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Pole-Position am Poin
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POS-Tuning GmbH,
Bad Salzuflen

Erfolgreiche Marken-
artikler investieren in
den POS.

Gerade einmal 30 Prozent der
Kaufentscheidungen am POS

sind geplant. Die Gunst der Shopper

gewinnen nur die Produkte, die dau-
erhaft professionell prisentiert und
inszeniert werden. Ungezihlte Pro-
motions, Zweitplatzierungen und
Displayaktivititen konkurrieren um
den Platz an der Sonne.

Gleichzeitig mochte die Lebens-
mittelindustrie taglich (!) 75 neue
Produkte in den Regalen des Han-
dels platzieren. Dies verdeutlicht,
dass die vielfdltigen Promotion-
aktivitdten zunehmend
auf Ablehnung beim
Handel stofSen. Sie sind
mit dem Ziel des Han-
dels — Verzicht auf ,,sto-
rende Zweitplatzierun-
gen“ — nicht vereinbar.
Gefragt sind vielmehr
zukunftsweisende und
ganzheitliche Prisenta-
tionskonzepte aus einem
Guss. Diese Konzepte
miissen den Anforderun-

gen des Handels und
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den Marketingzielen der Hersteller
gleichermafSen gerecht werden.

Wir wollen in dieser Kolumne die
Qualitit der Warenprisentation in
der Stammplatzierung betrachten und
aufzeigen, welche Losungen sich zu
deren Optimierung anbieten. Oftmals
stehen qualitativ hochwertigen Pro-
motion- und Zweitplatzierungen opti-
mierungsfahige Stammplatzierungen
gegeniiber.

Erfolgreiche Markenartikler er-
kennen dieses Potential. Sie gehen
einen Schritt weiter und entwickeln in
enger Abstimmung mit dem Handel
Losungen zur dauerhaften Verbesse-
rung der Wahrnehmbarkeit ihrer Pro-
dukte im Stammregal. Hersteller mit
durchdachten Konzepten zur Opti-
mierung der Produktprisentation
punkten zudem beim Shopper. Sie
sichern hierdurch vorhandene und
gewinnen zusitzliche Marktanteile.

Es setzt sich die Erkenntnis durch,
dass neben klassischer Werbung die
Investition in den POS ein unverzicht-
barer Erfolgsschlussel fur die Mar-
kenartikelindustrie geworden ist.
POS-Investitionen bekommen daher
einen immer grofferen Anteil am
Marketing-Mix-Portfolio der Her-
steller.

Drei Punkte sind entscheidend fiir

den langfristigen Erfolg von Investiti-

onen in POS-Konzepte. Erstens muss
die Mafinahme an die jeweiligen
Bediirfnisse der Produkte angepasst
sein. Zweitens muss die Aktivitdt auf
den betreffenden Vertriebskanal aus-
gerichtet sein. So sind etwa im
gehobenen Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) andere Akzente zu setzen als
im discountorientierten LEH. Und
Drittens muss der Shopper konse-
quent in die Konzeptentwicklung ein-
bezogen werden.

Nur wer wirklich weifs, was der
Shopper will, kann den ,Moment der
Wahrheit“, wenn dieser also ins Regal
greift und seine Kaufentscheidung
trifft, fiir sich gewinnen. So stellt ein
Shopper beispielsweise vollig andere
Anspriiche an die Produktprisenta-
tion und die Einkaufsstitte — je nach-
dem in welchem Vertriebskanal und
in welcher Gefiihlslage er sich gerade

befindet.

Optimierungsfédhige Stammplatzierung im
SiiBwarenregal.
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Den Shopper verstehen
durch Shopper-Research

Aber wie gelangt Transparenz in das
Dickicht der Shopperwiinsche? Was
ist das Geheimnis eines erfolgreichen
— sprich frequenz- und umsatzstar-
ken — Stammregals? Welche Ein-
flussfaktoren machen eine Kategorie,
ein Warenregal und ein Produkt am
POS attraktiv? Hiertiber muss Klar-
heit bestehen, bevor entsprechende
Konzepte entwickelt und umgesetzt

werden. Shopperstudien liefern auf
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diese Fragen eindeutige Antworten.
Hierbei werden am ,,Ort des Gesche-
hens“ durch Befragungen, Messun-
gen und Beobachtungen Kaufent-
scheidungsprozesse  dokumentiert.
Ebenso werden Ursachen fiir nicht
getitigte Kiufe offen gelegt. Es wer-
den also entscheidende Antworten
auf vollzogene Handlungen am POS
geliefert. Hieraus werden dann
datenbasierte Handlungsempfehlun-
gen fur neue und zielfithrende POS-
Konzepte abgeleitet. Budgetentschei-
dungen konnen somit zahlen- und
faktenbasiert getroffen werden.

So ist es beispielsweise Barilla
gelungen, gewonnene Erkenntnisse
aus Shopperstudien erfolgreich am
POS umzusetzen. Die gemeinsame
Platzierung von Pastasaucen und
Pasta erweist sich fiir den Héndler
und den Shopper als sinnvoll. Die
Pastasaucen profitieren von der
hohen Reichweite und Shopperfre-
quenz der Pasta. Gondelkopfbanner
unterstreichen die Zusammengeho-
rigkeit der beiden Kategorien und
erleichtern dem Shopper die Orien-
tierung. Zusdtzlich kann sich der
Shopper mittels Info-Drehsiulen
und Rezeptkarten am Regal iiber die
vielfaltigen Kombinationsméglich-
keiten von Pasta und Saucen infor-

mieren.

