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a I I e S Der Weinabsatz sinkt. Eine Shopperstudie
von Plan+Impuls im Auftrag des Badischen

Winzerkellers gibt Tipps, wie man die Kaufer

wieder aktivieren kann. Das funktioniert

vor allem mit einer besseren, libersichtlicheren
Darstellung der Warengruppe.

Lander-, Farblocke und eine saubere

Preisstufendarstellung sind

der Schliissel.

von drei %
Shoppern kaufen ist der Weinkauf

trennscharfe halbtrockenen, Hauptgrund

Weinshopper-Typen.* Iie“blichen Qder fiir den Supermarktbesuch.*
stiBen Wein.*
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en Alkoholika geht es derzeit
D schlecht. Paradebeispiel ist Bier, das

ein miserables erstes Halbjahr hinter
sich hat. Auch Wein geht es nicht gut: Der
Absatz sinkt im Jahresvergleich um 5 Pro-
zent*. Bei Rotwein sind es 9 Prozent Minus,
bei Weilwein 3 Prozent, Rosé geht ebenfalls
um 3 Prozent zuriick. Somit ist der Druck
fiir Hersteller wie Handler, GegenmaR-
nahmen zu ergreifen, hoch. Um mehr Regal-
und Shopperwissen in dieser aus Category-
Management-Sicht kaum beleuchteten
Warengruppe zu bekommen, hat der Ba-
dische Winzerkeller (,Martin Schongauer”,
,Gosch") forschen lassen. Ergebnis ist eine
umfassende Studie von Plan+Impuls mit
mehr als 2.000 Shoppern, die die Miinchener
Marktforscher in vielen Kanalen (Super-
markte, GAM, Discounter) und allen Seg-
menten (Weil, Rosé, Rot, Alkoholfrei und
Weinmisch) durchgefiihrt haben. Begleitende
Einkaufe kamen on top.

Viele Anlasse fiir Wein

Generell gilt: Wein ist eine herausfordernde
Kategorie aus Shoppersicht, insbesondere
beim Thema Orientierung am Regal. Dabei
sind die Grundvoraussetzungen fiir erfolg-
reiche Verkaufe gut, denn Wein wird zu
vielen Anldssen getrunken. Etwa zum Ent-
spannen, fiir eine gesellige Zeit und natiirlich
zum Essen. Das Ganze haufig auch mit Drit-
ten, wie Familie und Freunden. Auch hat die
Shopperbefragung ergeben, dass Qualitat
bei Wein sehr individuell wahrgenommen
wird. Vor allem soll er schmecken und ver-
traglich sein. Am POS machen Verbraucher
Qualitat am Preis fest und erwarten hoch-
wertige Artikel oben im Regal. Zuvor infor-
mieren sie sich haufig aktiv tiber Wein. Wich-
tigste Touchpoints dabei sind das Regal und
die Produkte selbst.

Fiinf Shoppertypen fiir Wein
Tendenziell informieren sich jiingere Shopper
in ihren DreiBigern mehr als altere. Wohl
auch, weil die U50-Generation bereits am
meisten tiber Wein weil3. Die Studie hat fiinf
Shoppertypen herausgearbeitet, die deutlich
unterschiedliche Einstellungen und Ver-
halten aufweisen. Demnach gibt es ,preis-
orientierte Gewohnheitskaufer”, die gerne
im Discounter shoppen. Die am haufigsten
vorkommenden ,anlassbezogenen Auspro-
bierer” (tendenziell jiinger, mehr Frauen,
Etikett-geleitet). ,Sachliche Pragmatiker”,
die schon vorher wissen, was sie wollen und
beim Kauf effizient sind. Sowie die ,status-

orientierten Gastgeber" (39 Jahre im Schnitt,
mannlich, achten auf Qualitat, Marke, Her-
kunft) und die ,anspruchsvollen Weinlieb-
haber”. Sie sind eher éalter, genuss- und
qualitatsorientiert.

Kaufplanung und Produktwahl
Wein ist eine Warengruppe mit hoher Sog-
kraft. 33 Prozent der Weinkaufer kommen
nur wegen dem Weinkauf in die Einkaufs-
stdtte. Wesentlich fir die Wahl des Geschafts
sind orientierungsbezogene Aspekte, deut-
lich vor dem Preis. 53 Prozent planen den
Kauf voll durch. Einzig das Segment ,Sons-
tige/Weinmisch" weist mit 25 Prozent Im-
pulskaufgrad eine vergleichsweise hohe
Spontanitat auf. Die Geschmacksrichtung —
etwa trocken oder lieblich — steht zusammen
mit dem Segment (beispielsweise WeiB, Rot,
Rosé) und der Vertraglichkeit ganz oben in
der Wichtigkeit der Kaufentscheidungskrite-
rien. Altere trinken mehr trocken, insgesamt
trinken zwei Drittel der Shopper aber nicht
trocken. Insbesondere die jlingeren. Der Preis
kommt bei der Entscheidungsabfolge gleich
nach der Geschmacksrichtung. Weinkunden
sind treu: Sie bleiben oft bei Produkten, die
ihnen schmecken. Im Fall von Nichtverfiig-
barkeit des Artikels (Out of Stock) wiirden
40 Prozent ein anderes Weinprodukt kaufen.
60 Prozent nichts, spater oder woanders.

Land und Farbe am Regal
Orientierung fallt Shoppern aktuell schwer.
Deswegen nutzen sie oft den Preis als Such-
kriterium. Zum ersten Zurechtfinden funk-
tionieren Lander- wie Farbbldcke. Ankermar-
ken gibt es nicht. Auf zweiter Ebene (ver-
tikale Suche) dann Farben unter den Landern
oder umgekehrt. Alkoholfreie Weine — ein
wachsendes Segment — erwarten Kunden
ebenfalls im Block. Der Farbcode dafiir ist
hellblau. Sonstige Weinprodukte /Weinmisch
stehen am besten im Ubergang zu Sekt-
misch. Kleinflaschen wollen Verbraucher
separat sehen, eher am Regal-Ende. Tetra
oder Bag-in-Box auf unteren Béden. Weitere
Erkenntnisse: Ein Bio-Block ist nicht nétig.
Mehrwegflaschen kennen die Shopper kaum,
finden sie aber gut. ,Empfehlungsregale”
sollten Handler gut erkldren: Wer empfiehlt
hier was, und warum. Fiir Farb- und Lander-
abfolge gilt: von hell zu dunkel, von nah zu
fern (Regionen). Dazu saubere Preisstufen
darstellen (Einstieg unten, Premium oben).
Andreas Hdsch
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Die Weinabteilung eher hinten im
Markt platzieren. In ruhiger Lage,
mit besonderem Ambiente (Holz,
Licht). Ideale Nachbarn sind Spiri-
tuosen und salzige Knabbereien.

Die Platzierung erfolgt zuerst nach
Farbe oder Landern. Dabei ein Leit-
system — nicht allerdings fiir die
offensichtlichen Farben - iiber dem
Regal nicht vergessen.

Eine Platzierung nach Landern
funktioniert, aber geht nur bei
ausreichender RegalgroBe ab
etwa zehn Metern.

Wenn Erstanordnung nach Farbe:
Unterhalb der Farbe dann die Lan-
der (saubere Blocke und mit Leit-
system, auch in den Regalschienen)
und stets mit sauberen Preisstufen
platzieren.

Regalkommunikation ist bei Wein
essentiell. Etwa mit Schildern mit
Infos zu Geschmacksrichtung, Her-
kunft oder Gerichte-Kombinationen.
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