
EINTRITTSKARTE 
IN DEN 
DEUTSCHEN 
EINZELHANDEL

Einer der größten Süßwarenhersteller Osteuropas, die ukrainische Firma Roshen, 
bereitet den Einstieg in den deutschen Markt vor. Doch welche der mehreren 
Hundert Produkte des Unternehmens eignen sich dafür am besten? 
Wie kommen verschiedene Geschmacksrichtungen oder Verpackungen bei 
den Verbrauchern hierzulande an? Und vor allem: Wie überzeugt man 
den Handel vom Roshen-Sortiment? Am besten mit System.

T E X T :  S T E F A N  F E L D M E I E R  U N D  A L E X A N D R O S  K I R I A K I D I S ,  B O N S A I  R E S E A R C H
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EINTRITTSKARTE 
IN DEN 
DEUTSCHEN 
EINZELHANDEL

Die Eintrittskarte in den deut-
schen Markt – ein Platz im Su-

permarktregal – ist ähnlich begehrt wie 
die für ein Champions-League-Spiel. 
Neue Produkte müssen dem Handel zei-
gen, dass es sich lohnen kann, sie zu 
listen, am besten durch harte Fakten. 
Das gilt für Start-ups ebenso wie für eta-
blierte Markenartikler, die ihre Produkt-
palette erweitern, oder für ausländische 
Hersteller, die nach Deutschland expan-
dieren wollen. In die letzte Kategorie fällt 
Roshen. Das Unternehmen wurde 1996 
gegründet – im letzten Jahr lag der Netto-
umsatz der Firma laut Candy Industry Re-
port bei rund 750 Millionen Euro. 

Roshen vertreibt seine Produkte der-
zeit in 35 Ländern weltweit und hat jetzt 
seine Fühler nach Deutschland ausge-
streckt. Diese Fühler sind wir: Bonsai 
Research. Die Hürden für den Einstieg in 
den deutschen Markt sind hoch. Um sie 
zu überwinden – um Risiken zu minimie-
ren und die besten Chancen herauszufil-
tern –, haben wir ein Tool entwickelt, mit 
dem wir die Performance eines Produkts 
vor und während des Launchs auf Herz 
und Nieren prüfen: das German Market 
Entry Package (GMEP). Ein systemati-
sierter Prozess, um den Einstieg in den 
deutschen Handel zu schaffen: von der 
Generierung erster Insights bis zum Auf-
bau der nationalen Distribution. Dies ist 
auch eine kleine Starthilfe für Start-ups – 
die diese Systematik auf ihren Marktein-
stieg übertragen können.

Der Prozess umfasst fünf Module, die 
aufeinander aufbauen – am Beispiel Ro-
shen: Stufe 3 läuft, wir berichten über 
 Ergebnisse bis einschließlich Stufe 2. 

Stufe 1 – Bewertung durch Händler
Stufe 2 – Feedback von Konsumenten 
Stufe 3 – Härteprobe: Listung im 
Online-Supermarkt myEnso 
Stufe 4 – Realer Testmarkt: Einstieg in 
den stationären Handel 
Stufe 5 – Regionale Listung: Unterstüt-
zung bei der nationalen Distribution
 
Stufe 1
Mit dem umfangreichen Produktkatalog 
(Roshen produziert rund 320 Artikel) und F
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einer nicht ganz so umfangreichen 
Auswahl an Testprodukten startete 
die persönliche Händlerbefragung. 
Ziel war zum einen, aus den 16 ver-
schiedenen Produktgruppen, die 
Roshen anbietet, zum Beispiel Pra-
linen, Cookies, Waffelröllchen, Bis-
kuitkekse oder Bonbons, diejenigen 
herauszufiltern, die Supermarkt-
leiter für besonders erfolgverspre-
chend halten. Zum anderen sollten 
die Händler detailliertes Feedback 
zu einzelnen Aspekten geben. Die 
Ergebnisse im Überblick: 

Das Preis-Leistungs-Verhältnis 
der Roshen-Artikel wurde als sehr 
gut bewertet. Die Händler sahen 
dennoch keine Notwendigkeit, die 
Produkte rein über den Preis zu pro-
filieren, weil sie sowohl geschmack-
lich als auch optisch überzeugen 
konnten. Einigen der Süßwaren be-
scheinigten die Händler sogar ein 
Alleinstellungsmerkmal: So gibt es 
zu einem der verkosteten Biskuit-
produkte bisher noch kein Pendant 
am deutschen POS. Dass die Be-
fragten umfangreiche Marketing-
maßnahmen empfehlen, um Ro shen 
im deutschen Markt bekannt zu ma-
chen, überrascht nicht. Der Handel 
liebt Werbekampagnen der Herstel-
ler schon aus ureigenstem Interesse.

