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| STUDIE | SHOPPERTRENDS

beleuchtet den europaischen Markt

Die grofRen Handelsketten profilieren sich seit
Jahren Uber Preise, zunehmend mit einem zu-
satzlichen Verweis auf Qualitat. Trifft das die Be-
durfnisse und Erwartungen der Konsumenten?
Die Anfang des Jahres von ACNielsen verdffent-
lichte Studie ,,ShopperTrends* legt die euro-
paischen Trends im Verbraucherverhalten offen
und kommt zu einem anderen Schluss: Der Preis
ist nicht das einzige und nicht immer das aus-
schlaggebende Kriterium. Worauf es dem Kun-
den ankommt, variiert von Land zu Land: Die
Briten wollen vorrangig alles unter einem Dach
finden, die Italiener wiinschen sich vor allem
lange Offnungszeiten und die Spanier legen auf
gutes Preis-Leistungsverhaltnis gréten Wert.

In Deutschland hingegen ist fur die Verbrau-
cher in erster Linie die gute Erreichbarkeit ihrer
Einkaufsstatte relevant, in Osterreich rangiert
das Kriterium der leichten Auffindbarkeit der
Produkte an erster Stelle.

Neben den Erwartungen und dem Einkaufs-
verhalten der Konsumenten war ferner der
,».Markenwert* von Einzelh&ndlern in Europa Ge-
genstand der Studie. Die drei starksten Marken
von den 57 analysierten Einzelhandlern: Aldi in
Deutschland, Albert Heijn in den Niederlanden
und Tesco in GroRRbritannien.

ShopperTrends ist eine umfassende Studie,
die Erkenntnisse Uber das Kundenverhalten,
wesentliche Trends und Entwicklungspotenziale
fur den Einzelhandel in Europa liefert. Sie wird
einmal jahrlich durchgefuhrt.

Mehr Informationen zur Studie unter
www.achielsen.de und www.acnielsen.co.at

HATTEN SIE’S GEWUSST?

Zahlen aus deutschen Badezimmern

Pro Haushalt im Jahr ...
. verputzte Zahncreme: 0,6 Liter
. verschdumtes Shampoo: 1,6 Liter

.. verschaumtes Duschbad: 1,8 Liter .
. verbrauchtes Toilettenpapier: 15.367 Blatt

| DATENBASIS | ACNIELSEN STOCKT
HAUSHALTSPANEL AUF

MONATLICHE
EINKAUFSHAUFIGKEIT

in Europa

[ QUELLE ] ACNielsen ShopperTrends 2004

Um 70 Prozent
soll die européi-
sche Stichprobe
in den nachsten
12 bis 24 Mona-
ten aufgestockt
werden.

Bis Ende 2006 berichten knapp 70.000 Haushalte
— derzeit sind es 45.000 — und 12.000 Individuen
in ganz Westeuropa Uber ihr Kauf- und Konsum-
verhalten. Zur Umsetzung investiert ACNielsen
mehrere Millionen Euro im Bereich Haushalts-
panel in den Schlusselmarkten. Das betrifft
Deutschland, GroRbritannien, Frankreich, Italien,
Spanien und Portugal. Allein in Deutschland ist
vorgesehen, die Zahl der Panel-Haushalte inner-
halb von 12 Monaten von 8.400 auf 15.000 zu er-
hohen. Die Aufstockung der Stichprobe soll den
Kunden kiinftig eine noch solidere Basis fir ihre
Entscheidungen bieten.

Zeitgleich mit der Aufstockung der Stichprobe
fuhrt ACNielsen einen neuen Scanner fur Impuls-
kéufe ein. Mit ihm lassen sich auf3er Haus konsu-
mierte Convenience-Produkte und Impulsartikel
erfassen. Der Convenience-Bereich zahlt zu den
wachstumsstarksten Sektoren, der mit Hilfe des
neuen Scanners verfolgt werden kann.
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GESUNDE POTENZIALE

Gesund und fit bleiben mdchte je-
der. Doch wer zieht im Einkauf
daraus Konsequenzen? Es sind vor
allem &ltere Haushalte ohne Kinder,
die sich fur gesundheitsbewusst
halten. Doch zeigen die Homescan-
Daten des ACNielsen Consumer
Panels, dass speziell gesundheits-
fordernde Produkte eher junge
Kaufer erreichen. Das heil3t: Es gibt
noch ungenutzte Potenziale.

Im Vergleich zu 2003 wird deutlich, dass auch
2004 der Trend zu gesunder Erndhrung in
Deutschland anhalt. 48 Prozent ,,achten sehr auf
gesunde Erndhrung* (gegeniiber 46 Prozent
2003). 24 Prozent (gegentber 22 Prozent 2003)
geben an, ,lieber naturreine Produkte zu kau-
fen, auch wenn sie dafiir etwas mehr ausgeben
missen“. Der Absichtserklarung ,,man sollte viel
starker vegetarisch leben* wurde 2004 vermut-
lich durch verschiedene Skandale wie die Vogel-
grippe oder Schweinepest deutlich haufiger zu-
gestimmt (34 Prozent) als noch 2003 (24 Prozent).

