Total-Store

Desser verkaufe

ITTER N

, So werden' " —
“die Wagen voII

W Wie Handler mit dem Total-Store-Ansatz o
Kunden nachhaltig an ihren Markt binden



3 | Auf ein Wort

4 Bewadhrtes Konzept

Warum immer mehr Handler
das Total-Store-Konzept
umsetzen

3Schrittezum
5 Darum geht es

Wo genau Total-Store ansetzt

6 Clever konzipiert

Warum Abteilungen wo im Layout verortet sind

8 Optimal durchflutet

Wie Kunden das gesamte Sortiment wahrnehmen

10  Schnell orientiert

Wie sich Kunden schnell zurechtfinden

11 Emotional prdsentiert

Warum inszenierte Warenwelten punkten

12 Strategischer Schachzug

Wie Rewe-Handler Karaaslan Kunden leitet

14 Umbau mit mehr Umsatz
Was Edeka-Handler Legat anders macht

16 Tipps der Experten
Welche Chancen Total-Store bietet

18  lhre Checkliste

Wie Sie das Optimierungspotenzial
Ihres Markts herausfinden

IMPRESSUM
Total-Store - besser verkaufen

ist eine Verlagssonderverdffentlichung von Medialog GmbH & Co. KG in Zusammenarbeit mit FERRERO MSC GmbH & Co. KG

Total-Store 2021

AR—RESS
!‘!H'!FV'%_P»-!LE__‘
osel/ Wurttemberg

Fotos: Titelbild: stock.adobe.com/ Gina
Sanders; Seite 02: Heiko Rhode, Thomas
Schreiber/psbrands; Seite 03: stock.adobe.
com/ Dan Dalton_ KOTO, Seite 04: Ferrero;
Seite 06-07: Thomas Schreiber/psbrands,
GS1 Germany; Seite 08-09: Ferrero; Seite 10:
Ferrero, stock.adobe.com/Ljupco Smokovski;
Seite 11: Ferrero; Seite 12-13: Heiko Rhode;
Seite 14-15: Thomas Schreiber/psbrands;
Seite 16: medialog; Seite 19: Heiko Rhode,
Thomas Schreiber/psbrands, Freepik.com

Herausgeber und Verlag: Konzept und Inhalt: Medialog GmbH & Co. KG,
Medialog GmbH & Co. KG Axel Stefan Sonntag, Petra Greb-Gaf
Medienplatz 1, 76571 Gaggenau Chefredaktion: Marcelo Crescenti (V.i.S.d. P)

Text: Axel Stefan Sonntag
Geschéftsfiihrer: Christian Schikora Redaktion: RUNDSCHAU fiir den Lebensmittelhandel
Verlagsleitung: Maria Akhavan Grafik: René Sollner (Art Director), Petra Greb-Gaf
Anzeigenleitung: Sanela Svjetlanovic, Florian Castello Druckerei: pva Landau, Pfalz

02

besser verkaufen

AUf ein Wort

lar, eine Neu- oder Wiedererd6ffnung ist fiir

Héndler eine besondere Herausforderung. Die

Erwartungen sind vielféltig. Insbesondere der
Wunsch, sich von allen Marktwettbewerbern nachhal-
tig und erlebbar abzugrenzen, ist grof3. Da ist es kein
Zufall, dass alle Welt von Sushi- und Frischfischtheken,
To-Go und Handelsgastronomie spricht. Natiirlich sind
dies zweifelsohne gute Profilierungsansatze. Doch
hier zu investieren und diese Abteilungen nachhaltig
erfolgreich zu betreiben ist womdglich nicht immer
betriebswirtschaftlich darstellbar.

Wer als Handler nachhaltig wachsen will,
muss seine Ku langfristig binden.

Diese Broschiire soll Antworten darauf geben, wie
Héandler aus ihrer gesamten Einkaufsstétte durch eine
h6here Kundenaktivierung mehr Umsatz herausholen
kénnen — und das mitten in einem gesattigten Mark-
tumfeld. Dabei geht es nicht darum, die Umsatzzahlen
kurzfristig in die H6he zu treiben. Und ebenso nicht,
nur den eigenen Bauchgefiihlen zu vertrauen. Bewahrt
haben sich Konzepte, die auf nachvollziehbaren Fakten
basieren, wie beispielsweise Total-Store.

