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Simply the best

In Kooperation mit Convenience Shop hat in diesem Jahr der
Grof3hdndler Lekkerland daran mitgewirkt, die besten Produkt-
Neuheiten des Jahres zu ermitteln. Das Marktforschungs-
Unternehmen Bormann & Gardon hat daraufhin Shop-Kunden zu
genau diesen Produkten befragt. Mit interessanten Ergebnissen.

Ohne Frage haben es diese Produkte in
sich: Die zehn Convenience Best-Gewinner
2015. Zum ersten Mal haben nicht die Shop-
Betreiber gewdhlt, sondern Grofthdndler
Lekkerland hat anhand von Kennzahlen wie
Verkaufszahlen, Anzahl der Shops, die die
Produkte auch tatsichlich fithren (was im
C-Kanal keine Selbstverstandlichkeit ist)
und einer Bewertung des Zukunfts-Potenzi-
als der einzelnen Produkte entschieden, wel-
che die Top-Seller sind. In diesem Zusam-
menhang spielt natiirlich auch die Kraft der
Marke eine entscheidende Rolle.

Fur Lekkerland haben Listungen von Inno-
vationen eine grofie Bedeutung. Immerhin
beliefern die Frechener deutschlandweit
rund 6o0.co0 Verkaufsstellen. , Innovationen
sind im Convenience-Kanal sehr wichtig,
weil sie zusatzliche Kaufanreize schaffen”,
erlautert Rikus Kolster, Senior Vice President
Purchasing & Produktmanagement bei Lek-
kerland. Kolster ist iiberzeugt, dass Shop-Be-
treiber heute immer up to date sein mussen.
Das setzt jedoch voraus, dass Neuheiten den
Shop-Betreibern auch schnell zur Verfiigung
stehen, denn oft werden die Produkte, vor al-
lem, wenn sie von bekannten Markenher-
stellern kommen, im TV, tiber Print, im Inter-
net etc. beworben.

Die Verbraucher wollen das Produkt dann
aber auch im Shop vorfinden. ,Das kénnen
wir tber unsere Distributionsleistung si-
cherstellen”, verspricht Kolster. Er macht
aber auch keinen Hehl daraus, dass Innova-
tionen die Shop-Betreiber fordern. Nicht zu-
letzt, weil die Regalplétze gerade im C-Store
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»Da Innovationen
nicht gezielt ge-
sucht werden,
Muss man sie ge-
schickt platzieren.

Rikus Kolster, Senior Vice President

Purchasing & Produktmanagement bei

Lekkerland

sehr begrenzt sind. ,Da muss jeder genau
iberlegen, ob und welche vorhandenen Ar-
tikel er gegen neue austauscht.” Dabei seien
Standort und Kundengruppen zu beriick-
sichtigen. Nicht zuletzt sollte die Innovation
auch die jeweilige Kategorie starken. ,Und
da sind wiederum wir von Lekkerland gefor-
dert, unseren Kunden mit gutem Rat zur Sei-
te zu stehen”, so Kolster.

Da sich das Unternehmen schon im Vor-
feld ausgiebig mit den Neuheiten beschaf-
tigt hat, leistet es Hilfestellung dabei, wel-
ches neue Produkt sich auch tatsachlich fiir
welchen Standort eignet. Planogramme hel-
fen dabei. Von immer mehr Kunden hat Lek-
kerland zudem das Mandat erhalten, fur sie
die Regale zu pflegen oder sogar das gesam-
te Sortiment zu gestalten.

Uber einen Store-Check, zum Beispiel an
Tankstellen, wird zunédchst der Ist-Zustand
erfasst. Danach wird unter Berticksichtigung
der Innovationen ein standort- und zielgrup-

penspezifisches Sortiment erstellt — mit Hil-
fe von Platzierungsvorschriften und Werbe-
mittel.,Wir gehen mit unseren Services weit
Uber das klassische Category Management
hinaus", verspricht Kolster. Und da Innova-
tionen meist von den Kunden in den Stores
nicht gezielt gesucht werden, miisse man sie
geschickt platzieren. Lekkerland empfiehlt
beispielsweise ein festes Neuheiten-Regal
oder mindestens einen festen Platz im Regal
mit spezieller Kennzeichnung,.