Wer sich ausgiebig mit gesunder Lebensfiih-
rung beschéftigt, sind weder die jungen Singles,
noch die jungen Paare ohne Kinder oder mit
Kleinkindern. Das Thema interessiert Paare mitt-
leren Alters ohne Kinder sowie Familien mit Kin-
dern zwischen 5 und 14 Jahren schon deutlich
haufiger, aber immer noch unter dem Bevolke-
rungsdurchschnitt. Uberdurchschnittlich enga-
giert sind alleinstehende Senioren, gefolgt von
Paaren, deren Kinder das Haus bereits verlassen
haben und Familien mit Kindern Giber 14 Jahren.
Das heil3t, das Verstandnis fur Gesundheitsbe-
wusstsein wéachst mit dem Fliggewerden der
Kinder, bis die Eltern wieder allein leben. Diese
Entwicklung spiegelt sich wider im Interesse an
einem ,,gesundheitsfordernden Zusatznutzen*
eines Lebensmittels. Gut die Halfte aller Haus-
halte haben dazu ein neutrales Verhaltnis. Nur
alleinstehende Senioren (41 Prozent) und Paare,
deren Kinder das Haus verlassen haben (44 Pro-
zent) achten beim Einkauf auf den gesunden
Zusatznutzen.

Joghurt gehért in den Augen der Verbraucher
zweifellos zu gesunder Erndhrung. Bei der Aus-

Kaum sind die Kinder
flugge, haben die
Eltern Zeit und Mul3e,
sich um ihre Gesund-
heit zu kimmern.
Diesen Schluss legen
die aktuellen Analyse-
ergebnisse aus dem
ACNielsen Consumer
Panel nahe.

sage: ,,Ich kaufe gern einen Joghurt, der noch
etwas gesunder ist als andere, auch wenn er
teurer ist* ergibt sich ein analoges Bild zum
Interesse an einem ,,gesundheitsférdernden Zu-
satznutzen“. Im Bevdlkerungsdurchschnitt stim-
men dieser Aussage 27 Prozent zu, wéahrend
40 Prozent dazu keine Meinung haben. Wiede-
rum sind es Paare, deren Kinder das Haus ver-
lassen haben (38 Prozent) und alleinstehende
Senioren, die bereit sind, fir ,,noch gestinde-
ren* Joghurt mehr Geld auszugeben.

Sich fuir gesundheitsbewusst halten, ist eine
Sache. Entsprechend einzukaufen, eine andere.
Probiotische Produkte z.B. werden mit einem
gesunden Zusatznutzen in Verbindung gebracht.
Untersucht man fur dieses Segment das Kaufver-
halten der ,,gesundheitsbewussten* Haushalte,
so kauften 2004 nicht mehr von ihnen Produkte
dieser Warengruppe als der Schnitt der Bevolke-
rung. Wie wertvoll diese pradestinierte Zielgrup-
pe jedoch ist, zeigt ein Blick auf die gekaufte
Menge: Wahrend 2004 im Schnitt ein Haushalt
rund 6,4 kg probiotische Trinkjoghurts gekauft
hat, waren es bei den ,,Gesundheitsbewussten**
fast 7 kg! Derzeit sind vor allem kinderlose jun-
ge Paare und Paare mittleren Alters die Haupt-
kaufer probiotischer Joghurts sowie Familien
mit Kindern. Dies deckt sich mit der Werbe-
ansprache. Zu kurz kommen die alteren gesund-
heitsbewussten Haushalte, die probiotische Pro-
dukte, wenn sie sie erst einmal probiert haben,
in Uberdurchschnittlich hohen Mengen kaufen.
Fazit: Die Gruppe der Gesundheitsbewussten
bietet ein gesundes Entwicklungspotenzial.
Weitere Informationen erhalten Sie von
beate.seibert-simon@germany.acnielsen.com
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DYNAMIK NICHT EINHEITLICH

Lebensmittelumsatz wéachst weltweit um vier Prozent

+3% W 2003
B 2004

(x) gibt die Zahl der im jeweiligen Warenbereich
zusammengefassten Warengruppen an

Sof3en (8)
+4%
+3%

Basiszutaten (5)
Desserts, Kuchen u. Geback (9)
+2%
+3%
+4%

Grundnahrungsmittel (10)

Fertiggerichte (8)

schnellsten Wachstum

Warenbereich mit dem
Frichte u. Gemuse (7)

' Fleisch, Fisch u. Eier (7) +6%

Molkereiprodukte (5)

Warenbereich mit dem
+4% groRten Wachstum

¥

' nichtalkoholische Getrénke (12) +5%

StRwaren und Snacks (8)

alkoholische Getranke (6) +4%

Babynahrung (4) +49%

[ | I I I I I ! 1
0 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 140.000 160.000 M™io<

[ QUELLE ] © ACNielsen — ,,What’s hot Around the Globe*, 2004
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Der Globus wachst zusammen: Waren und
Informationen schaffen es immer schneller und
leichter um den Erdball. Das gilt auch fur Trends:
Weltweit greifen die Verbraucher am liebsten

zu Produkten, die schnellen Genuss ohne lange
Zubereitung sowie gesunden Mehrwert versprechen.

In einer hoch entwickelten Welt gleicht sich
auch das Konsumverhalten der Menschen an —
trotz aller Unterschiede zwischen den Volkern.
Eine aktuelle Studie von ACNielsen in 59 Indus-
trie- und Schwellenléndern belegt: Conveni-
ence und gesundheitsfordernde Lebensmittel
liegen voll im Trend. Drei Viertel der insgesamt
24 am schnellsten wachsenden Warengruppen
waren mindestens einer dieser Kategorien zu-
zuordnen.