Neben dem Erkenntnisgewinn – 
kaum jemand wird den einzel-
nen POS und seine Kunden so gut 
 einschätzen können wie diejenigen, 
die ihn gestalten – hat die Befra-

gung einen angenehmen Zusatz-
effekt: Händler, die Produkte in der 
Verkostung kennen- und schätzen 
gelernt haben, dürften später einer 
Platzierung im Regal besonders auf-
geschlossen gegenüberstehen. Dies 
gilt nicht nur für Roshen und andere 
Unternehmen, die neu in den deut-
schen Markt einsteigen wollen. Die  
Händlerbefragung kann als Modul 
auch von etablierten Markenartik-
lern genutzt werden, die den Launch 
neuer Produkte planen.

Stufe 2
Hier geht es darum, mit über-
schaubarem Aufwand eine erste 
Einschätzung zu erhalten, wie ein 
Produkt bei den Konsumenten an-
kommt. Dafür werden Test-Pakete 
an die Community-Mitglieder des 
Onlinesupermarkts myEnso ver-
sendet. Über eine anschließende 
Onlinebefragung wird Feedback zu 
Verpackung, Geschmack und Preis 
eingeholt. Eine Rückmeldung der 
Konsumenten, dass sie mit einem 
dieser Punkte unzufrieden sind, ist 
in der Pre-Launch-Phase Gold wert – 
trägt sie doch wesentlich dazu bei, 
das Produkt für eine flächende-
ckende Listung im Handel zu opti-
mieren. 

Überraschende Ergebnisse in 
Sachen Roshen: Die Verbraucher 
wünschen sich ein Produkt in den 
Supermarkt, das bei den Händlern 
kaum Beachtung gefunden hatte. 
Darüber hinaus zeigt die Umfrage, 
dass die potenziellen Kunden für 
einige Produkte sogar einen hö-
heren Preis zahlen würden als den 
vom Unternehmen veranschlagten.
Das Top-Ergebnis erzielte mit ei-
ner Kaufabsicht von unglaublichen 
87 Prozent eine Keksvariante. Am 
liebsten würden die Befragten zu 
Roshen-Produkten greifen, wenn es 
um den Snack für zwischendurch 
geht, bei einer Party oder abends 
als „Futter fürs Fernsehen“.

 
Stufe 3
Nach erfolgreich absolviertem zwei-
tem Test-Modul besteht die Mög-

lichkeit, sich mit dem (gegebenen-
falls bereits optimierten) Produkt 
einer ersten echten Härteprobe 
zu stellen: der Listung im myEn-
so-Onlinesupermarkt. Hier wird 
das Testprodukt an reale E-Com-
merce-Kunden verkauft. Während 
des Testzeitraums werden sämt-
liche Absatzdaten des Produkts 
und der Wettbewerbsartikel so-
wie Verhaltensdaten auf Kunden- 
ebene analysiert und ausgewertet. 
 
Stufe 4
Nach dem Einstieg per E-Commerce  
steht dem Start im stationären Han-
del (im kontrollierten Testmarkt) 
nichts mehr im Wege. Dabei wird 
die Performance des Produkts un-
ter Realbedingungen im Supermarkt 
getestet. Zusätzlich können weitere 
Leistungen wie Zweitplatzierungen 
oder Preisaktionen im echten Wett-
bewerbsumfeld geprüft werden.

Stufe 5
Wir unterstützen die GMEP-Kunden 
beim Aufbau der regionalen und/
oder nationalen Distribution, in-
dem wir die Netzwerke von Bonsai 
im Handel (Supermärkte, Droge-
riemärkte, Tankstellen o. Ä.) für sie 
aktivieren. Basierend auf den bis-
herigen Ergebnissen werden Markt-
einführungsstrategien erarbeitet, 
Listungsgespräche initiiert und Ter-
mine begleitet. Überzeugende Ar-
gumente für den Handel liefern die 
Ergebnisse der Stufen 1 bis 4. 

Kurzum: Mit dem GMEP begleite-
ten wir den gesamten Prozess der 
Einführung – von der Generierung 
erster  Insights bis zum breiten Roll-
out im deutschen Markt – inklusive 
der Optimierung der Produkte an 
die hiesigen Kundenwünsche und 
gegebenenfalls kontinuierlicher Be-
gleitung im Hinblick auf die Kom-
munikation.

Mit welchen Produkten Roshen 
letztlich in den deutschen Markt 
einsteigen wird? Ein Blick ins Süß-
warenregal Ihres Supermarkts wird 
es demnächst zeigen. F
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Innovativste 
Lebensmittelfirmen

aus Sicht von 
Food-Trendsettern

Quelle: myEnso/Bonsai. Foodpionier-Befragung März 2020
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