Auch wenn das alles in den Planogram-
men beriicksichtigt ist, gibt es natrlich kei-
ne allgemeingiiltige Formel, die fur alle
C-Stores Giiltigkeit hat. Zu unterschiedlich
sind die Store-Bedingungen und auch die
einzelnen Convenience-Kanale. ,Deshalb ge-
hen wir sehr differenziert und individuell
vor”, sagt Kolster.

Ob bei aller Professionalitdt das Kalkiil
aufgeht, entscheiden aber letztlich die End-
verbraucher, denn sie sind es, die die Innova-
tionen kaufen oder eben auch nicht. Die
Convenience Best-Gewinner haben jeden-
falls bei Lekkerland die Anforderungen an
die Kennzahlen bestens erfillt. Das Markt-
forschungs-Unternehmen Bormann & Gor-
don hat im Nachgang nochmals Shop-Kun-
den befragt, was sie von den Convenience
Best-Siegern halten (s. Story ab Seite 58), was
ihnen an den Produkten besonders gefallt,
oder auch tiber welche Innovationsmerkma-
le die Produkte aus ihrer Sicht verfiigen. Die
Befragung forderte interessante Ergebnisse
zu Tage — fiir Shop-Betreiber, Groffhédndler
und Hersteller.
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Mehr exrfahren

Was sagen eigentlich Shop-Kunden zu den Convenience Best-
Sieger-Produkten? Das Marktforschungs-Unternehmen Bormann
& Gordon ist dieser Frage in Live-Interviews nachgegangen. Eine
Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse lesen Sie auf den

folgenden Seiten.

Text: Reiner Graul

Da sind sich alle Branchen-Teilnehmer
einig: Innovationen sorgen fiir Wachstums-
impulse und sind auch weiterhin ein wichti-
~ger Motor fiir den Convenience-Markt. Nicht
selten dient dieser Absatzkanal auch als Ka-
talysator fiir den Lebensmittel-Einzelhandel.
Vor allem Impuls-Produkte feiern im C-Store
Premiere, bevor sie dann nach einer gelun-
genen Testphase bundesweit eingefihrt
werden. Natiirlich gibt es nach wie vor ne-
ben den Tops auch Flops. Viele Neueinfith-
rungen schaffen es gar nicht erst in die Rega-
le, auch weil die Grofhindler das Potenzial
nicht sehen. Um so wichtiger ist es fr den
Shop-Betreiber , frithzeitig die relevanten In-

,Die Perspektive |
des Shop-Kunden
darf nicht zu kurz
kommen.”

Reiner Graul, Geschéaftsfiihrer

Bormann & Gordon.

novationen zu kennen und im Shop heraus-
zustellen — falls moglich in enger Kooperati-
on mit dem Lieferanten. Die Identifikation
und Bewertung der Top-Innovationen ba-

Foto: Carsten Hoppen

_
Facts

Rainer Graul ist Geschaftsfuhrer von
Bormann & Gordon. Die Frankfurter zéhlen zu
den fuhrenden Marktforschungs-
Unternehmen im Convenience-Sektor und
sind Herausgeber des B&G-Shopper Moni-
tars Tankstelle, der zentralen Shopper-
Insights-Studie flr die Branche. Dartiber hi-
naus unterstitzt B&G Industrie und Handel
durch ohjektive Markttests fir die Bewertung
van Neuprodukten, Platzierungen und Pro-
motions. www.bormann-gordon.de

siert auf einer quantitativ abgesicherten
Grundlage von Abverkauf und Distribution.

Wichtig: Die Perspektive des Shopkunden
darf dabei nicht zu kurz kommen. Letztlich
ist er es, der sich fur oder gegen eine Innova-
tion entscheidet. Hier spielen natiirlich auch
Faktoren wie Platzierung im Regal oder
Standort des C-Stores eine entscheidende
Rolle.