Die beiden Megatrends befligeln weltweit
den Umsatz. So werden Fertiggerichte, Tiefkuihl-
pizzen und Aufbackbrétchen rund um den Erd-
ball immer beliebter. Spanier trinken noch mehr
Bier als bisher, seitdem ihnen die Mediziner die
Vorziige der alkoholfreien Varianten naher ge-
bracht haben. Taiwanesen greifen seit einer PR-
Kampagne deutlich ¢fter zu Rotwein, weil der,
in MafRen genossen, angeblich Herz und Kreis-
lauf gut bekommt. US-Biirger und Japaner ver-
zehren hingegen mehr Sojamilch und Joghurt,
weil das ihre Abwehrkréfte starkt, ihre Gesund-
heit fordert — und obendrein bequemer ist, als
2wischenmabhlzeiten selbst zuzubereiten. In Grie-
chenland sind Streichfette wieder in, nachdem
cholesterinarme Margarinen am Markt einge-
fuhrt wurden. Dagegen trauen sich die Kéufer in
Nigeria nicht mehr recht an Getrankesirupe und
Getrankepulver heran, seitdem die Angst vor
verunreinigtem Wasser umgeht.

Parallele Entwicklungen: zwolf
Warenbereiche weltweit im Plus

Bevor ACNielsen mit der Studie ,,What’s hot ...
Food and Beverages* den Blick auf das Umsatz-
wachstum bei Lebensmitteln und Getrénken
warf, haben die Marktforscher bereits das Kon-
sumverhalten bei Hygieneprodukten unter die
Lupe genommen — und dabei erstaunliche Pa-
rallelen ausgemacht: Auch dort ist Convenience
ein Megatrend. Wattepads und Feuchttiicher
finden téglich mehr Freunde.

Fur die Trendstudie wurden die untersuchten
Lebensmittel zun&chst in 89 Warengruppen und
dann in insgesamt zwolf Warenbereiche einsor-
tiert (siehe Grafik). Zwar zeigten einzelne Mark-
te oder einzelne Warengruppen weniger Dyna-

mik als andere, manchmal kam es sogar zu
Ruckgangen. Aber weltweit bewegten sich alle
zwoOIf Warenbereiche im Plus.

Als eindeutiger Wachstumsfuhrer erwies sich
der Warenbereich Fleisch/Fisch/Eier. Ein Grund
dafir mag in der wachsenden Beliebtheit von
proteinreichen Didten liegen, wie sie etwa vom
US-amerikanischen Arzt Dr. Richard Atkins pro-
pagiert wird. Atkins vertritt die Meinung, dass
Kohlenhydrate dick machen, wéahrend Eiweil3
und Fett den Stoffwechsel in Schwung bringen
und obendrein sattigen. Von dieser und ver-
wandten Erndhrungslehren profitieren nicht zu-
letzt auch die Molkereiprodukte.

Umgekehrt lasst sich der Einfluss der modi-
schen ,,Low-Carb*“-Diaten auch an dem nur ma-
Rigen Erfolg des Warenbereichs Grundnahrungs-
mittel ablesen. Unter diesem Begriff sind hier
Brot, Kartoffeln, Nudeln, Reis und Cerealien zu-
sammengefasst.

Gesund und fit: Sojamilch und Joghurt
sind die globalen Gewinner

Mehr Wohlistand in Schwellenlandern und
damit einhergehend das Bedurfnis nach rasch
zubereitbaren und vollwertigen Mahlzeiten wir-
ken sich auch positiv auf den Umsatz von Fleisch
und Kése aus. Interessant ist in diesem Zu-
sammenhang, dass Sauglingsmilch in den Lan-
dern des ehemaligen Ostblocks einen regelrech-
ten Boom erfahrt (plus 10 Prozent). Weltweit
konnte der kleinste von ACNielsen definierte
Warenbereich, Babynahrung, ein beachtliches
Umsatzplus von vier Prozent verbuchen.

Alkoholfreie Getranke, weltweit der umsatz-
trachtigste der zwolf Warenbereiche, kénnen auf
hohem Niveau noch einmal Uberdurchschnitt-
lich gewinnen. Verzehrgerechte GebindegréfRen
haben fur einen neuen Schub gesorgt, unter an-
derem bei Wasser. Auch eine bekannte Volks-
weisheit aus England findet neue Freunde: ,,An
apple a day keeps the doctor away“. Obst und
GemuUse gelten als gesund, was den Handel
freut. Frischgemuise konnte sieben Prozent zu-
legen, Frischsalate sogar acht Prozent. Conveni-
ence kommt auch in diesem Warenbereich gut
an, in dem Trockenobst und Tiefkuhlfriichte
ebenfalls gut abschnitten.

Auf der Ebene der Warengruppen fiel Soja-
milch besonders auf: Sie legt weltweit um 31 Pro-
zent zu, in Japan betrug das Plus sogar 71 Pro-
zent. Auch Trinkjoghurts legten global zu — um
19 Prozent. Vor zwei Jahren, als ACNielsen die
beiden Warengruppen bereits einmal unter-
suchte, lagen sie ebenfalls im Plus mit zusam-
men 12 Prozent.
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Positiv entwickelten sich ebenfalls Tiefkiihl-
fertiggerichte, verzehrfertige Salate und frische
Dressings. Nicht zu vergessen die Musliriegel:
Diese boomen besonders in Schwellenlandern
und Emerging Markets wie Mexiko, Ungarn und
Polen.