Die gemeinsame Platzierung von Pastasaucen und Pasta erweist sich fiir Hindler und
Shopper als sinnvoll — hier im Edeka aktiv Markt Nolte in Wiesbaden-Auringen.
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Category Management

— mehr Wertschopfung am
POS durch strategische
Kooperation

Ein weiteres Indiz dafiir, dass der
POS zunehmend

gemeinsamer

in den Fokus
Anstrengungen von
Handel und Hersteller riickt, ist
die stetig steigende Zahl kooperati-
ver Category Management-Projekte,
also die ganzheitliche strukturierte
Betrachtung einer Warengruppe aus
der Perspektive des gemeinsamen
Kunden, des Shoppers am POS.
Hier minden intensive Sortiment-
und Analysetdtigkeiten bei erfolg-
reichen CM-Projekten regelmafSig in
Konzeptumsetzungen am POS. Die
ergriffenen Mafsnahmen zur
Optimierung einer Kategorie sind
hierbei vielfiltig und je nach Waren-
gruppe sehr unterschiedlich. Neben
der Entwicklung eines umschlag-
und ertragstarken Sortiments kommt
es vor allem auf eine shopperorien-
tierte Warenpridsentation und eine
exzellente Sichtbarkeit der Produkte
an. Hierbei gilt die einfache Formel:
Nur was gesehen wird, wird auch

gekauft.

In der Stammplatzierung zéhlen héchste Visibilitdt und die Vermeidung
von Out-of-Stocks. Fiir die Erhéhung der Fernwirkung sorgen hier
Kategoriebanner und Beleuchtung, Out-of-Stocks werden durch

Warenvorschubsysteme vermieden.
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So steigt beispielsweise der Abver-
kauf in der Kategorie Stiffwaren um 12
Prozent, wenn es gelingt, die Sichtbar-
keit der Produkte von 50 Prozent auf
85 Prozent zu steigern. Dies bedeutet,
je besser ein Regal strukturiert ist,
umso kiirzer ist die Suchzeit und um
so hoher ist die Abschlussrate. Zudem
steigt die Wahrscheinlichkeit von Ver-

bund- bzw. Zusatzkaufen.

Investitionen in
Shopperorientierung

Mafinahmen zur Steigerung der
Shopperorientierung steigern den
Wohlfiihlfaktor am POS und unter-
stiitzen die Einkaufsstittenloyalitit.
Mit einfachen Mitteln lassen sich
selbst in vorhandene Regalsysteme
wirkungsvolle Losungen zur Steige-
rung der Visibilitat integrieren.

B Beispiel Warenvorschiibe: Pro-
dukte,

stets an der Regalfront prisentiert

die mittels Warenvorschub
werden, sorgen fir stetige Ordnung im
Regal und fir optimale Sichtbarkeit.
Gefiihlte Out-of-Stocks, die entstehen,
wenn sich Ware im Dunkel des Regals
befindet, konnen gar nicht erst ent-
stehen. Selbst bei geringen Warenbe-
stinden wird optisch voller Waren-
druck erzeugt. Zudem sin-
ken die Aufwendungen
fur Regalpflege.

B Beispiel  Beleuch-
tung: In alle handelstb-
lichen Regalboden kon-
nen LED-Beleuchtungen
auch nachtraglich integ-
riert werden. Diese brin-
gen die Produkte zum
Strahlen. Hierbei werden
die LED so ausgerichtet,
dass die Front der Pro-
dukte ausgeleuchtet und
deren Fernwirkung er-
hoht wird. Die gesamte
Kategorie gewinnt Profil
und Kompetenz.

B Beispiel Kategorie-

i banner und  -bogen:
Neben Lichtsignalen sor-
gen Formen, Farben und

Schriftzeichen fiir zusitz-

Kombination von Warenvorschub und
Multisensorik: Bei Aktivierung einer
Lichtschranke kann eine Cross-Selling-
oder Produktinformation (iber einen
Bildschirm bereitgestellt werden.

liche Visibilitat und Orientierung. So
konnen z.B. Kategoriebanner dauer-
haft fir Ordnung und exzellente
Fernwirkung sorgen und dem Regal

Struktur geben.

Investitionen in
Shopperinteraktion

Mit so genannten Digital Signage
und Multisensorik-Losungen wird
der Shopper genau mit den richtigen
Informationen zum richtigen Zeit-
punkt am richtigen Ort versorgt.
Dies konnen zum Beispiel niitzliche
Produkt- oder Anwendungsinforma-
tionen sein, die in einer bestimmten
Kaufsituation bendétigt oder verlangt
werden. So konnen dem Shopper
relevante Informationen automatisch
bereitgestellt werden. Bei unbewuss-
ter Aktivierung einer Lichtschranke
an einem Regal kann mittels Optical
eine Cross-

Gate zum Beispiel

Selling- oder Produktinformation
uber einen Bildschirm bereitgestellt

werden.

Ausblick

Der LEH ist durch einen hohen Sitti-
gungsgrad, niedriges Wachstum und
starken Wettbewerb gekennzeichnet.
Die hieraus resultierenden harten Ver-
drangungskimpfe werden jene Her-
steller und Hindler bestehen, die
bereit sind, wohl durchdachte Investi-
tionen in dauerhafte shopperorien-
tierte Prasentation ihrer Produkte zu
Udo Vofhenrich
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tatigen.



