, keine
Kinderarbeit etc): Trifft voll und ganz zu", n=2.779; ,Ich
bevorzuge nach Méglichkeit Produkte hier aus der Region: Trifft
voll und ganz zu’, n=8.067; ,ch greife beim Kauf von
Lebensmitteln gerne zu veganen Alternativen: Trifft voll und ganz
zu “, n=1.699; ,StiBwaren, Knabberartikel: Achte vor allem auf
den Preis”, n=2.467; ,SiiBwaren, Knabberartikel: Achte vor allem
auf die Marke", n=2.184; ,Tafelschokolade: Esse ich tdglich oder
mehrmals pro Woche", n=2.209
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RELEVANTE KUNDENSEGMENTE RAUMLICH SICHTBAR UND

DADURCH POTENZIALBASIERT ,BEARBEITBAR” MACHEN
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A 1-2 Personen-Haushalte

. Traditionalisten &
Disziplinierte
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lanz/Exploration und  Dominanz/
Durchsetzung bewegen.
Nachhaltigkeit spielt zwar fur die
Limbic® Types der Offenen (genuss-
orientiert und lebensbejahend) und
Performer (status- und leistungsorien-
tiert) eine Ubergeordnet wichtige
Rolle, fiir Hedonisten (spaBorientiert
und lebenslustig) wiederum ist der
Aspekt nicht kaufentscheidend. An-
dere Marketing-Tools im Bereich Suf3-
waren wie etwa Packaging, Feste und
Anlésse oder Geschmacksrichtungen
splitten sich noch starker in differen-
zierte Zielgruppennachfrage auf.

Produkte kundenzentriert und
potenzialbasiert entwickeln

Ist es aus Sicht einer kundenzen-
trierten Marktbearbeitung zielfihrend,
den steigenden Kostendruck pau-
schal auf meine Produkte zu verteilen?
Nein, denn ausgeglichene und diszi-
plinierte Zielgruppen wie Traditiona-
listen, Disziplinierte und Harmoniser
sind bei Lebensmitteln und auch
speziell bei StiBwaren und Knabber-
artikeln Ubergeordnet viel preissen-
sibler als die Gbrigen Limbic® Types.
Durch die Anreicherung von harten
Fakten wie dem Alter oder der Kauf-
kraft mit Werte- und Motivlagen
lassen sich Produkte kundenzentriert
und potenzialbasiert entwickeln, Pro-
duktlebenszyklen  kundensegment-
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Bsp.-Segment 2:
g Bis 44 Jahre
5 HHNE > 2.500€

& Offene &
Hedonisten

# 3+ Personen-Haushalte

Quellen: Eigene Darstellung; infas Institut fiir angewandte Sozialwissenschaft GmbH, 2025; Targomo Casafari GmbH, 2025

spezifisch steuern sowie Vermark-
tungsstrategien und Konzepte erar-
beiten, die wirklich aufgehen.

Eine auf Seiten der Hersteller kon-
sequent gelebte Kundenzentrierung
erféhrt  einen  Multiplikatoreffekt,
wenn Handler und Industrie sich noch
enger verzahnen, um die Kategorie
im Sinne der erreichten und erreich-
baren Kunden gemeinsam nach vorne
zu bringen. Es gilt relevante, intern
und extern verfligbare Daten zusam-
menzufihren, um die Bedirfniserfil-
lung der unterschiedlichen Kunden
(nicht nurin Clustern, sondern idealer-
weise an jedem Abverkaufsstandort)
optimal zu gewahrleisten - durch
lokal optimierte Sortimente, Layouts,
Angebote und Kommunikation. Zu-
dem sind kreative und kooperative

Sellout-Strategien gefragt und nicht
nur ,Hineinverkaufe”.

Markterfolg und Zukunftsfahigkeit
der Branche entstehen aus einer diffe-
renzierten Sichtweise auf Potenziale
und Kunden, der Fokussierung auf
Daten und lokale Umfelder, einer
partnerschaftlichen Zusammenarbeit
von Industrie und Handel und der wei-
terhin anhaltenden Innovationskraft
und Agilitdt der Branche. Die Rah-
menbedingungen sind und bleiben
fordernd und fragmentiert, doch es
ist machbar, die richtige Ware am
richtigen Ort, zur richtigen Zeit,
zum richtigen Preis fur das richtige
Kundensegment bereitzustellen, um
dessen Bediirfnis zu erflllen. o
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Autor dieses Gastbeitrags
ist Felix Muxel, seit 2012
Vorstand der Gruppe
Nymphenburg Consult AG
und verantwortlich fiir

die Bereiche Sales & Retail.
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