Der ganzheitliche, neutrale und kategorieiibergrei-
fende Total-Store-Ansatz, den Ferrero Handlern zur
Verfiigung stellt, basiert auf drei Schritten: optimaler
Kundenfluss, strukturierte Regale und emotionale
Prdsentation. Wie diese ineinandergreifen, stellen
wir auf den kommenden Seiten vor. Was zundchst
sehr rational beginnt, iiberzeugt nachweislich eine
Reihe von Kunden. Und die Kaufleute! Sie berichten
in unseren Interviews von hohen Wachstumsraten
beim Umsatz. Davon kénnten auch Sie profitieren. m
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Bewahrtes Konzept

Erfolgreiche Handler erflillen Kundenbedurfnisse nicht nur, sie

begeistern ihre Kunden bei jedem Einkauf. Dazu nutzen immer mehr

von ihnen den strategisch angelegten Total-Store-Ansatz.

ekanntermaflen ist in kaum einem anderen

Land der Wettbewerb im Lebensmittelhandel

so hart wie in Deutschland. Gleichzeitig kaufen
die Kunden weniger oft ein. Da ist es wichtiger denn
je, sich von der Konkurrenz nachhaltig und erlebbar
abzugrenzen, Kunden langfristig zu binden und neue
zu gewinnen — kurz: die eigene Einkaufsstdtte im
eigenen Einzugsgebiet zur Lieblingseinkaufsstdtte
der Verbraucher zu etablieren.

Handel wil

Dazu bedarf es eines nachhaltigen Ansatzes: ,Die
Optimierung der Kategorien allein reicht nicht mehr,
um im Wettbewerb erfolgreich zu sein“, sagt Birgit
Schroder, Lead Shopper Experience bei GS1 Germa-
ny. ,Stattdessen riickt der Handel zunehmend die
ganzheitliche Betrachtung von Einkaufsstdtten in
den Fokus — sprich: die Total-Store-Optimierung.“
Tatsdchlich gaben 53 Prozent aller im ,,CM Monitor
2018 von GS1 Germany und Plan+Impuls befragten
Handelsunternehmen an, dass Total-Store-Projekte
ein , Top-Thema" seien — Platz 2 aller Nennungen!

Handlern bringt die Umsetzung
des Total-Store-Konzeptes viele

Vorteile:

i

Wichtig zu wissen:

mQOptimaler Kundenlauf: Viele
Kunden sehen auf ihrem Weg durch
den Markt moglichst viele Waren-
gruppen, weil der Kundenlauf sie
entsprechend geschickt an den
Warengruppen vorbeifiihrt.

mKundengerechte Regalstruktu-
ren: Die Zugriffe im Regal steigen,
weil sich die Kunden gut orientieren
konnen und ihre Artikel schnell
finden. Damit verbessert sich nach-
haltig auch die Zufriedenheit.
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,unser ganzheitlicher und

kategorieilibergreifender Ansatz stoBt
im Handel auf groBes Interesse."

Detlev Simonis,

Bereichsleiter Category Management, Ferrero

mWeniger Fehlartikel: Die ein-
zelnen Segmenten zur Verfiigung
gestellten Regalflachen orientieren
sich anharten Fakten wie Umsatz-
und Absatzanteilen, Wettbewerbs-
situation oder spezifischen Stand-
ortgegebenheiten. Damit reduziert
sich das Risiko von Out-of-Stock-
Situationen.

mMehr Umsatz: Die Kunden neh-
men nicht nur mehr Warengruppen
wahr, sondern sie werden durch
emotional gestaltete Warenwel-
ten zusatzlich aktiviert. Resultate:
mehr Sichtbarkeit, mehr Erlebnis,
mehr Umsatz. |

Kunden
geschickt
fiihren, Wow-
Effekte schaffen:
Das Total-
Store-Konzept
optimiert den
gesamten
Markt.

