POS CHECK

POS Check: Artikel fiir Baby und Kleinkind

Fiir die Erstausﬁtattung von Babys kaufen El-
tern einiges ein. Eines der Griinde, warum sie
eine attraktive Zielgruppe im Marketing sind.

Klein und doch groR

Ob Strampler, Spielsachen oder Schnuller - der Markt fiir Baby-
und Kinderausstattung wachst und spricht eine grolle
Zielgruppe an. Wie der stationdare Handel dieses Potential
nutzt und welche Konzepte am POS uberzeugen, prasentiert

display im POS Check.

m Jahr 2018 kamen 787.600 Babys in

Deutschland auf die Welt. Zuletzt stieg die
Geburtenrate Jahr fiir Jahr an — manche spre-
chen schon von einem neuen Babyboom. Nach
Angaben des Statistischen Bundesamt be-
kommt demnach jede Frau im Schnitt 1,57
Kinder. Das ist der hochste Wert, der seit 1973
gemessen wurde. Experten fiihren diese Ent-
wicklung darauf zuriick, dass Frauen zwischen
30 und 37 Jahren haufiger Kinder bekommen.
Ein weiterer Grund: Wahrend die Babyboomer-
Generation (Jahrgange 1950 bis 1960) langsam

ins Rentenalter kommen, sind es heute ihre
Tochter, die schwanger werden und Nachwuchs
bekommen. Demensprechend befinden sich
momentan zahlreiche Frauen in Deutschland
in dem Alter, um Mutter zu werden. AuBerdem
tragt auch die Zuwanderung in den letzten
Jahren zu einer wachsenden Geburtenrate bei.
Fest steht: Die Zielgruppe fiir Baby- und Kin-
derausstattung wachst und bietet Chancen fiir
Marketing und Handel. Welche Besonderheiten
zeichnen den Markt aus? Welche POS-Konzep-
te sprechen Eltern an? Diese Fragen beantwor-

ten Experten aus der Markenartikelindustrie,
dem Handel und der Displayszene. Im An-
schluss prasentiert display passend zur Waren-
gruppe eine Auswahl an Zweitplatzierungen
und POS-Losungen.

Markt auf Wachstumskurs

Der neue Branchenfokus , Baby- und Kinder-
ausstattung” des IFH Kéln gibt an, dass der
Markt 2018 ein Gesamtvolumen von 7,3 Milli-
arden Euro erreicht hat. Damit fiel das Wachs-
tum im Vergleich zu den Vorjahren eher mo-
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derat aus. Die Ausgaben fiir Baby- und Kinder-
ausstattung sanken 2018 gegeniiber 2017
leicht. Insgesamt stieg der Umsatz in der Zeit
von 2012 bis 2018 um 12,6 Prozent. ,Jahrelang
haben Eltern, Verwandte, Freunde und Be-
kannte mehr Geld fiir Babys und Kinder aus-
gegeben. Der Wert ist leicht zurlickgegangen®,
berichtet Hansjiirgen Heinick, Senior Consul-
tant IFH Koln. Moglicherweise lasse sich dieser
Trend damit erklaren, dass zwar nicht weniger
gekauft wird, die Shopper aber zunehmend auf
den Preis achten und Angebote vergleichen —
ein Einkaufsverhalten, das insbesondere durch
den Online-Handel gepragt wurde. ,Mittler-
weile wird 27 Prozent des Umsatzes fiir die
Warengruppe online generiert. Vor zwei Jahren
waren es noch 24 Prozent. Vor dem Hinter- . B
,,Haben Eltern erst Vertrauen grund gehen wir davon aus, dass der E-Com- ,,Bel PrOdUkten fur BabyS

in ein Produkt oder eine merce auch kilnftig zunehmen wird", prognos- — gtehen die Aspekte Qualitat
. tiziert Heinick. Denn die heutigen Eltern, ) Al )

Marke gefasst, werden sie iiberwiegend in den 1980ern Jahren geboren, UNd Sicherheit im Mittel-

. . : sind selbst mit dem Internet und digitalen
a.L.JCh 'dabelblelben. Dies hat [ ien aufgewachsen. Dementsprechend sind  PUNKE: Ag@erdem legen
fur die Gestaltung von sie im Schnitt mehr online-affin im Vergleich ~ E|tern beim Kauf Wert auf

. zu fritheren Generationen. .
Displays zu bedeuten, dass das haptische Produkter-
sie einen hohen Wiederer- Im stationdren Handel ist der Markt fiir Baby-  |ebnis.”
k ﬂ: kt bi und Kinderausstattung sehr vielfaltig. ,Denn ) o )
ennungseire t bleten das Sortiment reicht von Bekleidung {iber Nah- ~ Sabrina Beetz, Leiterin Marketing Haba
SOI |ten M rung, Hygieneartikel, Mébel, Elektronik bis hin
zu Spielzeug. Daher gibt es zahlreiche Ver-

