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DEM KAUFER AUF

DER

Von Alexander Ehri und Alexandra Schmalle

SPUR

rkenntnisse liber die
Warengruppenstruktur aus
Kaufersicht sind die Basis fiir
eine optimale Warenprasen-
tation. Wie aber kann dieses Wissen in
einer sensiblen Warengruppe wie In-
kontinenzprodukte gewonnen werden?
Die SCA Hygiene Products Vertriebs
GmbH léste das Problem liber ein
Online-Mapping.

Die Ableitung einer idealen Platzierung stand bei den Ver-
antwortlichen fiur die Inkontinenzprodukte, die unter
der Marke Tena verkauft werden, im Fokus. Der deut-
sche Markt fur Inkontinenzprodukte ist aufgrund der
starken Segmentierung in unterschiedliche Kanile
komplex und wurde in den vergangenen Jahren durch
Kategoriewachstum und Neueinfithrungen stark beein-
flusst. Durch den demografischen Wandel hat die Be-
deutung von Produkten fiur Blasenschwéche kontinu-
ierlich zugenommen. Jedoch wird die Platzierung dieser
Produkte im Handel nicht immer ideal umgesetzt. Ne-
ben den starken Segmenten Tampons, Binden und Slip-
einlagen werden Inkontinenzprodukte im Intimhygie-
neregal haufig nur nachrangig platziert.

Grundlage eines jeden Category-Managemeni-Projekts sind
Insights tiber die Warengruppenstruktur aus Sicht der
Kéufer. Welche Produkte gehoren titberhaupt in die Wa-
rengruppe? Nach welchen Kriterien wird die Waren-
gruppe in den Képfen der Kéufer segmentiert? Was sind
Ankerprodukte in der Warengruppe?
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Eine ganzheitliche Shopper-Insights-Studie, die SCA in
Zusammenarbeit mit den Marktforschern von Plan +
Impuls durchfiihrte, sollte Erkenntnisse tiber Einstel-
lungen und Verhaltensweisen der Kaufer von Blasen-
schwécheprodukten liefern, um auf dieser Basis den
Handel mit einer optimierten Platzierungsempfehlung
unterstiitzen zu konnen. Die Herausforderungen, die
eine Marktforschungsstudie in dieser Warengruppe mit
sich bringt, liegen auf der Hand: Grundsétzlich handelt
es sich bei Inkontinenzprodukten um eine sehr sensible
Warengruppe, und die Beschéftigung mit dem Thema
ist hdufig mit Scham belegt. Gleichzeitig ist das Durch-
schnittsalter der Kaufer vergleichsweise hoch. Diese
Aspekte galt es bei der Definition eines Studienansatzes
zu berticksichtigen.

Neben der Analyse des Orientierungsverhaltens durch
Eye-Tracking und der Erfassung des Kauf- und Ent-
scheidungsverhaltens im Rahmen einer CDT-Befra-
gung (Consumer Decision Tree) wurde speziell fiir diese
sensible Warengruppe als dritte Erhebungsmethode ein
Online-Mapping zur Ermittlung der Warengruppen-
struktur aus Shopper-Sicht durchgefiihrt. Um Erkennt-
nisse Uber die Warengruppen zu erlangen, werden héu-
fig Mapping-Studien direkt am PoS mit echten
Produkten durchgefihrt. Dies hat zwar den Vorteil,
dass die gerade erlebte Einkaufssituation noch frisch im
Kopfist, es besteht jedoch die Gefahr, dass die am Befra-
gungsort umgesetzte Regalstruktur die Gruppenbil-
dung der Studienteilnehmer beeinflusst. Zudem stoBt
die Interaktion mit realen Produkten im Supermarkt
gerade bei einer sensiblen Warengruppe wie Inkonti-
nenzprodukte an ihre Grenzen.