3 Schritte zum Erfolg

Optimierung der
Marktdurchflutung

Unterstiitzung der
Orientierung

Einflihrung

Emotionale
Inszenierung

Gestaltung von
Warenwelten

Darum geht es

Um Einkaufsstatten zu optimieren, verfolgt Total-Store
das 3-Schritte-Erfolgsmodell. Immer unter Bericksichtigung
des eigenen, vertriebstypischen Profils gibt
das Konzept den Handlern Losungen an die Hand.

enn sich Konsum-

gewohnheiten immer

schneller dndern, tech-
nische Innovationen standig neue
Moglichkeiten bieten und Wachs-
tumspotenziale immer schwieriger
zuerschliefen sind — dannbraucht
es eine ganz besondere strategi-
sche Positionierung des Handlers.
Hierbei unterstiitzt der ganzheitli-
che, neutrale Total-Store-Ansatz.

3‘

Dieser besteht aus drei Schritten,
die aufeinander aufbauen. Schritt 1:
das clevere Ladenlayout zur Opt-
mierung des Kundenflusses (Seiten
6—9). Im Vordergrund steht hier
die Sichtbarkeit der Warengrup-
pen als Grundlage fiir den poten-
ziell erreichbaren Umsatz. Denn
Kunden, die moglichst viele Ar-
tikel wahrnehmen, kaufen auch
mehr. Schritt 2: ein strukturierter
Regalauftritt (Seite 10). Wer seine

Produkte schnell findet, sich also
unkompliziert in einer Abteilung
orientieren kann, wird ,,seinen®
Einkaufsmarkt lieben. Schritt 3:
die emotionale Inszenierung
(Seite 11). Wem es am POS gelingt,
unterschiedliche Sinne anzuspre-
chen, der motiviert Shopper zu Zu-
satzkdufen. Hier helfen stimulie-
rend und kaufanregend gestaltete
Warenwelten.

Vis n

Beialldem geht es darum, den Kun-
denfluss insgesamt so zu optimie-
ren, dass die Verbraucher moglichst
die gesamte Sortimentsleistung
auf ihrem gewohnten Weg durch
den Markt wahrnehmen - inklu-
sive Zusatzaktivitdten wie Sonder-
aufbauten. Natiirlich immer unter
Beriicksichtigung des vom Handler
selbst gewdhlten Profils. ,Gera-
de durch den ganzheitlichen und
kategorieiibergreifenden Ansatz
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stolt unser Total-Store-Konzept
auf groRes Interesse im Handel",
weif} Detlev Simonis, Bereichsleiter
Category Management bei Ferrero.
,unsere Werkzeuge‘ konnten wir
schon in vielerlei erfolgreich ab-
geschlossenen Praxis-Projekten
unter Beweis stellen. [ |

o

Darauf kommt es an:
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Geschickte Verortung
von Plan- und Impuls-
kategorien, clever
gewdhlte Regalstellun-
gen, viele Drauflauf-
Fléchen: Dieser Markt
zeigt vielen Kunden seine
Sortimentskompetenz.

3 Schritte zum Erfolg
Ladenlayout

3Schritte zum Erfolg
Ladenlayout

Clever
konziplert

Die verschiedenen Warengruppen strategisch
im Layout so verteilen, dass die Kunden
die Vielfalt der Abteilungen auch tatsachlich
wahrnehmen: So funktioniert ein ganzheitliches
Ladenlayout nach dem Total-Store-Prinzip.

forschungsinstitute resultierend, errechnen sich fiir
den jeweiligen Standort die konkreten soziodemogra-
fischen Strukturdaten inklusive der Kaufkraft, auch
aufgesplittet nach Potenzialen flir einzelne Waren-
gruppen. Diese Erkenntnisse lassen sich dann ebenfalls
nutzen, um die Gréf3e und den Profilierungsgrad der
einzelnen Abteilungen standortspezifisch zu scharfen.

