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Riickrufe schaden dem guten Ruf

Eigenmarkenkdufer reagieren sensibel auf Qualitdtsprobleme — Vertrauen schwindet, Skepsis wdchst

®

Frankfurt/Hamburg. Der Handels-
markenmonitor von Ipsos und LZ
spiegelt auch, inwieweit vermehrt
auftretende Produktriickrufe die
Wahrnehmung von Handelsmar-
ken beeintrachtigt.

Von Riickrufen kénnen sowohl Pro-
dukte der Markenindustrie wie auch
Eigengewichse von Retailern betrof-
fen sein. Der ,Handelsmarkenmoni-
tor 2020 von Ipsos und der LZ (Iz
19-20) hat daher in diesem Jahr ein-
mal mehr erhoben, wie sich Produk-
triickrufe auf die Einstellung zu
Handelsmarken auswirken. Dabei
stellte sich heraus, dass Verbraucher
vermehrt Riickrufe von Private La-
bel-Artikeln wahrnehmen.

Unter den von Ipsos fiir die LZ
Befragten stieg die Quote derer, die
von Produk-
triickrufen  bei
Handelsmarken
erfuhren, von 17
Prozent auf 28
Prozent. Einher-
gehend damit
glauben nur noch 56 Prozent (gegen-
iiber 62 Prozent im Jahr 2019) dass
Hindler die Ursachen fiir derlei Pro-
bleme kiinftig konsequent abstellen.

Dies hat Auswirkung auf die
Wahrnehmung von Handelsmarken
und fihrt zu einem verminderten
Vertrauen gegentiber dem Hindler
und groferer Vorsicht beim Produkt-
kauf. So stimmen der Aussage
,Riickrufe konnen notwendig sein,
aber auf meine grundsitzliche Ein-
stellung gegentiber der Handelsmar-
ke haben sie keinen Einfluss“ nach

Fast jeder dritte
Befragte reagiert
auf Riickrufe mit
Kauf-Abstinenz

VERMINDERTES VERTRAUEN
Aussagen zu Produktriickrufen — Angaben in Prozent*

Ich nehme keinen Unterschied wahr,
was die Haufigkeit von Produkt-
riickrufen bei Herstellermarken versus
Handelsmarken angeht

und meide es

Der Handler wird alles daftir tun,
dass die den Riickruf auslésenden
Probleme in Zukunft nicht wieder
auftreten

haben

Rickrufe kdnnen notwendig sein,
aber auf meine grundsétzliche
Einstellung gegeniiber der Handels-
marke haben sie keinen Einfluss

kritischer gegentiber

2020 M 2019 1§ Positive/Negative sign. Veranderung zu 2019
Basis: Alle Befragten 2020 & 2019: n=1.000

QUELLE: IPSOS HANDELSMARKEN 2020

Ich bin bei einem von einem Riickruf
betroffenen Produkt der Handels-
marke in Zukunft lieber vorsichtig

Ich stelle fest, dass sich Produktriickrufe
bei Handelsmarken in letzter Zeit erhoht

Auch anderen Produkten der Handels-
marke, die vom Riickruf gar nicht
betroffen waren, stehe ich anschlieBend

*5er Skala 1= Stimme vollkommen zu bis 5= Stimme iiberhaupt nicht zu; Top-2-Box
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Sensibilisiert: Aushange
mit Ruckrufen motivieren
Shopper zu mehr Vorsicht
am POS.

59 Prozent im vergangenen Jahr nur
noch 55 Prozent zu. Und der Anteil
derjenigen, die betroffene Handels-
markenprodukte nach einem Riick-
ruf lieber meiden wollen, Kkletterte
laut der LZ/Ipsos-Studie von 27 auf
31 Prozent. Ein kleiner Teil von 23
(im Vorjahr 20) Prozent dehnt diese
Vorsicht sogar auf Produkte der Han-
delsmarke aus, die vom eigentlichen
Riickruf gar nicht betroffen sind und
steht der betreffenden Handelsmar-
ke im Ganzen fortan kritischer ge-
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Verbraucheraufklarung verbesserungswiirdig

Kommunikation von Produktriickrufen muss schnell, umfassend und dialog-orientiert ausgerichtet sein

KélIn. Keiner wiinscht sie sich.
Manch einer war schon betroffen.
Hersteller und Héandler kommuni-
zieren Produktriickrufe zum Teil
wenig professionell. Bei Lebens-
und Genussmitteln ist jeder zweite
Riickruf im Bereich der Krisen-
kommunikation optimierungs-
bediirftig, so eine Studie.

Produktriickrufe sind zum Schutz der
Verbraucher notwendig und gefor-
dert, denn gesundheitsgefdhrdende
Lebensmittel, Spielzeuge oder Kos-
metika miissen zwecks Verbraucher-
schutz vom Markt genommen wer-
den. Besonders in der momentan
durch Covid-19 gepragten Krisenzeit
sind Versorgungssicherheit und Pro-
duktqualitit ein hohes Gut. In diesem
Kontext sind Riickrufe von Nonfood-
und insbesondere Food-Produkten
ein sensibles Thema.