Moden bestimmen Gesundheitstrends
und damit die Umsatze

Welchen Einfluss Wellnessmoden auf die
weltweite Nachfrage haben, unterstreicht das
Beispiel der schokoladenhaltigen Getranke: Die
im Kakao enthaltenen Polyphenole gelten in
Japan neuerdings als gesundheitsforderliche
Antioxidantien, die gegen Krebs und Herzkrank-
heiten schiitzen sollen. Dieser Aspekt fuhrte zu
einem deutlichen Boom der Nachfrage: In der
ferndstlichen Industrienation kletterte der Um-
satz um 14 Prozent, weltweit konnte die Waren-
gruppe acht Prozent zulegen.

Antioxidantien sind auch ein Stichwort, um
die aktuelle Sonderkonjunktur bei héherwerti-
gen Speisedlen zu erklaren. ACNielsen hat Ol
dem Warenbereich ,,Basiszutaten™ zugeschlagen
— einer Gruppe also, die sich angesichts des
weltweiten Bedurfnisses nach mehr Conveni-
ence derzeit in den Industrienationen eher
schwer tut. Sofern Produkte dieses Bereichs al-
lerdings mit einer gesundheitsférdernden Wir-
kung aufwarten kénnen, beispielsweise Oliven-
0l, punkten sie bei den Weltburgern wieder.

Trotz der weltweit einheitlichen Megatrends
lassen sich von Kontinent zu Kontinent Sonder-
entwicklungen konstatieren. Die Ubergangsge-
sellschaften der Emerging Markets nutzen wach-
senden Wohlistand beispielsweise besonders
gern fur schnellen Genuss. Alkoholika weisen
dort auf hoher Basis starke Zuwéchse auf (aller-
dings auch alkoholfreie Getrdnke). Vermehrt
nachgefragt werden hier auch Waren mit Koh-
lenhydraten, seien sie nun gesuf3t oder nicht.
Beide Warenbereiche legten um jeweils 13 Pro-
zent zu.

Die Lander des friheren Ostblocks sind die
einzige Weltregion, in der mit 10 Prozent Um-
satzplus ein zweistelliges Umsatzwachstum re-
gistriert werden konnte. Dahinter rangieren
Lateinamerika mit sieben Prozent Umsatzwachs-
tum, Asien (plus 5 Prozent) sowie Nordamerika
(plus 4 Prozent). Europa muss sich mit dem letz-
ten Platz und nur zwei Prozent Umsatzplus
begnigen.

Die komplette Studie finden Sie im Internet auf
www.acnielsen.de oder www.acnielsen.co.at
unter dem Stichwort ,,Gratispublikationen®.

Wellness-Wasser lasst
die Kassen sprudeln

Von Petra Ossendorf, AFG-Expertin
bei ACNielsen Deutschland

Auch im ersten Quartal 2005 konnten Produk-
te mit Wellness-Auslobung in Deutschland
kraftig zulegen. Bei alkoholfreien Getranken
ist ein Absatzplus von beinahe 15 Prozent zu
verzeichnen. Die fruchtbasierten Wellness-
Drinks machen dabei fast zwei Drittel des
Marktvolumens aus. Aber die hdchsten
Wachstumsraten zeigen derzeit die innova-
tiven Wellness-Wasser. Darunter fallen bei-
spielsweise Mineralwéasser, denen Sauerstoff
oder Krauteressenzen zugesetzt werden. Die-
sen Trend hat auch der Handel erkannt und
bietet seit neuestem mehr und mehr entspre-
chende Handelsmarken an.

— Hauptsache gesund

Molke, Probioten, Naturjoghurts

Von Wolfram Hemmelmann, Mopro-Experte

bei ACNielsen Deutschland

Bei Milchprodukten ist der Trend zum gesun-
den Genuss ungebrochen. Vor allem flissige
Produkte sind gefragt, speziell probiotische
Drinks und Molke. Der Umsatz mit probioti-
schen Drinks glanzte in Deutschland im Jahr
2004 mit einem Plus von rund 44 Prozent. Aber
auch Naturjoghurts werden tberdurchschnitt-
lich nachgefragt, speziell auch fettarme Vari-
anten.

Sojamilch ist in Europa zwar nicht der Renner
wie etwa in Japan, aber auch bei uns lasst
dieses Segment verstarkt die Kassen klingeln.
Die Angebotsvielfalt gerade bei den als gesund
geltenden Produkten nimmt erheblich zu.
Verbraucher finden in einem durchschnitt-
lichen SB-Warenhaus beispielsweise bei
Molkegetranken heute ein dreifach hoheres
Angebot als noch vor zwei Jahren. Und ein En-
de dieses Trends ist noch nicht abzusehen.
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,.ICH KAUFE OFT PRODUKTE, DIE ANDERE NOCH GAR NICHT KENNEN“

TOP ODER FLOP?

Neue Produkte am Markt einzufih-
ren, ist teuer und riskant. Es gilt,
in moglichst kurzer Zeit Kunden zu
gewinnen und zu behalten. Im
Fokus stehen Vorreiter-Haushalte,
die Innovationen gegentber be-
sonders offen sind.