Wichtig sind objektive Antworten auf Fragen wie diese:
m Wird das gewiinschte Marktprofil am POS sichtbar?
mWo ist die Verortung welcher Warengruppen am

sinnvollsten?
n Schritt1des Total-Store-Konzepts priift der Handler

gemeinsam mit den Experten von Ferrero verschie-

dene Moglichkeiten, wie , sein“ Ladenlayout am
jeweiligen Standort aussehen soll. In die Uberlegungen
miissen eine ganze Reihe von Faktoren einflieRen.
Das fangt an beim Vertriebstyp: Super- und Verbrau-
chermarkte legen beispielsweise sehr groen Wert
auf Frischeprofilierung, Regionalitdt und besondere
Sortimentskompetenz. Zusdtzliche Erkenntnisse lie-
fert eine detaillierte Standortanalyse: Liegt der Markt
mitten in der Stadt, umgeben von vielen Biiros und
Fachgeschaften, oder auf dem Land, mit einem deutlich
groReren Einzugsgebiet?

kann womdglich viele Kdufer mit einem Convenience-
Angebot aus eigener Produktion an sich binden; in kauf-
kraftstarken Vororten kdnnte eine starkere Gewichtung
von Babynahrung und Bedientheken sinnvoll sein. Auch
die Wettbewerbssituation gilt es zu beriicksichtigen:
Liegen vor Ort mehrere Discounter, sollte der Markt
Preiseinstiegsprodukte tendenziell sichtbarer plat-

Geo-Daten inklusive

Diese hier exemplarisch aufgefithrten Erkenntnisse
werden abgeleitet aus im Rahmen des Total-Store-
Prozesses durchgefiihrten Standortanalysen. Fakten-
basiert und aus den Daten renommierter Markt-

mWelcher Hauptkundenlauf stellt sicher, dass die
Shopper méglichst viele Abteilungen wahrnehmen?

mWie kdnnen dauerhaft Impulskaufpotenziale ge-
hoben werden?

m Welche Art von Regalierung kommt wo zum Einsatz?

mWie werden wo Sonderflachen zur zusatzlichen
Aktivierung der Kunden eingeplant? [

zieren. Und: Neben der kostenintensiven Profilierung
Fakten statt Bauchgefiihle iiber Frische und Gastronomie sollten die Kaufleute
Jenach Standort werden unterschiedliche Einkaufspra- zugleich auch die spannentrdchtigen Potenziale des
ferenzen nach jeweiligen Zielgruppen deutlich sicht- Trockensortimentes durch entsprechende sichtbare
bar. Ein Markt in der Fuf3gdngerzone einer Metropole Mafnahmen in ihren Mdrkten ausschopfen.

In welchen wWarengruppen die meisten Bons eher geplant oder spontan erzeugt werden
Anzahl Bons in Millionen und Kaufraten in Prozent
spontan geplant

3.537

2.990 Darauf kommt es an:
2.844

2.739 «Abteilungsauftritt nach
Standort:

Obst/Gemiise
Fleisch/Wurst/Gefliigel
Brot/Backwaren

Mopro Weill

SiiBwaren

Mopro Gelb

Alkoholfreie Getrdnke
Tiefkiihlkost/Eis
Feinkost/Wiirzen
Grundnahrungsmittel
Drogeriewaren
Nahrungsfette/Ole
Fertiggerichte/Fixprodukte
Alkoholhaltige Getrénke

2.405
2.057
1.757
1.346
1.322

1.238
1.133 Die Top-Plankaufkategorien sollten im Layout

1.108 strategisch gut verteilt sein, damit deren
1.029 Magnetkraft (ca. 70 % Plankauf & 30 % Impulskauf)
986 sich optimal auf die gesamtheitliche Marktdurchflutung

e Intuitive Kundenleitung:

»Nur durch die ganzheitliche

Betrachtung seines Marktes kann ein Heiligetrdnke 746 auswirkt. SiiBwaren als das wichtigste Trockensortiment
- . . Waschen, Putzen, Reinigen 735 . )
Handler das Potenzial seiner Papierwaren 713 ticken hier entgegengesetzt (66 % Impulskauf &
zielkund esrEdreh hiof N Friihstiicksprodukte 677 34 % Plankauf). Wegen der hohen Impulskaufquote sollte die
lelkunden bestmoglich ausschopren. Tierbedarf 505 Abteilung maéglichst friih in der Hauptfrequenz verortet werden.