Das Marktforschungs-Unternehmen Bor-
mann & Gordon hat eine Shopper-Befra-
gung durchgefiihrt, die dazu dient, ein bes-
seres Verstandnis iiber die Convenience
Best-Sieger-Produkte und deren Erfolgsfak-
toren zu liefern.

Zu diesem Zweck wurden im August 2015
an Tankstellen verschiedener Gesellschaf-
ten, national verteilt, persénliche Interviews
mit Shopkunden durchgefthrt. Insgesamt
wurden mehr als 200 Kunden in ca. 8 bis 10
miniitigen Interviews befragt. Und zwar
Personen, die innerhalb der letzten zwélf
Monate mindestens ein Produkt aus den de-
finierten Kategorien in einer Tankstelle oder
einem anderen Convenience Store gekauft
haben.

Inhaltlich geht es um die Bekanntheit und
den Innovationsgrad der Gewinnerprodukte
und was diese Innovationen auszeichnet,
was gefillt oder auch was nicht geféllt, um
besser zu verstehen, welche Eigenschaften
fiir den Erfolg ausschlaggebend sind.

Die Studie liefert daher so genannte Rea-
son-Why-Informationen fiir Siegerprodukte
und zeigt zugleich Potenziale fiir die Gewin-
ner in Sachen Awareness und Kommunika-
tion auf.
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| coca ﬁnla' Life

Wenn eine starke Marke hinter
ginar Innovation steht, ist das
sicherlich schon mehr als dig
halbe Miete Doch auch dann
mussen sich die Produkt-
Manager etwas ginfallen lag-
sen. Mit Coca-Cola Life ist dies
galungen, denn esist das ers-
' ie Betrank im Portfolic, das mit
Stevia-Extrakt gesuBtist Be-
sultat: Gut ein Drittel weniger
Kalorien als eine herkomm-
liche Coke. Uind genau das
wird bai den Shop-Kunden als
: bé_saﬂd_ers innovativ gesehen.
- Diese Cola schmeckt frischer
Lnd hat weniger Kalorien® lau-
et das Urtell eines Tail- '
nahmers der Kundenbefra-
. gung Convenience Best Und:
- Coca-Cola Life hat die hoehsts
Bakanntheit unter allen Con-
venience Best-5legern.

>> Ne'ues SuBungsmittel |
>> Aufmachung '
>> Geschmack

Auf'ma_c:h_u'ng. :
- SuBungsmittel
Neue Sorte

Beschmésk

convenience shop oens

' Pernod Ricard Havana Club & Cola

Ready-to-Drink = eine Katego-
rig, die seit geraumer Zeit im
Convenience-Kanal eine be-
sondere Rolle spielt. Sie ge-
hort spzusagen Zu demKlas:
sik-Sortiment in diesem Kanal.
KeinWunder also, dass dig Mi-
schung Havana Club Bum mit
Lola beiden Shop-Kunden gut
ankommt Besonders positiv
bewertet wurde die attraktive
Ausstattung, also das Dosen-
Dasign, das ,dem Kunden ins
Augde springt und anspricht?,
soein Ergebnis der Umirage
von Barmann & Gordon, Auch
geschmacklich tiberzeugt dig
Innovation. Gutist, weniiden
Produkt im Kihibereich Platz.

. gingeddamt wird: Geeignet na-
tiirlich nur for Nicht-Aute-

fahrer, fiegt der Alkoholanieil
doch kel immerhin 10 Prozent.

Was geféllt daran?

>> Aufmachung'
>> Fertig gemischt
>> Geschmack

Innovationsmerkmale

Aufmachung
- Ferig gemischt
Flir junge Leute

Geschmack
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Man kdnnte meinen, die Mi-
schung macht's: Bier, Tegui-
la- und Cachaca-Aromern so-
wie Guarana-Extrakt - das
sind die Zutaten von Despe-
rados Red. Und es macht
seinem Namen alle Ehre,
denn das Getrank ist rot. Da
viele Shop-Kunden die Dach-
marke Desperados bereits
gut kennen, ist hier eine wei-
tere Erfolgs-Story pro-
grammiert. Junge Kan-
sumenten sind neuen Va-
rianten gegeniber auf-
geschlossen. Vor allem,
wenn sigin den Tankstellen-
Stores angeboten werden.
Zum Erfolg hat brigens

- niehtnur der Inhalt bei-
getragen. Auch das Outfit
der Dose kommt bei denvor-
wiegend jungen Kaufern an.