Letztlich ist der Verbraucher der entscheiden-
de Faktor: Er bestimmt tber Wohl und Wehe ei-
nes neuen Produktes. Umso bedeutender sind
diejenigen Haushalte, die Uberdurchschnittlich
gern zu neuen Produkten greifen und — wenn
sie damit zufrieden sind — dabei bleiben. Eine
Erhebung im ACNielsen Haushaltspanel zu Fra-
gen des taglichen Lebens belegt, dass 18 Prozent
aller Haushalte in Deutschland, das sind knapp
7 Millionen, 2004 von sich behaupteten, oft Pro-
dukte zu kaufen, die andere noch nicht kennen.
Doch wer sind diese Vorreiter?

Ein Blick auf die demographische Struktur der
,.Kauffreudigen* macht deutlich, dass diese
innovativen Haushalte im Vergleich zum Bevol-
kerungsdurchschnitt Uberwiegend junge Singles
mit einem Haushaltsvorstand unter 35 Jahren
sowie junge Paare ohne Kinder sind. Das volle
Nest 2 und 3 hingegen — also Haushalte mit
jungstem Kind uber 6 Jahren — steht neuen Pro-
dukten eher skeptisch gegentiber.

Eine weiterfihrende Analyse dieser wichtigen
innovativen Konsumenten stuft sie als genuss-
orientiert und anspruchsvoll ein. Sie bevorzugen
neuartige Produkte mit groRer AuRenwirkung.
,,Anders® oder ,,hip“ zu sein bedeutet ihnen
mehr als etablierte oder traditionelle Marken.
Diese Zielgruppe stellt somit ein hervorragendes
Potenzial fur Newcomer und No Names dar. Doch
auch etablierte Marken kdnnen sich dem Drang
nach Neuem nicht entziehen und sind standig
gefordert, neue Produkte auf den Markt zu brin-
gen, um Wachstum zu generieren. Ist ein Produkt
erst einmal eingefuihrt, interessiert nicht nur, ob
die anvisierte Zielgruppe erreicht wurde, sondern
auch, welche Kaufertypen zugegriffen haben.
Sind es ganz neue Kaufer des Segments? Konnten
Kaufer von anderen Marken abgeworben werden?
Oder steigerten die Konsumenten ihren Verbrauch
im Segment? Eine entscheidende Information.

% ablehnend % neutral % zustimmend Haushalte

agesamt
27,1 47,8 Singles

61,7 oh Kinder
46,5 i?taerri :)n.i%lr-]der
35,3 46,3 Nost i ¢
41,9 Nosts
43,3 (435 132 e
34,7 47,6 Nost T
37,2 46,9 e Alters

Alleinstehend
3.4 plershende

[ QUELLE ] © 2005 ACNielsen Homescan

Typisch und derzeit von Innovationen uUber-

Die Entwicklung schwemmt ist beispielsweise der Markt der

. e ,.Universalreiniger* — ob als Spray oder flussig,

und Emehrung mit Oxidationseffekt oder Superbleiche, die

von neuen Auswahl an Neuerungen ist groR. Eine Analyse

Produkten ist eines neuen Reinigers auf Basis von Daten des

nicht nur teuer ACNielsen Haushaltspanels zeigt eine fir lang-

’ samdrehende Produkte typische Verteilung der

sondern auch Absatzmenge eines Newcomers: Zwei Drittel

riskant: kommt von Kaufern, die vorher andere Marken

von jéhl’lich mehr oder Produkte im Segment Haushaltsreiniger

kauften — sie wurden ,,abgeworben*. Ein wei-

als 500.000 teres Viertel entfallt auf Kaufer, die im Betrach-

Neuprodukt_ tungszeitraum erstmals ein Produkt im Segment

einfUhrungen kauften — offensichtlich haben Werbung, Pro-

. motion und Produktgestaltung ausreichend

In Europa Interesse geweckt. Die tibrigen 9 Prozent der

Uberstehen nur Absatzmenge sind auf Verbrauchssteigerung

etwa 10 Prozent zurUckzuftihren. Nicht viel, denn man reinigt

] nicht ,,mehr*, nur weil es einen neuen Reiniger
die ersten beiden  ipt ...

Jahre. Damit wére das erste Ziel erreicht — neue

Kaufer gewonnen oder von der Konkurrenz ab-

geworben. Nun gilt es ,,nur* noch, aus ,,neuen*

Konsumenten ,,treue* Konsumenten zu machen.




[ INNOVATIONEN ]

ACNielsen Essentials | 1_2005 | 8

WEGE zUR ERFOLGREICHEN INNOVATION

Neue Produkte
gibt es reichlich,
echte Innova-
tionen sind es
selten. Me-too-
Produkte gehotren
nicht zu den
wirklichen
Gewinnern am
Markt, die
Erfolgsrate nach
einem Jahr ist
mager. Damit
aus echten Inno-
vationen auch
ein echter Erfolg
wird, hat
ACNielsen fur funf
Phasen des
Innovations-
prozesses von
Konsumgutern
Bewertungs- und
Explorationsan-
satze entwickelt.

Fur 83 Prozent der ACNielsen Kunden stehen
,.neue Produktentwicklungen* unter den Top 3
der Unternehmensprioritdten. Denn der Ver-
braucher fuhlt sich immer weniger an eine Mar-
ke gebunden und so soll die Attraktivitat mittels
Innovationen belebt werden. Mittlerweile hal-
ten bereits 66 Prozent der deutschen Haushalte
Markenartikel fur stark Uberteuert. Vier Jahre
zuvor waren es noch 58 Prozent. Damit einher
geht die abnehmende Uberzeugung, dass Mar-
kenartikel qualitativ besser seien als andere
Produkte (14,8 Prozent im Jahr 2004).