Birgit Schréder

. Quelle: GfK Consumer Scan 30.000 CP+ HZ Einfrage (n =11.000 Trips GfK Panel): ,Inwieweit hatten Sie den Kauf dieses Produktes
Lead Shopper Experience, GS1 Germany

schon beim Betreten der Einkaufsstétte bzw. zu Beginn Ihres Einkaufs geplant?* und gdp HZ Studie (Online Befragung n=700) ,Kaufen
Sie folgende Warengruppen eher spontan oder eher geplant?*

06 a7
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3 Schritte zum Erfolg 3 Schritte zum Erfolg

Optimal durchflutet

Store optimierten Markt
ist kein eindeutiger
Hauptkundenfluss erkennbar.
Die Sichtbarkeit der Abteilungen erhohen - das ermadglicht der
Total-Store-Ansatz. Die Optimierung der Marktdurchflutung fihrt zu mehr
Zugriffen — und damit zu dauerhaft hoherem Gesamtumsatz.

Durch die Art der Regalierung
zweigen viele Kunden schon
recht friih Richtung Kasse

ab und nehmen deshalb
bestimmte Sortimente nicht
wahr. AuBerdem entstehen
auch ,,tote Ecken* (hier

blau markiert), die wenig
durchflutet sind.

as Kunden nicht sehen, kénnen sie auch

nicht kaufen. Deshalb gilt es, die Zahl der

schwach frequentierten Zonen im Markt
zu reduzieren. Auf Basis von Kundenlaufanalysen
schaffen ,,Heatmaps“ (siehe illustrative Beispiele)
Transparenz dariiber, wo Handler den Kundenfluss
optimieren konnen. Dabei gilt es, folgende Prinzipien
zu beriicksichtigen:

Frequenz

gering - - hoch

ia!

Powerwalk

n a ch h e r Durch eine verdnderte Regalstellung
entsteht ein optimierter Powerwalk:

Ein eindeutiger Hauptkundenfluss fiihrt

die Kunden geschickt an nahezu allen

Abteilungen vorbei. So konnen Hdndler

ihre Sortimentspotenziale ausschéopfen.

m Die strategische Anordnung der Abteilungen im
Ladenlayout hat wesentlichen Einfluss darauf, wie
vollstdndig die Kunden den Marktauftritt wahrneh-
men. Deshalb Klumpungen von Plankaufkategorien
eher vermeiden!

In sich geschlossene Warenwelten lassen
Kunden neue Sortimente entdecken.

= Impulskaufpotenziale schopfen Handler im ersten
Drittel des Marktes am besten ab. Nutzen Sie die
spontane Kaufbereitschaft der Kunden, deren Ein-
kaufswagen hier noch leer ist.

I: Pow;,-.,;,a e

mLange Regalschluchten erschlieffen die Kunden
nicht vollstdndig. Nur jeder Fiinfte durchlduft diese
komplett. Sie gilt es also, zu vermeiden!

m Zu viele Abbiegemoéglichkeiten im Markt beein-
trachtigen einen optimalen Kundenfluss und schaffen
,tote Ecken‘.

*Gleichwohl
ermoglicht eine
Abkiirzung, dass
eilige Kunden schnell
an die Kasse konnen.

® Rechtsseitig im Kundenlauf platzierte Produkte
profitieren von héherer Aufmerksamkeit. Regal-
Wandabwicklungen rechtsseitig im Hauptkunden-
lauf sind Abverkaufsgaranten!

Zusammenfassend gilt: Ziel eines ganzheitlichen
Ladenlayouts sollte es also sein, durch eine gelungene
Marktdurchflutung die Visibilitdt des gesamten Sor- _—
timentes zu steigern. Hierbei kommt natiirlich dem
strukturierten Regalauftritt eine besondere Bedeutung
zu. Wie das gehen kann, erfahren Sie auf Seite 10f. |

Sl powervat_ 3

oo 2‘ I
Powerwalk :
ﬁ.