Was gefillt daran?

>> Geschmack
>> Dosenformat
>> Aufmachung

Innovationsmerkmale
Aufmachung

Daosenfaormat

Marke

Geschmack

; Fih_*junge Leute

60

fragten Shop-Kunden, dass -

| Intersnack Chipsfrisch Sour Cream

Manche Produkie im Lebens-
mittel-Einzelhandel profitieren
von der Prasenz im C-Store.
Bel ancleren Produkten ist dies
wiederum umgekehrt der Fall,
wie bei Funny-Frisch Chips-
frisch Sour Cream van lnter-
snack. Hier berichteten die he-

sie die Marke vornehmlich gus
dem Lebensmittel-Einzel-

handel kennen. Das fuhit da-

zU, dass die Chips eine ver-
gleichsweise hohe Kgufrate

unter allen Convenience Best-
Siegern vorweisen konnen.

Auch der innovationsgrad wird
von den Kunden als sehr hoch
bewertet.'Hauptmark_ma“\ des
Convenience Best-Siegers in _
der Kategarie Salzige Snacks. ~ §
istiedoch die neueGe: =
schmacksrichtung.

$
Was gefallt daran?

>> Neuer Geschmack
>> Aufmachung
>> Marke

Innovationsmerkmale

Aufmachung
Nie gesehen
Marke

Geschmack
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. R& th:e Cream Oreo Stiel

Oas kann sich sghen lasset:
Der Innovationsgrad des Ureo
Stieleie sus dem Hause B & B
wirdl unter den Convenience
Best-Siegern nach Coca-Cola
Life top bewertet. S0 ein Er-
gebnis der Shop-Kunden-
Befragung von Bormann &
Gordon zur Kategorie Impuls-
eis, Heraus kam hierbei aufier-
dem, dass die meisten das
Produkt aus dem Lebens-
mittel-Einzelhandel kennen.
Das konnte natirlich auch an
der dort stark vertretenen
Keks-Marks Dreo liegen Hier
hat B & R also mit der Lizenz-
markevon Mondelezinterna-
tianataufs richtige Plerd ge-
setzt Hervoroehoben wird
gberauch derbesondere Ge-
- sghmack der Innovation, und
darauf kommt es letztlich an.

ORES

Was gefilit daran?

> Eis
>> (OJreo-Geschmack
>> Aufmachung

_ Innovationsmerkmale
Keks als Eis

Aufmachung

Geschmack

convenience shop osas

Fe'_rféro Dupl_oi G.h:C_J_'C'f’-}.uf -

in der shopper-Befragung von
Bormann & Gordon wird der in-
novationsdiad des Convenignce
Best Gold-Gewinners Duplo
Chocnut als Uberdurchschnitt-
lich hewertet, auch wenn dies
sehr stark aut die Marke Duplo
bezogen wird. Aber dasiist ja
kaineswegs verwertlich und o
eben der Vorteil van Line Exten-
sions, die bereits eine starke
Marke im Portfolio vorweisen
konnen. Dieser Vorverkauf ist
fir Ferrero jedoch kein Grund,
dig Werbetrommeln rubhen zu
lassen. Im Gegenteil: Vor allem
TV=5pots sorgen flr Bekannt-
heit. Nicht nur, aber eben auch

‘bei Shop-Kunden. Und daraut

setzt auch der Hersteller hat
man doch neben dem Dreie_rr
Pack auch einen Einzelriégm fr
die Kassenzone im Angebot.

Was gefillt daran?