René Steuernagel, Key Account Manager triebswege. Dazu gehdren unter anderem die
Gissler und Pass Drogerie, der Fachhandel und mittlerweile

auch der LEH, erkldrt Heinick. Kiirzlich hat
die Lebensmittelzeitung dariiber berichtet,
dass Rewe, Real, Kaufland und Lidl mit digita-
len Geschaftsmodellen zunehmend in das Ge-
schaft mit Nonfood-Artikel fiir Baby und Klein-
kinder vordringen. Dazu bauen sie ihr Sorti-
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ment in dem Bereich aus, bieten die Produkte
online an und kooperieren haufig mit anderen
Anbietern. Somit profitieren die Partner von
der Reichweite der Plattform. Deren Betreiber
verlangen Gebiihren und kénnen durch ihre
Partner ihre virtuelle Verkaufsfliche und ihr
Sortiment nahezu grenzenlos erweitern. Dieser
Trend zeigt: Die groBen Handler haben das
Potential des Geschifts langst erkannt. Dies
fiihrt zu einem intensiven Wettbewerb auf
Handelsebene: Alle Anbieter kimpfen um die
Gunst der Familien als Zielgruppe. ,Der kleine
stationdre Handler hat es in diesem Umfeld
am schwersten” weil Heinick. Denn der Fach-
handel verliert immer mehr an Bedeutung.
Wie der aktuelle Branchenfokus des IFH Koln
bekannt gab, hatte er einen eher niedrigen
Anteil am Gesamtvolumen. Der insolvente US-
Handler Toys r us steht beispielshaft fiir diese
Entwicklung.

Die Wiinsche der Zielgruppe

Ob Kleidung, Spielzeug oder Nahrung — kaufen
Eltern fiir ihren Nachwuchs ein, sind einige
Kriterien entscheidend. ,Wenn es um Babys
und Kinder geht, sind Aspekte wie Vertrauen,
Emotionen, Bio und Nachhaltigkeit ganz we-
sentlich. Denn Eltern wollen nur das Beste und
Gesiindeste fiir ihre Kinder”, meint René Steu-
ernagel, Key Account Manager Gissler und
Pass. ,AuBerdem stehen Qualitdt und Sicher-

,Die Vertriebskandle sowie
das Sortiment in der
Warengruppe Baby- und
Kinderausstattung sind sehr
vielfaltig. Eltern kaufen dort
ein, wo sie sich ohnehin
aufthalten, wie beispielsweise
in der Drogerie.”

Hansjlirgen Heinick, Senior Consultant IFH Koln

heit im Mittelpunkt. Denn die Kleinsten neh-
men ihre Umwelt und ihre Spielsachen mit
allen Sinnen wahr — und nahezu immer in den
Mund*, fiigt Sabrina Beetz, Leiterin Marketing
Haba, hinzu. Bei Spielsachen legen Shopper
neben den physischen Produkteigenschaften
Wert auf das haptische Produkterlebnis, weill
Beetz: ,Ein Spielzeug vor Ort im Geschaft in
die Hand zu nehmen und auf Herz und Spiel-
spal zu testen, ist durch nichts zu ersetzen.”
AuBerdem setzt Haba auf Nachhaltigkeit: ,Be-
reits beim Entwurf von Produktneuheiten ma-
chen sich die Haba Designer intensiv dariiber
Gedanken, welches Aussehen und welche Ei-
genschaften ein Produkt haben muss, damit es
Kindern langanhaltend Freude bereitet und
spater auch jlingeren Geschwistern weiterge-
geben wird“, beschreibt Beetz.

Eine Frage des Images

Heute stehen Marken mehr denn je unter
Druck. Denn im Internet bilden sich innerhalb
kiirzester Zeit sogenannte Shitstorms, wenn
Produkte den beschriebenen Qualitdtsansprii-
chen nicht gerecht werden. , Die heutigen El-
tern sind immer gut informiert, sind {iber
Social Media vernetzt und tauschen sich aus.
Dabei werden sie mit einer Flut an Informati-
onen, auch zu Gefahren und Risiken konfron-
tiert”, erklart Steuernagel. Aktuell wird bei-
spielsweise das Thema Zucker und SiiBungs-
mittel in Babynahrung haufig in den Medien
diskutiert. Erst im Dezember hat die Verbrau-
cherorganisation Foodwatch den Negativpreis
Goldener Windbeutel an einen Naturkosther-
steller vergeben. In Kritik geraten ist dabei eine
TomatensoRe fiir Kinder, die sehr viel Zucker
enthalten soll.