An dieser Stelle setzt das Online-Mapping an, bei dem
die Warengruppenstruktur und die ideale Warengrup-
penabfolge mittels einer Onlinebefragung ermittelt wer-
den. Die anonyme, standortunabhéingige Befragungssi-
tuation stellt sicher, dass die Teilnehmer die
Warengruppen rein nach logischen Aspekten struktu-
rieren, ohne dass es zu einer Beeinflussung durch den
Befragungsort oder tiber die vorhandene Regalstruktur




B

Ganzheitliche Regaloptimierung: Der Einsatz des Online-Mappings liefert Informationen Uber die Warengruppen-
struktur aus Sicht der Kaufer und ist somit die Basis flr eine shopperorientierte Platzierungsempfehlung.

kommt. Besonders fiir negativ belegte oder sensible Wa-~
rengruppen bietet diese Methode einen deutlichen
Mehrwert gegeniiber PoS-Befragungen. Aber auch fur
komplexe Warengruppen mit einer hohen Produktan-
zahl ist das Vorgehen besonders geeignet.
Entsprechend einer Quotierungsvorgabe wurden Kéu-
fer von Intimhygieneprodukten zu einer Onlinebefra-
gung mit integrierter Mapping-Aufgabe eingeladen. Vor
dem Hintergrund, dass Inkontinenzprodukte in der Re-
gel mit Damenhygieneprodukten in einem tbergeord-
neten Intimhygieneregal platziert werden, wurden auch
klassische Damenhygieneprodukte bei der Befragung
beriicksichtigt. SchlieBlich war es nicht die Zielsetzung,
ein Regalkonzept zu entwickeln, an dem sich nur Kéau-
fer von Inkontinenzprodukten zurechtfinden, sondern
eines, das alle Kaufer von Hygieneprodukten bertick-
sichtigt - also sowohl K#ufer mit Verwendungsanlass
Blasenschwiche als auch Kéufer mit Verwendungsan-
lass Menstruation/Ausfluss.

Hinzu kam die Tatsache, dass die beiden Produktberei-
che Inkontinenzprodukte und klassische Damenhygie-
neprodukte aus K#ufersicht gar nicht so klar zu diffe-
renzieren sind: So kaufen nur circa 25 Prozent der
Kiufer von Inkontinenzprodukten ausschliellich sol-
che, die speziell fiir Blasenschwiche geeignet sind. 50
Prozent kombinieren Inkontinenz- und Damenhygie-
neprodukte, und immerhin 25 Prozent kaufen aus-
schlieflich klassische Damenhygieneprodukte wie Bin-
den und Slipeinlagen.

Basis fiir die in die Onlinebefragung integrierte Mapping-
" Aufgabe war der sogenannte Artikelpool. Dabei handel-
te es sich um einen marktkonformen und reprasentati-
ven Querschnitt an Produkten der Warengruppe. Bei
der Definition des Artikelpools ist grundsétzlich darauf
zu achten, dass alle méglichen Strukturierungskriteri-
en (zum Beispiel Marke, Segment, Art der Verpackung,

Inhaltsmenge) mit ausreichend vielen Produkten abge-
deckt sind, um entsprechende Gruppen (mindestens
drei Produkte) bilden zu kénnen. Im Rahmen des SCA-
Mappings umfasste der Artikelpool 68 Inkontinenz-,
Damenhygiene- und Intimpflegeprodukte. Es wurden
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»Mentales Regal“: Im Anschluss an die Onlinebefragung wird mittels einer multidimensionalen
Skalierung (MDS) eine Warengruppenstruktur im Sinne einer mentalen Landkarte erstellt.

also alle Produktbereiche berticksichtigt, die aktuell in
einem durchschnittlichen Intimhygieneregal im Han-
del zu finden sind. Die Darstellung des Artikelpools er-
folgte bei dem Online-Mapping mit Produktabbildun-
gen. Durch eine Mouse-over-Funktion wurden die
Produktabbildungen so vergrofiert, dass alle Informatio-
nen auf der Verpackung gelesen und auch weniger be-
kannte Produkte erkannt und einsortiert werden konn-
ten. Alle Produktabbildungen konnten durch die
Studienteilnehmer beliebig verschoben und in Gruppen
angeordnet werden.

Gerade auch aufgrund von élteren Zielgruppen und der
nicht begleiteten Testsituation wurde bei der Program-
mierung des Online-Mapping-Tools ein grofies Augen-
merk auf einfachste Handhabung sowie hohe Benutzer-
freundlichkeit gelegt, sodass die Befragung fur die
Testpersonen keine Hindernisse barg oder Fragen foen
blieben. Entsprechend konnte die marktkonforme Stich-
probenstruktur, mit einem Anteil von 25 Prozent an
Shoppern von Inkontinenzprodukten, die &lter als 59
Jahre sind, problemlos abgebildet werden.

