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Warum ist das Nutella-Glas eigentlich haufig in der sogenannten ,Reck- und Biickzone"
der Supermarktregale zu finden? Dass es dort steht, ist kein Zufall: Im stationéren
Handel weif3 man langst um die Wertigkeit einer gut sichtbaren Warenpositionierung —
in vielen Fallen nutzen Supermérkte sie fiir ihre Eigenmarken selbst.

Die rentable Vermarktung von schnell drehenden Regalpldtzen an das produzierende
Gewerbe wird heute in beinahe jeder Handelsform betrieben, ob in Supermaérkten,
Apotheken oder Tankstellen. Und wenn Nutella-Hersteller Ferrero keine
Zahlungsbereitschaft zeigt oder die Marge fiir den Handler zu gering ist, wird die
Nuss-Nougat-Creme eben in die unattraktive ,Reck- und Bilickzone" strafversetzt.

Nur im Online-Handel hat sich diese Form der gesponserten Produktplatzierung lber
Werbekostenzuschiisse (WKZ) bislang nicht durchgesetzt — noch nicht.

WERBEKOSTENZUSCHUSSE HABEN
IM STATIONAREN HANDEL TRADITION

Im stationdren Handel bieten Markenhersteller langst viel Geld fiir Toppositionen

im Regal, idealerweise in der stark umkampften ,Sicht- und Greifzone". Oder sie
versuchen, ihre POS-Présenz mit aufmerksamkeitsstarken Aktionen zu erhéhen, z. B.

in Form von bezahlten Promotionsinseln, markanten Displays oder Themenshops fiir
ihre Waren. Denn nur wer entdeckt wird, wird gekauft! Der Hersteller gewinnt dadurch
einen klaren Wettbewerbsvorteil und der Handler eine zusétzliche Einnahmequelle.

STRATEGISCHE PRODUKTPLATZIERUNG
AUCH ONLINE AUF DEM VORMARSCH

Teile dieser Offline-Konzepte haben bereits Einkehr in die digitalen Marktpldtze gehalten:
Viele Online-Handler bieten mittlerweile Markenwelten oder Themenshops an, die
ausschliefSlich mit Informationen und Produkten eines bestimmten Herstellers gefiillt
werden, beispielsweise die Miele-Welt auf amazon.de. Ein weiteres Beispiel sind Werbe-
oder Rabattbanner mit Kaufinteressen-Targeting, die in Echtzeit auf Handlerseiten
ausgespielt werden, wie z. B. auf kairion.de. Hier kénnen Hersteller gezielt Shop-Besucher
erreichen, die sich aufgrund ihrer offensichtlichen Kaufintention als sehr empfanglich fur
Markenbotschaften erweisen — das Prinzip der POS-Werbung greift auf die Onlinewelt Uber.

Die strategische Produktplatzierung wird im World Wide Web bislang noch nicht in der sich
bietenden Vielfalt ausgeschopft. Es ist allerdings nur eine Frage der Zeit, bis sie auch den
gewerblichen Online-Handel dominieren wird.

Fir den Hersteller hat das keineswegs nur Nachteile. Bisher musste er sich den
Positionierungsentscheidungen des Handlers fiigen — mitunter begleitet von merklichen
Absatzeinbuf3en. Eine schlechte Platzierung ist namlich im gleichen Maf3e Absatz
schadigend, wie eine gute Positionierung Absatz steigernd wirken kann. Wer klickt sich
schon bei Suchergebnissen in Online-Shops bis auf Seite 3 oder 4 durch?
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Nur die Wenigsten. Es sind die sogenannten ,Maximizer" unter uns, die akribisch nach
dem perfekten Korkenzieher suchen, selbst wenn sich dieser auf Seite 23 befindet.

Die meisten Verbraucher sind jedoch ,Satisfier": Sie begniigen sich mit einer fritheren
Option, die ihre Minimalanforderungen erfillt — zieht Korken, ist nicht aus Plastik.
Und aus dieser simplen Gegebenheit heraus entspringt die Zahlungsbereitschaft der
Hersteller fir bessere Online-Platzierungen.

WIE HERSTELLER SICH ONLINE
DIE BESTEN PLATZE SICHERN

Es ist also absehbar, dass Hersteller aufmerksamkeitsstarke Produktpositionen
zukiinftig auch bei Online-Handlern einkaufen bzw. im Rahmen von ,Real-Time-
Bidding" ersteigern werden. Hierunter fallen unter anderem:

« bessere Positionen auf Kategorieseiten oder im Suchergebnis (oben bzw. oben links),

« Auffiihrung des Produkts oder der Marke auf der Startseite des E-Shops,

- gute Platzierung in der Ubersicht der gefiihrten Marken,

+ Aufnahme in Topseller- oder Sonderangebots-Listen,

« vorteilhafte Position in der Reihe der Produktempfehlungen des Online-Handlers,

+ sichtbare Platzierung bei den ausgewiesenen Neuheiten im Web-Shop.

Letztlich ist es ein logischer Prozess, der sich aus dem Geschéftsalltag des stationdren
Handels ableitet. Offen bleibt jedoch, wie schnell und in welcher Form der Kampf um

die besten Platze online verlaufen wird. Und ob das Nutella-Glas zumindest im Online-
Handel die ,Reck- und Blickzone" verlassen kann.
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