Auftritt am POS: Vertrauensvoller Partner
Vor diesem Hintergrund sind Marken darum
bemiiht, sich am POS als kompetenter, serioser
und vertrauensvoller Hersteller zu prasentie-
ren. Damit dieses Vorhaben gelingt, empfiehlt
Heinick ein durchdachtes Marketing-Konzept:
,Um neben dem wachsenden E-Commerce be-
stehen zu bleiben, muss der stationire Handel
durch verschiedene Marketing-Aktivitaten auf
sich aufmerksam machen. Insbesondere im
Online-Bereich, denn hier erreicht man die
vorwiegend internetaffine Zielgruppe.” AuBer-
dem sollten Handler und Marken die Bediirf-
nisse der Zielgruppe stets berticksichtigen. dm
geht mit gutem Beispiel voran: der Drogerie-
Spezialist informiert Eltern rund um das The-
ma Baby und Kleindkind auf ihrem Portal
,Gliickskind“. Neben Produkten bietet die
Plattform Informationen und Tipps, um den
Eltern einen Mehrwert zu bieten und das Ver-
trauen zu gewinnen. Denn besonders bei ih-
rem ersten Kind wiinschen sich Eltern eine
fachkompetente Beratung. , Fiir den stationa-
ren Handel bedeutet dieser Trend: Man konn-
te im lokalen Umfeld, also in Stadtteilen, in
denen vermehrt junge Familien wohnen, ein
Geschaft er6ffnen. Hier profitieren Eltern von
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dem personlichen Kontakt und der fachlichen
Beratung“, meint Heinick. Daraus kénne ein
Netzwerk entstehen, das mehr bietet als Ein-
kaufen — ein Treffpunkt, wo Eltern sich austau-
schen.

Displays begeistern Shopper

Im Handel erzielen Zweitplatzierungen einen
Hingucker-Effekt und lenken so die Aufmerk-
samkeit der Shopper auf die Produkte. ,Emo-
tional werden Kinder und Erwachsene glei-
chermaRen durch frohliche Farben, ausgefal-
lende Konturen, lebensgrofe Figuren, Bewe-
gungs- oder Akustikelemente und einer Ge-
schichte rund um das Produkt angesprochen.
Auch in dieser Warengruppe fiihrt die Insze-
nierung zum Einkaufserlebnis, ist sich Steu-
ernagel sicher. Um sich vom Wettbewerb ab-
zugrenzen, konnen verschiedene Veredelungen
fiir einen auffilligen Look sorgen. ,Dazu ge-
horen Pragungen, Heifolie, Lackeffekte, und
3D Plakate. Auch Bewegung und Beleuchtung
tragen zu einem auffélligen Look bei”, rét Steu-
ernagel. Als weiteren Erfolgsfaktor fiir ein un-
verwechselbares Erscheinungsbild verweist
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Der Handel entscheidet

Damit Displays am POS zum Einsatz kommen,
miissen zusatzlich die Bediirfnisse des Handels
Beriicksichtigung finden. ,Hier kommt es vor
allem auf ein einfaches Handling in Bezug auf
den Aufbau und die Entsorgung beziehungs-
weise Recycling an“, sagt Steuernagel und er-
ganzt: ,Die Nachhaltigkeitskonzepte, die sich
die Industrie fiir Baby- und Kinderprodukte
auferlegt, sollten auch in der Verpackungs-
und Displayherstellung fortgesetzt werden. Das
geht von der Materialauswahl, iiber Ferti-
gungsverfahren, Energiemanagement bis hin
zu Transport und Logisitk und letztlich der
Recyclingfahrigkeit.” <<

*Warenprasentation am POS:

» Warenprasentation am POS

POS Check Baby und Kleinkind

POS Check: Artikel fiir Baby & Kleinkind

Sehen Sie auf den nichsten Seiten eine Ubersicht iiber gelungene VKF- und POS-
Aktionen fiir Baby und Kleinkind. Die dargestellten Losungen wurden in den
vergangenen Monaten vom display-Team recherchiert.

Steuernagel auf ein starkes Branding: ,Haben
Eltern erst Vertrauen in ein Produkt oder eine
Marke gefasst, werden sie auch dabeibleiben.
Dies hat fiir die Gestaltung von Displays zu
bedeuten, dass sie einen hohen Wiedererken-
nungseffekt bieten sollten.“ Zusétzlich sind
begleitende Aktionen wie Gewinnspiele, Ver-
kostungen, On-Pack Promotions ein erprobtes
Marketing-Instrument, erganzt Steuernagel:
,Diese MaBnahmen fithren ebenfalls zur In-
teraktion und verleiten zum Ausprobieren.”

In jeder Ausgabe legt display den Fokus auf eine bestimmte Produktgruppe oder einen
bestimmten POS. In der nachsten Ausgabe befasst sich display mit dem Produktspekt-
rum Spirituosen. Hinweise und Fotomaterial von auergewohnlichen Zweitplatzierun-
gen und Displays konnen Sie gerne an redaktion@display.de senden.
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