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Mit ihren pulverbasierten Energy- und Hydrationdrinks
ist Holy eine AfG-Marke der Stunde. In Supermärkten
kommt sie gerade an – und stellt diese vor ein Problem:
Wohin mit ihr, wohin mit solchen Mischgetränken über-
haupt? Eine Shopperstudie hat Lösungen.

Seit drei Jahren gibt es Holy mit dem
Ȇuietschbunten Design und zacki-
gem Schriftzug. Dank Influencer-

werbung ist die Fanbase der Onlinemar-
ke schnell gewachsen. Aus dem Start-up
ist ein Scale-up geworden. Dafür spricht,
dass die Berliner 2025 laut Nielsen sogar
mehr Umsatz dazugewonnen haben als
der Branchenprimus Red Bull.

Der Erfolg beruht nicht nur auf De-
sign und gut gemachter Influencerwer-
bung, wie etwa beim viel geklickten
Ukraine-Youtuber Torsten Heinrich. Der
zum Start seiner stundenlangen Lage-
berichte schon mal einen Panzer Holy-
Behälter verschieƗen lässt. Die Marke

besetzt gleich vier Segmente (Energy,
Eistee, Hydration, Milchshakes), wirbt
mit Zuckerfreiheit sowie Funktionalität
und ist vor allem: pulverbasiert. Das ist
neu, handwerklich „interaktiv“ und hat
den positiven Touch der Proteinpulver
aus dem Fitnessregal. Online- wie POS-
Sets von Holy kommen mit Mischbecher.

Pulverbasiert: in den ÞSA
schon �assenmarkt
Viele Kaufleute führen die Marke schon.
Bei der Platzierung herrscht allerdings
Wildwuchs. Irgendwo bei Getränken, in
Gängen, im Fitnessregal oder an der Kas-
se steht sie, beobachtet Holy-Vertriebs-

/ie groƗe
Pulver-öelle
rollt an
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Chef Benedikt Pestel. Er hat die Münche-
ner Marktforschungsfirma PlanȃImpuls
beauftragt, mittels Shopperstudie Klar-
heit über einen geeigneten Standort zu
erlangen. Die Ergebnisse, die LZ direkt
eɩklusiv vorliegen, sind für Supermärkte
nicht allein wegen der Marke Holy inte-
ressant. Denn laut Pestel ist sie nur Vor-
reiter für ein Segment, das in den USA
am POS längst entwickelt ist. 70 Prozent
der Pulvergetränke werden dort schon
stationär verkauft. In Deutschland läuft
Ǌ0 Prozent des Umsatzes noch online.

Kęufer: �ung, kaufkręftig,
impulsiv
åber kurz oder lang wird es aber auch
hierzulande immer mehr Energy- oder
Hydration-Pulver geben, die spätestens
dann einen Platz brauchen. Ganz allein
ist Holy am POS bereits Ʋetzt nicht mehr:
Entsprechende Produkte gibt es etwa
von Gamers Only, Gatorade, Levl Up oder
Crystal Light.

Für die Shopperstudie hat PlanȃIm-
puls ǟ.020 Personen interviewt. Im Rah-
men der Online-Befragung wurde unter
anderem das Kauf- und Entscheidungs-
verhalten hinterfragt. Wer die Marke
überwiegend kauft: Ʋunge, einkommens-
starke Städter. ş0 Prozent sind unter
40 Jahre. Sie sind somit Ʋünger als die ty-
pischen AfG-Zielgruppen, sagt Pestel.
Der wichtigste Kaufort in Supermärkten
sind aktuell Displays. Also dort, wo sie
mangels Regalplatz auch häufig stehen.

Kaufgründe: Geschmack,
kein Čucker, Shaker
Shopper kaufenHoly oft spontan. Beson-
ders hoch ist die Spontankaufrate bei
Energydrinks (Ƚ7 Prozent). Hydration-
Produkte werden dagegen etwas häufi-
ger gezielt geplant erworben. Die Ge-

schmacksrichtung, der Preis und die
Zuckerfreiheit sind insgesamt die wich-
tigsten produktbezogenen Kaufent-
scheidungskriterien. Dass ein Shaker
enthalten ist, spielt für Hydration-Shop-
per eine gröƗere Rolle als für Energy-
Shopper. Hydration-Shopper achten
auch stärker auf natürliche Inhaltsstoffe
und darauf, dass das Produkt einen Zu-
satznutzen bietet.

Regal: Brücke ɳwischen
8nergy- und Softdrinks
Den Standort eines Holy-Markenblocks
wünschen sich Shopper letztlich inner-
halb der alkoholfreien Getränke, in der
Nähe von Energydrinks. Genauer gesagt:
Holy, als Anker der kommenden Powder-
Based-Kategorie, ist die Brücke zwischen
Energy- und Softdrinks. Softdrinks sind
in diesem Fall etwa Eistees oder Sport-
getränkemarken wie Powerade von
Coca-Cola. Eistee- und Hydration-Shop-
per könnten sich zudem vorstellen, Holy
mit anderen funktionellen Getränken,
wie etwa Vitaminwasser oder isotoni-
schen Getränken, zu platzieren.
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In US-Supermärkten
sind Pulvergetränke eine
eigene Kategorie, die dort

ƈǕš
ihrer Umsätze erzielt.
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Pulver-Tormate,
etwa als Energɪ-,

bɪdration-Drink oder Eistee,
sollten bändler im
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platzieren.


