Kunden schatzen Sonder-Editionen

Limited Editions sind ein Absatzhebel — Stife oder salzige Snacks besonders beliebt — Neugier als wichtigster Kaufgrund

Limited Editions sollen Aufmerk-
samkeit erregen und Kaufanreize
setzen. Unter welchen Voraus-
setzungen das tatsachlich passiert
und welche Produktgruppen sich
am ehesten eignen, zeigt eine
Studie von Innofact.

Limited Editions haben sich im Lebens-
mittelregal zu einem von der FMCG-In-
dustrie gerne gewahlten Sortimentsim-
puls entwickelt. Viele Verbraucher ha-
ben schon einmal bei den Sondergro-
Ren oder Geschmacksvarianten von
Produkten zugegriffen. In Zahlen aus-
gedriickt haben 55,4 Prozent der Be-
fragten einer reprasentativen Studie von
Innofact mindestens einmal ein zeitlich
oder zahlenmafig begrenzt verfligbares
Produkt im Lebensmittelbereich ge-
kauft. Das teilen die Disseldorfer
Marktforscher mit. 22 Prozent stellen
demnach einen Einfluss auf ihr Kauf-
verhalten fest, und knapp ein Drittel
empfindet den Einkauf als spannender,
wenn es um einen limitierten Artikel
geht. Knapp 40 Prozent seien bereit, fiir
diese Produkte mehr zu bezahlen.

Innofact versteht unter Limited Edi-
tions zeitlich oder in der Menge be-
grenzte Varianten innerhalb derselben
Marke und Produktkategorie, die sich
sichtbar von der Standardversion abhe-
ben. Im Food-Handel seien das etwa
spezielle ~ Sorten, saisonale  Ge-
schmacksrichtungen oder aufmerksam-
keitsstarke Sonderverpackungen. Die
Marktforscher haben im Juni 1022
Verbraucher reprasentativ dazu befragt.

Am hiufigsten griffen die Befragten
der Untersuchung zufolge zu Limited
Editions von siiflen oder salzigen
Snacks, die mit 75,4 Prozent die Liste
der Produktkategorien anfiihren. Mit
deutlichem Abstand folgen Mopro-Arti-
kel aus dem Kiihlregal (36,0 Prozent),
alkoholfreie Getrinke (33,0 Prozent)
und alkoholhaltige Getrinke (29,3 Pro-
zent). Ware aus dem Friihstiickssorti-
ment wie Aufstriche sowie Heifgetrdn-
ke kommen auf 28,3 Prozent, Tiefkiihl-
produkte auf 26,9 Prozent. Abgeschla-
gen rangieren Konserven und Grund-
nahrungsmittel wie Nudeln mit 10,6
Prozent auf dem letzten Platz.
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Der Blick auf die Geschlechterver-

teilung offenbart dabei laut Innofact
deutliche Unterschiede in der Akzep-
tanz und im Kaufverhalten. Frauen
zeigten sich gegentiber Limited Editions
deutlich aufgeschlossener als Minner.
Wihrend knapp die Halfte der Manner
(49,7 Prozent) angibt, schon einmal ei-
ne Sonderverpackung gekauft zu haben,
liege dieser Anteil bei den Frauen mit 61
Prozent signifikant héher.

Und auch jingere Verbraucher
sprechen besonders auf die Spezial-
Editionen an; in der Altersgruppe der
18- bis 34-Jahrigen haben bereits zwei
Drittel der Befragten (66,4 Prozent)
bei einem begrenzt verfligharen Arti-
kel zugegriffen. Mit zunehmendem Al-
ter sinke die Kaufbereitschaft tenden-
ziell aber: Bei den 35- bis 54-Jihrigen
seien es rund 61 Prozent, wihrend sie
bei den 55- bis 69-Jihrigen auf 40
Prozent falle, heifdt es.

Fiir die jungen Konsumenten spielt
der psychologische Faktor dabei eine
entscheidende Rolle. Denn sie stim-
men der Aussage, dass Limited Editi-
ons den Einkauf spannender machen,
deutlich hiufiger zu (40,2 vs. 31,7 Pro-
zent im Gesamtdurchschnitt Top-2-
Box). Zudem ist die Sorge, etwas zu

66,4 %

der 18- bis 34- Jahrigen
haben bereits bei Limited
Editions zugegriffen

Kurz verfiigbar,
heiB begehrt:
Spezial-Editionen
haben sich im
Lebensmittelregal
zuU einem span-
nenden Sorti-
mentsimpuls
entwickelt. Laut
einer Studie hat
bereits mehr als
jeder zweite
Konsument bei
den exklusiven
Sonderprodukten
zugegriffen.

verpassen, in dieser Gruppe am starks-
ten ausgepragt. ,Gerade wenn es um
die Verjiingung der Marke geht, kon-
nen Limited Editions ein spannender
Hebel sein“, rit deshalb Christian Thu-
nig, Managing Partner vom durch-
fiithrenden Institut Innofact.

Die stirkste Kaufmotivation tiber
alle Befragten hinweg ist laut der Stu-
die die Neugier auf neue Sorten oder
Geschmacksrichtungen (64,6  Pro-
zent). Daneben motivierten Mehrwer-
te wie ,Exklusivitit und Einzigartig-
keit® (31,1 Prozent), eine auffillige
Verpackung (25,2 Prozent) sowie die
Marke (22,1 Prozent) die teilnehmen-
den Verbraucher zum Kauf. Am be-
liebtesten bei limitierten Sonderpro-
dukten sind laut der Umfrage Bonus-
mengen beziehungsweise ein groferer
Inhalt (63,6 Prozent). Mit Abstand fol-
gen saisonale Produkte (54,4 Prozent),
neue Geschmacksvarianten (52,7 Pro-
zent) und Mix-Editionen mit mehre-
ren Geschmacksrichtungen (50,6 Pro-
zent). Weniger gefragt sind dagegen
Produkte mit besonderen oder unge-
wohnlichen Zutaten (39,8 Prozent)
oder regionale Editionen beziehungs-
weise Produkte mit Landerbezug (36,9
Prozent). ruh/kon/lz 32-26