Im Auge des Verbrauchers verschwimmen die
Grenzen zwischen Handelsmarke und Marken-
produkt. Unterschiede im Wert werden in man-
chen Sortimentsbereichen kaum noch wahrge-
nommen oder spielen fur den Verbraucher keine
bedeutende Rolle mehr. Der Markt wird sich
kunftig in die Bereiche Niedrigpreis und Premium
polarisieren, wéahrend die Zweit- und Drittmar-
ken langsam verschwinden. Ist die Qualitat des
Produkts kein kaufentscheidendes Kriterium fur
eine Marke mehr, bleiben Preis und Nutzen (=In-
novation) als Unterscheidungsmerkmal.

Nur was der Verbraucher deutlich
erkennt, kann er honorieren

Innovationen zielen auf den Wunsch der
Menschen nach Abwechslung. Rund 60 Prozent
aller Haushalte ,,probieren beim Einkauf gern
neue Produkte aus*“. Andererseits suchen Ver-
braucher eine gewisse Verlésslichkeit und be-

kennen zu 70 Prozent — mit jedoch abnehmen-
der Tendenz — ,,wenn ich mit Lebensmitteln ei-
ner Marke zufrieden bin, bleibe ich auch dabei*.
Doch genau diese Kombination ist eine Chance,
wie sie etwa ,,Becel pro-activ* genutzt hat. Die
Verlasslichkeit der Marke wurde mit einem ech-
ten Zusatznutzen gekoppelt, den die Verbraucher
auch wahrgenommen haben. Entsprechend der
Daten von 2004 realisiert das Produkt mehr als
das Funffache des Margarinedurchschnittsprei-
ses, die Marke Becel selbst insgesamt knapp das
Dreifache. Dieser Erfolg ergibt sich offenbar nur,
wenn ein echter neuer Nutzen fir den Verbrau-
cher erkennbar ist. Wesentliche Erfolgsfaktoren
fir Innovationen sind deshalb erstens die An-
dersartigkeit beziehungsweise die Nutzenstei-
gerung fur den Konsumenten und zweitens die
Offensichtlichkeit dieses Mehrwerts. Prozessver-
besserungen, die zwar die Produktqualitat stei-
gern, sind fur den Verbraucher faktisch ein
Mehrwert, doch zu sehr versteckt, als dass er
wahrgenommen wiirde.

Insofern fallt das Resimee nlchtern aus,
wenn man neue Produkte am Markt bewertet.
Nur drei Prozent sind echte, klassische Innova-
tionen. Auf die Ausweitung einer starken Marke
auf eine bisher fremde Kategorie entfallt gerade
ein Prozent. Weitere zehn Prozent der Newcomer
sind eine neue Version des bisherigen Produkts.
Das bedeutet: Mehr als 80 Prozent der Artikel
sind schlicht Me-too-Produkte. Es erstaunt da-
her nicht, wenn nur vier Prozent der Neueinfiih-
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rungen im Food-Bereich und nur ein Prozent bei
Nearfood-Produkten ein Jahr nach Markt-
einflhrung noch eine gewichtete Distribution
von Uber 50 Prozent aufweisen. 38 beziehungs-
weise 50 Prozent lagen unterhalb der Flinf-Pro-
zent-Marke oder waren bereits ausgelistet. Eine
unbefriedigende Situation.

Schltssel zum Erfolg: grundliche
Vorbereitung der Markteinfiihrung

Da die Innovationszyklen immer kirzer wer-
den, die Zeit fur einen Artikel, sich im Handel
durchzusetzen, ebenfalls schrumpft, ist eine so-
lide Begleitung des Innovationsprozesses, wie
sie ACNielsen bietet, absolut unverzichtbar. Be-

Die zugeschrie-
bene Kernkom-
petenz der
eigenen Marke
zu kennen,

ist die Basis fur
den potenziellen
Erfolg von
Innovationen.

WESENTLICHE EINFLUSSE

(KPI) nach ACNielsen

FUR EINEN PRODUKTLAUNCH

Zusammenhang der Key Performance Indicators

¥
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Repeat Rate

vor ein Produkt sich um die Gunst der Verbrau-
cher bewirbt, sollten vier Schritte vorgelagert
sein: 1. Exploration — Festlegen von Innova-
tionsfeldern durch Filterung von Trends; 2. Crea-
tion — Systematische Ideengenerierung und de-
ren Evaluierung; 3. Planning & Definition — Po-
sitionierung auch in Bezug auf den Wettbewerb
sowie Potenzialabschétzung; 4. Realization —
Konzeptumsetzung in Produkt- und Marketing-
Mix. Ist ein Produkt dann am Markt, lauft die Zeit
der Bewdhrung und die ist knapp. Deshalb muss
sich der 5. Schritt, das Monitoring, anschlieRen,
um zu prifen, ob die Voraussetzungen, die in
der Test- und Entwicklungsphase Basis fur einen
Erfolg waren, in der realen Marktsituation gege-
ben sind. Sonst sind Kurskorrekturen nétig.
ACNielsen hat flr diese funf Phasen Bewer-
tungs- und Explorationsansatze entwickelt, um
Fragen beantworten zu kbnnen, wie etwa:
 Wie sind warengruppenubergreifende Produkt-
trends (Aloe Vera, Griiner Tee etc.) zu bewerten?
» Welche Kernkompetenzen werden meiner Mar-
ke zugesprochen? Und welche Ideen stellen
demzufolge ein Potenzial flir meine Marke dar?
« Wie fugt sich das Neuprodukt in die bestehen-
de Kategoriestruktur ein?