Die aus der Onlinebefragung gewonnenen Daten bilde-
ten die Basis fur die Auswertung der Warengruppen-
struktur und damit fir die Ableitung der optimalen Re-
galstruktur. Aus den gebildeten Gruppen wurden
zunichst sogenannte Distanzen zwischen den einzel-
nen Produkten berechnet, die sich durch die unter-
schiedlichen Gruppierungen ergeben. Die Distanzen,
ausgedriickt in einer Distanzmatrix, waren die Grund-
lage fur die Auswertung der Ergebnisse mittels einer
multidimensionalen Skalierung (MDS). Mit dieser sta-
tistischen, multivarianten Analysemethode wurde eine
Struktur im Sinne einer mentalen Landkarte ermittelt.
Die Produkte werden so im zweidimensionalen Raum
angeordnet, dass die Distanzen zwischen den dargestell-
ten Produkten moglichst den Distanzen in der Distanz-
matrix entsprechen. Auf dieser Basis konnte SCA viel-
faltige Erkenntnisse zu seiner Warengruppe gewinnen.
Das Online-Mapping zeigte, dass Intimhygieneprodukte
primér nach Segmenten und Marken strukturiert wer-
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den. Ubergeordnet wurde dabei zwischen Damenhygie-
ne- und Inkontinenzprodukten differenziert. Innerhalb
der Damenhygieneprodukte bildeten Slipeinlagen, Bin-
den und Tampons eigenstindige Gruppen. Bei der Wa-
rengruppe Inkontinenzprodukte wurde differenziert
nach Slipeinlagen, Einlagen, Pants und Ménnerproduk-
ten. Innerhalb der gebildeten Segmente erfolgte unter-
geordnet hdufig eine Zuordnung der Marken. Ebenfalls
bildeten Intimpflegeprodukte eine klar abgegrenzte, ei-
genstindige Gruppe. Fur die einzelnen Segmente wur-
den Ankermarken identifiziert, die aus Sicht der Kaufer
stellvertretend fir das jeweilige Segment stehen: Bei
den Tampons ist dies die Marke 0.b., bei den Binden Al-
ways ultra und bei den Slipeinlagen die Marke Carefree.
Bei den Inkontinenzprodukten ist Tena die Ankermar-




ke und damit Stellvertreter fiir diesen Bereich mit spezi-
ellen Produkten fiir Blasenschwiche.

Die der Gruppenhildung nachgelagerte Uberfithrung in
eine Abfolge zeigte, dass Tampons und Inkontinenzpro-
dukte aus Kéufersicht die grofite Entfernung zueinan-
der aufwiesen. Dabei wurden Tampons am Regalanfang
gesehen und Inkontinenzprodukte am Ende des Regals.
Binden und Slipeinlagen wurden entsprechend dazwi-
schen sortiert.

Zur Ableitung der idealen Intimhygieneplatzierung galt es
nun, die gewonnenen Mapping-Ergebnisse unter Be-
riicksichtigung der weiteren Studienerkenntnisse ganz-
heitlich zu interpretieren. Zu diesem Zweck wurde ein
SCA-interner, abteilungstibergreifender Regal-Work-
shop durchgefiihrt, in dem zunéchst die gewonnenen
Insights prasentiert und diskutiert wurden und an-
schlieflend unter Einbeziehung des Category-Manage-
ment-Know-hows eine konkrete Platzierungsempfeh-
lung erarbeitet wurde. Auf diese Weise konnte die
Platzierung innerhalb des Intimhygieneregals ganzheit-
lich optimiert werden. Zudem sorgen nun eine iiberar-
beitete Warengruppenabfolge, die Platzierung von In-

kontinenzprodukten in einem separaten Block, die
visuelle Herausstellung der Ankermarken sowie die
Umsetzung eines Leitsystems am Regal fiir eine bessere
Orientierung beim K#aufer, wovon gleichzeitig der Han-
del profitiert.

Die gewonnenen Erkenntnisse und die darauf basieren-
de Platzierungsempfehlung sind inzwischen mit gro-
flem Interesse sowohl von Drogeriemérkten als auch
vom Lebensmitteleinzelhandel aufgenommen und um-
gesetzt worden. Durch neutrale und ganzheitliche Shop-
per Insights konnte SCA das Wissen tiber die Kategorie
Inkontinenzprodukte deutlich erhéhen und im Gesamt-
Intimhygieneregal die ideale Regalstruktur aus Shop-
per-Sicht aufzeigen. 4
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