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enerell gilt: Beim Salz-Kauf ist der Planungs-

grad hoch. Mehr als die Halfte der Shopper

(54 Prozent) kaufen konkret geplant. Spontan
gekauft werden eher Gewiirzsalze und Spezialitaten-
salze. Hier planen nur ein Drittel den konkreten Kauf.
Eine optisch ansprechende Zweitplatzierung kann also
kaufentscheidend wirken. Immerhin ein gutes Drittel
der Shopper (36 Prozent) plant den Salzkauf nur vage.
Die Sub-Kategorie wie beispielsweise Alpen-, Koch-
oder Meersalz steht fest. Am POS wird dann nach
Marke, Verpackung und Sorte entschieden.

Hersteller im Visier:

Das sind die Ankermarken

Im groBten Segment Kochsalz ist Bad Reichenhaller
Ankermarke. Ebenso bei Alpen- und Jodsalz. Bei
glinstigem Salz gilt die jeweilige Handelsmarke als
Ankermarke. Bei Gewiirzsalz bevorzugen die Alteren
Bad Reichenhaller, die Jiingeren greifen eher zu Just

- Spices. Bei Meersalz ist es Aquasale. Bei Fleur de Sel

~ sind Le Saunier de Camargue und Aquasale wichtigste
: 'Ankermarken. Beim Ursalz ist es Saldoro.

~von einer auffalligen Verpackung verlocken. Sie ist der
ufmerksamkeitstrigger Nummer 1. Displays sind vor
allem fiir Gewiirzsalze, Produktneuheiten und Be-
derheiten geeignet. Standardprodukte werden von
éke}ni'ehel" nicht auf einem Display erwartet. Die
. 'ghrfdén am haufigsten genannten Kriterien fir
hv er’@igkt_ait_sind der Preis und die Verpackung.

f

- Knapp die Halfte der Shopper (47 Prozent) lasst sich

e L@*pbe' (93 Prozent) wiinschen, dass Salz
Umfeld von Gewilrzen platziert wird.

o

e von Ol wiinschen. 59 Prozent
a{'[éf Dressings nebenan stehen. Etwas

Sabine Giiltekin
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Salz-Shopper-Typen

Standardkaufer Vielseitigkeitskaufer

Pragmatische Preisfokussierte Planende Anspruchsvolle Qualitatsbewusste
Normalkaufer Routinekaufer Gewohnheitskiufer Erlebnisk:iufer Inspirationskaufer

Qe /
@ D
3 3°/o 1 60/0 1 5°/o 1 5°/o 2 1 %

30 bis 50 Jahre 40+ Jahre 60+ Jahre 30 bis 49 Jahre 50+ Jahre
@ 46,5 Jahre @ 49,5 Jahre @ 55,1 Jahre @ 45,7 Jahre @ 46,5 Jahre
Manner-/ Frauenanteil Maénneranteil Manner-/ Frauenanteil Manneranteil etwas hoher Frauenanteil
durchschnittlich am hochsten durchschnittlich als Durchschnitt am hochsten

Quelle: Bad Reichenhaller: Key Facts Shopper Studie
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Kaufentscheidungen » Kriterien
® Koch-/Alpensalze P Marke B Preis B Zusatz B> Universelle Anwendung b @ H

® Meersalz » Koérnung P Marke P> Zusatz » @ des Kategorie-Umsatzes :
wird mit Koch-/ Alpensalz
® CGewiirzsalz p Sorte B> Preis B Zusatz B> Marke - @ generiert.
9% mit Meersalz,
Quelle: Siidwestdeutsche Salzwerke; Plan + Implus, Online-Bef Mérz 2019 . < Quelle:
uelle: Suawestaeutscne >alzwerke; Flan mplus, Online-befragung Marz ‘.“ 50/0 Gewul‘zsalz. .." S[;JdewzstdEUtSChe
oo o’ Salzwerke; IRI
Fazit
P> Salzim Regal unterteilt P> Die Marke spielt bei fast allen Shopper-Typen P> Die Platzierung von Gewiirz- und spezielleren Salzen
nach Sub-Kategorien anbieten: eine groRe Rolle. Bei der Subkategorie im Salz-Regal erinnert den Shopper oder |6st
Der Shopper sucht nach Koch-/Alpensalz steht sie an erster Stelle Impulskdufe aus. Deshalb Salz im Umfeld
der Sub-Kategorie. in der Kaufentscheidungsabfolge. der Gewiirze platzieren.

Quelle: Bad Reichenhaller: Key Facts Shopper Studie
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