Entscheidende Phase: der verflixte
sechste Monat

Bringt man alle Key Performance Indicators in
einen sinnvollen Zusammenhang und bewertet
sie anhand von Benchmarks, lassen sich bereits
in den ersten Monaten zuverlassige Aussagen
Uber die eingeschlagene Richtung des Neupro-
duktes treffen. Bei Abweichungen kdnnen dann
Einflussfaktoren analysiert werden.

Tatsachlich zeigen sich fUr unterschiedliche
Warengruppen ahnliche Einfuhrungskurven.
Analysen zeigen, dass bei schnelllebigen Kon-
sumgutern beispielsweise fur die Wiederkaufs-
rate der sechste Monat nach Markteinfihrung
ein kritischer Zeitpunkt zu sein scheint, nach-
dem das Wachstum der Wiederkaufer deutlich
abflacht. Die sich bereits abzeichnende Stamm-
kauferschaft gilt es nun frihzeitig mit kunden-
bindenden MalRnahmen zu halten.

Neben der Wiederkduferrate enthalt die
ACNielsen Ldsung alle monatlichen Werte fur die
wichtigsten Key Performance Indicators flr
12 Monate ab Launch sowie Benchmark-Infor-
mationen aus der betreffenden Warengruppe
und monatlich aktuelle Prognose-Mdglichkeiten
fur die zu erwartenden Jahreswerte.

Weitere Informationen erhalten Sie von
birgit.feldhusen@germany.acnielsen.com.
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PHANOMEN DISCOUNTER

Europaweit breiten sich Discounter aus und erobern seit Jahren Marktanteile. Ihre rasante Ent-
wicklung in Deutschland ist allerdings einzigartig. Derzeit vereinen sie tber 39 Prozent Umsatz-
anteil des LEH. Die Fahrt verliert nun an Tempo, dartiber sind sich die ACNielsen Experten einig.

Deutschland war Uber Jahre hinweg ein kauf-
kraftiges Eldorado, das auch auslandische
Unternehmen lockte, Fuf’ zu fassen. Der Wettbe-
werb auf quantitativ vergleichsweise kleinem
Terrain ist gewaltig. Neue Outlets aller Vertriebs-
typen wurden er6ffnet, was dazu filhrte, dass
das dicht besiedelte Deutschland auch die
hdchste Geschaftsdichte in Europa aufweist. Mit
Abstand folgen Frankreich und die Niederlande.
Uber Jahre hinweg wurde nach dem Motto
»Qualitat muss nicht teuer sein“ der Kunde tber
den Preis gelockt, der Wettbewerb zog mit und
— die Rechnung ging auf. Discounter pragten so
ihr Image und breiteten sich aus. In Osterreich
hat dieser Vertriebstyp seinen Anteil am LEH seit
1994 verdoppelt, was Uber dem europaischen
Durchschnitt liegt. Dennoch bleibt Deutschland
der ,,Discount-Kaiser*.

Die Geschéftsdichte und der harte Wettbe-
werb in Deutschland sind ein Teil der Erklarung,
warum Discounter hier so erfolgreich sind. Die
makrodkonomischen Rahmenbedingungen und
die schlechten wirtschaftlichen Aussichten ha-
ben ebenfalls die Entwicklung unterstiitzt, dass
gekauft wurde, was billig ist. Das war und ist
auch der Nahrboden fiir die Akzeptanz von Han-
delsmarken in Europa, die durchschnittlich bei
rund 25 Prozent liegt. In der Bundesrepublik war

die Nachfrage lange Jahre unterdurchschnittlich
und erreichte erst im Jahr 2000 das Niveau des
westlichen Europas. Wahrend die Ubrigen Lan-
der eine stabile Nachfrage konstatieren, stieg in
Deutschland der Anteil weiter und liegt nach
ACNielsen 2004 knapp Uber 30 Prozent wertma-
Rig.

Das ist einer der Grinde, warum das Preisni-
veau fur Lebensmittel hierzulande kontinuierlich
sank. Von 16 westeuropaischen Landern weist die
Bundesrepublik das niedrigste Preisniveau auf.
Die Schweiz dagegen sowie die skandinavischen
Lander liegen Uber dem Durchschnitt.

Die Verbraucher haben sich daran gewoéhnt:
Lebensmittel sind glnstig und zwar fast Uberall.
Wer sich hier Gber den Preis profilieren will, muss
sich etwas einfallen lassen. Und das tut der Han-
del auch. ,,Dauerniedrigpreise, ,,Aktionspreise*,
»-stammkundenrabatt* sind nur drei Beispiele der
Aktivitéaten rund um Sonderangebotsformen. Pro-
motions werden in ganz Europa aufmerksam ver-
folgt und sind einkaufsentscheidend. Rund die
Halfte der deutschen Verbraucher sind jedoch bei
entsprechenden Preisangeboten bereit, die Mar-
ke zu wechseln, wie die ACNielsen Analyse zeigte.
Das ist der hdchste Anteil in Europa. Italiener, Spa-
nier, Briten und Franzosen bleiben zu einem deut-
lich héheren Anteil ihrer gewohnten Marke treu.