Nicht ohne Grund appellieren Ver-
braucherschiitzer mit Nachdruck an
Handel und Hersteller von Lebens-

und Genussmitteln sowohl gegentiber.

der Presse als auch den Verbrauchern,
z.B. mittels der eigenen Social-Me-
dia-Kandle, vollig transparent tiber
Lebensmittelwarnungen zu kommu-
nizieren. Denn jede Woche werden
Artikel aufgrund von Maingeln oder
Gefahren fiir Kunden zuriickgerufen.
Daher fordern Verbraucherschutzor-
ganisationen zu Recht, dass Hersteller
und Handelsunternehmen eine um-
fassende, transparente Kommunika-
tion bei Produktriickrufen als ihre
Verantwortung und nicht als ,not-
wendiges Ubel“ ansehen.

Die Verantwortlichen stellen die
Produktriickrufe naturgemag fiir groRe
Herausforderungen. Schnell ist ein tiber
viele Jahre aufgebauter Ruf eines Unter-

» Krisenkommunikation
verdient einen hoheren
Stellenwert in der
Unternehmensleitung «

Klaus Kipper,
Geschéftsleitung Jeschenko
Medienagentur
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nehmens oder einer Marke ruiniert. Ei-
ne aktuelle Erhebung der Kolner Me-
dienagentur Jeschenko zeigt, dass ei-
ne umfassende Verbraucherkommu-
nikation oft Fehlanzeige ist. Von Janu-
ar bis April 2020 waren bei Riickrufen
von Lebens- und Genussmitteln 23
von 52 Artikeln im Bereich des vor-
sorglichen Verbraucherschutzes ver-
besserungswiirdig. Bei Nonfood galt
dies fiir 18 von 48 Produktriickrufen.
Von insgesamt 100 Produktriickrufen
informierten 41 Hersteller, Handler
oder Verkdufer die Verbraucher nicht
umfassend, so die Ergebnisse der Er-
hebung.

Hierfiir gab es verschiedene Griin-
de: So fehlte beispielsweise eine um-
fassende Kundeninformation zu den
Ursachen der Verbraucherwarnung.
Keine Benennung der Distribu-
tionswege, langsame Reaktionszeiten
oder gar keine Dialogmoglichkeiten
flir interessierte oder betroffene Kon-
sumenten, wie etwa die Angabe einer
Kunden-Hotline oder E-Mail-Adres-
se, wurden ebenfalls beméngelt. ,Das
sollte im Sinne eines verantwortungs-
vollen Verbraucherschutzes nicht
passieren®, sagt Klaus Kiipper, Mit-
glied der Jeschenko-Geschiftsleitung.
»ldealerweise sind moglichst alle Pro-
duktriickruf-Szenarien bereits im
Vorfeld Teil eines Unternehmenskri-
senkonzepts.

Auch die Einbindung des Produkt-
riickrufs in die herstellereigenen digi-
talen Medien und Social-Media-Ka-
néle wie Facebook, Twitter & Co. wur-
de nicht voll ausgeschopft. Aufgefal-
len ist den Studienmachern der Medi-
enagentur Jeschenko, dass in der Ver-
braucherkommunikation insbesonde-
re bei kleineren und mittelstindi-
schen Herstellern Nachholbedarf be-
steht. kon/lz 33-20

gentiber.

cl/kon/Iz 33-20

Die Riickruf-Meldung...

... wird idealerweise lber bereits
erstellte Krisenkommunikations-
verteiler an Tageszeitungen,
Online-Medien und Nachrichten-
Agenturen/Ticker versendet.
Dazu sind relevante Institutionen
und Verbande im Bereich Ver-
braucherschutz unbedingt mit
einzubeziehen. Die Riickruf-
Meldung muss detaillierte Infor-
mationen wie Chargenangaben,
Verfallsdatum, Distributions-
wege und Umtauschmaoglich-
keiten inkl. Response umfassen.

Fundament der Krisenkommuni-
kation ist eine umfassende Ana-
lyse und Darstellung der Griinde
des Produktriickrufs und die
damit einhergehenden Ver-
braucherrisiken. Idealerweise sind
moglichst alle Produktriick-
rufszenarien bereits im Vorfeld
Teil eines Unternehmenskrisen-
konzepts. Das Krisenkonzept
sollte in vorgegebenen zeitlichen
Abstanden aktualisiert werden.

Parallel sollte auf allen Online-
(Homepage) und Social-Media-
Kanalen iber den aktuellen Fall
aufmerksamkeitsstark und dia-
log-orientiert (z.B. Riickruf-Info-
Chat) informiert werden.
Produktriickrufe sollten Social-
Media-Kanale einbinden.

Produktriickruf-Veréffentlichun-
gen befinden sich auf den Ver-
braucherschutzportalen www.pro-
duktwarnung.eu und www.le-
bensmittelwarnung.de.




