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Orientierung im Regal

12,3 Sekunden benétigen Shopper im LEH durchschnittlich fiir
den Kauf von Energy Drinks. Finden die Kunden nicht rasch
genug, was sie suchen, ist die Absprungrate hoch. Die richtige
Platzierung ist also entscheidend fiir den Kaufabschluss.

hopper haben oft sehr klare bewusste, aber auch

unbewusste Vorstellungen, wie die Ware im Re-
gal bzw. in der Kiihltruhe angeordnet sein soll. Eine
optimierte Platzierung kann Hiandlern und Herstel-
lern deshalb helfen, den Absatz von Produkten, aber
auch von ganzen Kategorien, zu steigern. Es gilt, eine
Anordnung zu finden, in der sich die Kiufer intuitiv
und leicht orientieren und eine einfache Kaufent-
scheidung treffen konnen, aber auch inspiriert und
zu Mehrkiufen angeregt werden.

Marktdynamik optimal nutzen

Ein Blick auf die aktuellen Marktzahlen zeigt die hohe
Relevanz der Kategorie Energy Drinks, die seit Jahren
zu den wachstumsstirksten Kategorien im Lebensmit-
teleinzelhandel zahlt. Im Jahr 2016 hat der Verkauf
in Deutschland erstmals die Eine-Milliarde-Euro-Um-
satzmarke tiberstiegen. Aber auch der Kategorie-Um-
fang hat sich verdndert. Inzwischen existieren iber
1.000 unterschiedliche Energy-Drink-Artikel.

Diese starke Entwicklung im Angebot und im Ab-
verkauf spiegelt sich jedoch vielerorts in den Regalen
nicht nur positiv wider. Zu den Problemen gehoren
zu geringe Kontaktstrecken, unpassende Flichenan-
teile, unsaubere Regalstrukturen, zum Teil sogar ei-
ne tiberfordernde Auswahl oder Out-of-Stocks.

Wer sind die Energy Drink Shopper im LEH?

- 64 % Manner, 36 % Frauen

- Durchschnittlich 30 Jahre alt

- Kaufen zu 73 % zielgerichtet und schnell

- Bendtigen im Durschnitt 12,3 Sekundenfiir den Kauf

- Kaufen zu 90 % fiir sich selber

- Kaufen zu 47 % fiir einen konkreten Anlass (Top-Anlass: Arbeit/Uni/Schule)
- Kaufen zu 38 % fiir den sofortigen Konsum

Shopper verstehen und Empfehlungen ableiten

Eine Shopper-Insights-Grundlagenstudie des Markt-
forschungsunternehmens Plan + Impuls, Miinchen,
im Auftrag der Red Bull Deutschland GmbH zeigt
auf, mit welchen Mafinahmen Markenartikelher-
steller und Handel in der Kategorie Energy Drinks
weiteres Wachstum am Point-of-Sale (POS) generie-
ren und die Kundenzufriedenheit steigern konnen.
Die Untersuchung liefert eine Betrachtung der Ka-
tegorie Energy Drinks im LEH unter Beriicksichti-
gung von alkoholfreien Getranken (AfG) gesamt
und allen Platzierungsorten im Markt (Regal, Kiih-
lung, Zweitplatzierung). Mehr als 1.700 Teilnehmer
wurden deutschlandweit bei ihrer Shopper Journey
begleitet, um ihr Kaufverhalten, ihre Motivation
und ihre Bedurfnisse zu erforschen. Plan + Impuls
setzte dabei auf einen qualitativen und quantitativen
Methodenmix aus Beobachtung, Experiment und
Befragung am POS.

Schon die Orientierung ist fiir viele Shopper eine
Herausforderung, wie die begleiteten Einkdufe zu
Beginn der Studie aufzeigten: Viele Konsumenten
empfanden die hiufig in der Praxis vorzufindenden
Anordnungen im Regal nicht optimal. Insbesondere
die unklare visuelle Trennung von klassischen Ener-
gy Drinks und Flavour-Produkten sowie die Identifi-
kation einzelner Geschmacksrichtungen sorgten fir
Verwirrung bei der Suche nach dem Wunschprodukt.

Energy-Drink-Kaufer: Mannlich, jung, zielgerichtet

Die Befragung, die im zweiten Schritt mit Energy-
Drink-Kaufern direkt nach ihrem Kauf am Regal
durchgefuhrt wurde, gab Einblicke unter anderem
in die Demographie und Motive der Kunden. Im
Durchschnitt sind sie knapp 30 Jahre alt und zu
einem Grofsteil mannlich. Sie kaufen sehr zielgerich-
tet und schnell. In 90 Prozent der Fille ist der Einkauf
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Platzierung alkoholfreier Getranke: Markenblocke und vertikale Anordnung nach Wertigkeit
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Schematische Darstellung ohne Beriicksichtigung der tatséchlichen Platzanteile

Die impulsstarke Kategorie Energy Drinks sollte aufmerksamkeitsstark am Regalanfang bzw. Gondelkopf platziert werden, Wasser am Ende des Regals

fur sie selbst bestimmt. Circa 40 Prozent kaufen fur
den sofortigen Konsum, was allerdings jahreszeitlich
stark variieren kann. Der Energy Drink ist zudem
fur 25 Prozent der Befragten der Hauptgrund fur
den Besuch der Einkaufsstitte, ein im Food-Bereich
sehr hoher Wert.