Vier Faktoren
pragen maf3-
geblich die
Entwicklung der
Handelsland-
schaft:

1. Gesamtwirt-
schaftliche
Rahmenbe-
dingungen

2. Discounter

3. Handels-
marken

4. Sonderange-
botskonzepte
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Der Preis ist nicht mehr ein eindeutig domi-
nantes Kriterium fur die Wahl der Einkaufsstat-
te. Der Verbraucher rechnet mit einem fast Uber-
all gtinstigen Preisniveau. Das zeigt sich auch in
der Wahrnehmung der Preiswirdigkeit eines
Geschéfts, die in Europa unterschiedlich ausge-
pragt ist. So kénnen beispielsweise 31 Prozent
der Spanier und 41 Prozent der Italiener nicht
sagen, welches Geschéaft das billigste ist. In
Deutschland sind es nur 4 Prozent.

Ein gunstiger Preis allein genigt also nicht,
um Kunden zu binden, ist aber eine wichtige
Voraussetzung. Denn nach wie vor ist das Inte-
resse etwa an Sonderangeboten bei Lebensmit-
teln ungebrochen hoch. In Deutschland umfass-
te diese Gruppe im Jahr 2000 74,9 Prozent und
verminderte sich 2005 nur gering auf 70,6 Pro-
zent. Zudem hat sich die Haltung gegenuber
dem Thema Lebensmittelqualitat leicht veran-
dert. Wahrend sich im Jahr 2000 noch 38,7 Pro-
zent der befragten Verbraucher als ,,sehr an-
spruchsvoll bei Lebensmitteln* bezeichneten,
sank dieser Anteil im Jahr 2004 auf 23,7 Prozent.
Im selben Zeitraum stieg der Anteil derer, die
nicht bereit sind ,,fir besondere Qualitat bei
Lebensmitteln mehr auszugeben* von 13,9 auf
17,8 Prozent. Doch auch Sonderangebote sind
kein dominantes Kriterium bei der Wahl der Ein-
kaufsstatte.

Markenstarke und Kundenbindung

Was also beeinflusst die Wahl, wo Geld aus-
gegeben wird? Die Frage zielt auf die ,,wahr-
genommene Markenstarke*, also der vom Kon-
sumenten wahrgenommenen Starke einer Ein-
kaufsstatte. Aldi ist in Deutschland das Maf3 aller
Dinge. Rang zwei nimmt ebenfalls ein Discoun-
ter ein, dicht gefolgt von drei Verbraucherméark-
ten. Das zeigt, dass auch andere Vertriebstypen
Uber jene Eigenschaften verfiigen, die der Kun-
de sucht.

Die Basis ist ein stimmiges Preis-Leistungs-
verhaltnis. Ist dies im Kopf der Verbraucher ver-
ankert, entsteht die gewtinschte Bindung. Geo-
graphisch muss der Einkaufsort einfach und
schnell erreichbar sein sowie in der Nahe zum
Wohnort liegen. Im Markt selbst erwarten Kun-
den beim Einkauf fur den téglichen Bedarf kein
Erlebnisshopping, sondern wollen ganz prag-
matisch ihre Produkte leicht finden kénnen und
dass die bendtigten Produkte auch immer vor-
ratig sind. Wer zudem noch gentigend Parkmaog-
lichkeiten bietet, hat so gut wie gewonnen. Zu
erwarten ist, dass Discounter kiinftig verstarkt
Sortimentsoptimierungen kommunizieren und
mittelfristig einen Umsatzanteil bei schnelllebi-

gen Konsumguitern von bis zu 43 Prozent errei-
chen kénnen.

Entwicklung in Osterreich

In Osterreich wurde die Sortimentsprofilie-
rung des Discounters Hofer durch den Marktein-
tritt von Lidl (1998) beschleunigt. Hofer konnte
sich von der reinen Preisprofilierung klar abset-
zen. Sein Erfolgsrezept: ein Mix aus Sonder-
artikeln, klarer Fokus auf Produkte aus Oster-
reich im Stammsortiment, Bioartikel und Zu-
satzservices wie Reisen.

Entsprechend der europaischen ACNielsen
Studie ,,ShopperTrends* ist ein niedriger Preis
zwar wichtig fur oOsterreichische Verbraucher,
aber kein Differenzierungsmerkmal zwischen
den einzelnen Handelsketten. ,,Leicht auffind-
bare Produkte* war das meist genannte Loyali-
tatskriterium beim Einkauf. Und das liefern Dis-
counter. Zu erwarten ist, dass ihre Expansion in
Osterreich noch weiter voran schreiten wird.

Weitere Informationen erhalten Sie von
fred.otto@germany.acnielsen.com; in Oster-
reich von sigrid.kuermayr@acnielsen.co.at

Hauptkriterien
bei der Wahl der
Einkaufsstatte
fur Deutsche:

1. Bequem/schnell
Zu erreichen

2. Artikel einfach
aufzufinden

3. Keine Out-of-
Stocks

fur Osterreicher:
1. Artikel einfach
aufzufinden

2. Saubere/hygie-
nische Geschafte
3. Ansprechende
Prasentation

UMSATZANTEILE DER DISCOUNTER
AM LEBENSMITTELEINZELHANDEL
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