>> GeSchmack/Nuss
>> Aufmachung
>> Marke

_Innovationsmerkmale

Aufmachung : B%
Geschmack

Neue Form
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Mondelez Milka Choco Break

Allen Unkenrufen zum Trotz, sind auch im C-Store
Produkt-Alternativen gefragt, die nicht HurautGe-
nuss setzen. So ist das positive Hauptrmerkmal von
Milka Choco Break bei den Shop-Kunden, die Bar-
mann & Gordon befragt hat, die gesundera Fo-
sitionierung im Vergleich zu anderen Schokopro-
dukten. Dazu tragen vor allem die Zutaten Haferflo-
cken und Leinsamen bei. st nicht nur Schokolade,
sondern auch gesundes Backwerk® lautet ein Uriell
der Befragten. Ein anderer war der Meinung, dass die
Produkte ,zeitgeman energiereduziert seign®

iR it e el D B S T G B LS e
Was gefillt daran?

>> L einsamen
>> Geschmack
>> Marke

'_ '_'.|nn'n'\:la'_tibﬁ_-sh‘serkm:ale_ '

'. Aufmachung E 2%
Leinsamen
Gesundheit 17 %

Geschmack " 10 %

Wrigley 5 Gum Celsius

Eine ganz neue Marke im Kaugummi-Segment ZU
platzieren, das ist schon eine Leistung, wie es Wrigiey
mit 5 Gum vor Jahren vorgemacht hat. Dieses Seg-
ment aber regelmafic mit neuen Geschmacks-Va-
rianten zu flttern, das ist eine besondere Heraus-
forderung, die die Produki-Manager bei Wrigley gerne
annehmen. Und sie werden dafiir belohnt, denn vor
allem ,der gute Geschmack” der jungsten nnovation
5 Gum Celsius, wird van den befragten Shop Kunden
besonders hervorgehoben. Wrigsly wird von den Kun-
den Ubrigens als besonders innovativ eingeschétzt.

Was gefallt daran? '

>> Geschm'é_c:'_k"
>> Aufmachung
>> Zuckerfrel

 Innovationsmerkmale

Aufmachung :
Zuckerfrei m 4%

Geschmack

_ convenience shop




Reemtsma JPS Red XL Volumentabak SSER Philip Morris Marlboro Red OP

Sigistzwar nur die ZweitgroB- ; Manchmal ist weniger eben
teim Portfolio, abar dennoch mehr. Und genau das ist g5, was
kaum zu Ubersehen, die JPS den Shop-Kunden gut gefallt; Die
Red XL Volumentabak-Dose reduzigrte Marken-Darstellung
100 ¢. Vor altem die Produkt- cer Marlboro Red. Den Proclukt-
gestaltung und nattrlich auch ," s Designern bei Philip Marris ist
der Preisvorteil kamen bei den ; : dies wahrscheinlich leichter ge-
Shop-Kunden, die Bormann & ; fallen, als den Produkt-Mana-
Borclon befragt hat, gut an. £ e gerp, denn die sigene Marke, die
Der beigefigte Frische-Pad, e : - : sich Uber Jahrzehnte etabligrt
derdafir sorgt, dass der Ta- S e hat, optisch ,zurlickzupehmen”
bak lenger faucht bleibt, wurde - | 1, 8 erfordert Mut. Aber dies ist nur
shenfalls positiv bewertet, Ein W s Spekulation. Fest steht dass die-
Zusatznutzen also. der durch- il sar Schritt belohnt wurde = van
aus honoriert wird, Zur Be- den Shop-Kunden mit einer ver-
kanntheit das Convenience gleichsweise hohen Kaufrate un-

. Best Gold Gewinners in der . ter allen Convenience Best-
Kategorie Other Tabacco Pro- : o Siegar Produkten, wie dig Um-
ducts (OTP) tragen tbrigens L frage ergeben hat, Und auch hier
rehen Tanksteilen-5hops : tragt neben den Tabak-Shops,
auchderLebensmittel-Einzel- R | LEH und Automaten vor allem
handelsowie die Tabak-Shops el auch die Tankstelle zur Marken-
entscheidend bel. e e bekanntheit bei.

Was gefillt daran? Was gefdllt daran?

>> Aufmachung >> Marke
>> Marke/Geschmack >> Geschmack
>> Preig >> Aufmachung

Innovationsmerkmale . Innovationsmerkmale

Aurmachung - Aufmachung
- Marke . -  Marke

Geschmack
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