So ist es auch nicht tiberraschend, dass die schnelle
Auffindbarkeit und die Verfugbarkeit des gewtinsch-
ten Produkts sehr wichtig sind. Da insbesondere in
Supermirkten und Kleinflichen bzw. in stidtischen
Lagen verstarkt fiir den sofortigen Konsum einge-
kauft wird, erwarten viele Kaufer hier explizit ge-
kiihlte Energy Drinks. Giinstige Preise sind hingegen
ein weniger wichtiger Aspekt beim Kauf. Energy
Drinks weisen mit die hochste Rate an Impulskaufen
im AfG-Bereich auf. Am haufigsten greifen Konsu-
menten erwartungsgemafs an Displays bzw. Zweit-
platzierungen spontan zu.

Shopper-Logik am Energy-Drink-Regal

Auflerdem geben die Befragungsergebnisse Auskunft
iber die priferierte Platzierung der Meta-Kategorie
Alkoholfreie Getrinke. Aus Shopper-Sicht bilden
Wasser und Energy Drinks entgegengesetzte Pole im
AfG-Segment. Diese mentale Trennung erachtet die
Mehrzahl der Befragten auch im Regal bzw. in der
Abteilung als sinnvoll und orientiert sich bei der Su-
che an den beiden Kategorien.

Um den Absatz zu maximieren, sollte die besonders
impulsgetriebene Kategorie Energy Drinks aufmerk-

samkeitsstark am Regalanfang bzw. Gondelkopf
platziert sein, die Kategorie Wasser am anderen En-
de. Innerhalb des Energy-Drink-Regals erwarten die
Shopper neben klaren Markenblocken eine vertikale
Anordnung nach Wertigkeit — wobei ganz unten die
Handelsmarken und oben die aus Kundensicht wer-
tigen Marken platziert sein sollen. Dabei wird Red
Bull als wertigste Marke und als die Ankermarke
im Regal wahrgenommen. Weiter sollen die Energy
Drinks laut Befragung innerhalb der Markenblocke
nach Geschmack beziehungsweise nach Grofle ge-
ordnet sein.

Klassisch oder Flavour?

Wichtigster Teil der Studie war eine abschliefSende
Segmentierung der Energy Drinks, denn hier fanden
die Marktforscher den entscheidenden Hinweis fiir
die konkrete Platzierungsempfehlung. 400 Shopper
wurden aufgerufen, mithilfe eines Online-Mappings
eine reprisentative Auswahl an Produkten zu grup-
pieren, die Gruppenbildung zu begriinden, Anker-
produkte zu benennen und anschliefend in eine fiir
sie logische Abfolge zu bringen.

Als Ergebnis wurden von Plan + Impuls vier Biinde-
lungen identifiziert: Classic Marken (= Marken, de-
ren Fokus auf dem klassischem Energy Drink liegt),
Flavour-Marken, Handelsmarken und Energy Drinks
in Flaschen. Diese vier Gruppierungen werden von
den Shoppern separat wahrgenommen und sollten
im Regal entsprechend angeordnet sein, um die Ori-
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Shoppertypenbasierte Markenwelten: Platzierungskonzepte fiir Energy Drinks
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Platzierungsempfehlung: Die 'Space ENERGYzers'-App zeigt beispielhaft auf, wie das optimierte Regal aussehen sollte

entierung zu erleichtern. Insbesondere die klare Un-
terscheidung zwischen Flavoured und Klassisch, die
zudem in der CDT-Befragung (Consumer Decision
Tree) als wichtigstes und in der Abfolge nach der
Marke als zweites Kaufentscheidungskriterium iden-
tifiziert wurde, stellt eine bedeutende Erkenntnis dar.
Auch laut GfK-Haushaltspanel-Analyse iiberschnei-
den sich die Kaufer dieser beiden Gruppen kaum. Bei-
de bleiben also ihrer Welt fast immer treu und greifen
sehr selten zum anderen Produkt.

Eine tiefere Analyse der Shopper ergab dann, dass
die Flavour-Kaufer noch jiinger und iberproporti-
onal haufiger Studenten oder junge Erwachsene in
der Ausbildung sind als die Kaufer klassischer Ener-
gy Drinks. Interessant: Ist das gewiinschte Produkt
nicht verfiigbar, wird bei klassischen Energy Drinks
oft ganz auf den Kauf verzichtet, wihrend bei Fla-
vour-Marken hiufiger schlicht auf ein Alternativ-
produkt ausgewichen wird.

I Alexander Ehrl ist Mitbegriinder und ge-
schaftsfiihrender Gesellschafter bei Plan + Impuls
Gesellschaft fiir Marktforschung und Beratung am
POS mbH, Miinchen. Sein Beratungsfokus liegt in
den Bereichen Shopper Research und Category
Management. Zuvor war er u.a. bei der Unterneh-
mensgruppe Tengelmann, Develey Senf & Feinkost
sowie der Gruppe Nymphenburg tatig.

Umsetzung der Erkenntnisse im Handel

Auf Basis der Erkenntnisse wurde mit dem Space En-
ergyzer ein Tool entwickelt, das Platzierungskonzepte
fiir die Kategorie Energy Drinks fiir den Handel er-
rechnet. Die App steht allen AufSendienstmitarbeitern
der Red Bull Deutschland GmbH zur Verfiigung und
zeigt den Weg zum idealen Energy-Drink-Regal. Ba-
sierend auf aktuellen Marktdaten und Platzierungsre-
geln sowie unter Beriicksichtigung der individuellen
Situation im Supermarkt, liefert das Tool mit wenigen
Klicks eine Platzierungsempfehlung und somit dem
Auflendienst Unterstiitzung bei der marktindividu-
ellen Regaloptimierung. 180 Liaden wurden in einer
ersten Testphase nach den Empfehlungen des Tools
umgebaut — mit Erfolg. Die Handler erzielen durch-
schnittlich acht bis zwolf Prozent Umsatzwachstum
in der Kategorie Energy Drinks. ®

Alexander Ehrl