08 09
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3 Schrittezum Erfolg

Regalauftritt

Schnell orientlert

Am POS kommt es darauf an, dass Kunden rasch ihre Artikel
finden. Die Regalstrukturierung ist dabei ein entscheidender

Erfolgsfaktor. Hier gilt es genau zu Uberlegen,

wie welche Segmente shoppergerecht platziert werden.

ei Selbststandigen um-

fasst das Angebot eines

1500 Quadratmeter grofien
Marktes nicht selten bis an die
30.000 Artikel. Und diese Sorti-
mentsfiille wachst weiter, denn
immer mehr Hersteller bringen
ihre Produkte zusatzlich als Bio-,
Convenience- oder saisonal be-
grenzte Variante in die Regale.
Weil allerdings die Verkaufsflachen
gleich bleiben, fithrt die steigende
Anzahl an Produkten auf gleicher
Fldachebei den Kunden nicht selten
zu Orientierungsverlust und damit
zum Kaufabbruch.

Frust
minir
Die Kunden miissen also an den
einzelnen Regalen mehr Zeit dafiir
investieren, ,ihre" Produkte oder
potenziell fiir sie passende Produk-

o

Darauf kommt es an:

« Uberblick gewdhrleisten:

«Ankerprinzip:

Auswahl
des Segments

HORIZONTALE Orientierung

g Suche nachdem Die menschliche Orientierung am Regal erfolgt
gewiinschten nach dem sogenannten Disco-Blick.
Produkt Horizontal erfolgt zundichst die Orientierung

durch bekannte ,,Anker”, um anschlieRend das

ndhere Umfeld vertikal in den Blick zu nehmen.

tezufinden. Parallel dazu kommt es immer mal wieder
vor, dass ein Artikel nicht mehr vorratig ist. Auch dies
fithrt bei den Kunden nicht selten zu Frust. Die Gefahr,
dass sie zu Wettbewerbern abwandern, steigt. Fiir
Kaufleute ist es deshalb elementar, dass die Regale
des eigenen Marktes optimal strukturiert sind.
Exakt hier setzt Teil 2 des Total-Store-Konzepts an.

Feste Prinzi

Der Regalauftritt sollte also denselben Stellenwert
erhalten wie die ,,Basics* Sauberkeit und kompetente,
freundliche Mitarbeiter. Kern der Uberlegungen ist
es, jede Abteilung nach allgemeinen, ibergreifenden,
erprobten und nachvollziehbaren Regalierungsprin-
zipien zu gestalten. Das bedeutet — beispielsweise bei
Schokoware —, die einzelnen Segmente (Pralinen, Rie-
gel, Tafelschokolade, Schoko-Knabbereien, Schaum-
ware) dem menschlichen Blickfeld folgend jeweils
als senkrechte Blocke anzuordnen. Dabei sollten die
Produkte mit der jeweils hochsten Reichweite ,,Anker*
waagerecht auf Sichthdhe sein, sodass die Kunden diese
sofort als Orientierungshilfe wahrnehmen.

10
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Anker setzen

Bezogen auf die Siifwarenabteilung
in Gadnze mit Salz- und Sii3geback,
Zucker- und Schokowaren waren
letztere ganz klar dieser ,An-
ker‘. Denn laut einer unter knapp
2.500 Verbrauchern durchgefiihr-
ten Studie verbinden 68 Prozent
der Befragten , StiBwaren* als
Erstes mit Schokowaren (Quelle:
Ferrero Shopperstudie in Zusam-
menarbeit mit Forschungsgru-
pe g/d/p (2016/17)). Auch objektiv
gilt: Fast die Halfte (48 Prozent)
der gesamten Slilwarenumsdtze
erwirtschaftet der Handel mit Pra-
linen, Riegeln, Tafeln und Co. Dabei
sollten Produkte derselben Marke/
desselben Herstellers idealerwei-
se im Firmenblock und Preisein-
stiegsprodukte eher auf den unteren
Boden gezeigt werden. [ ]

Emotional
prasentiert

Obst und Gemuse, Bedientheken, Wein und Spirituosen, aber
gerade auch StBwaren sind bei uns Menschen sehr emotional
verankert. Handler, die hier mit Wow-Effekten
diese Gefuhlsebene ansprechen, profitieren besonders.

eben strukturierten Rega-

len kommt es in Schritt 3

des Total-Store-Konzepts
jetzt darauf an, mittels emotionaler
Inszenierung zusatzliche Kauf-
impulse durch Inspiration und
Genuss zu schaffen. Denn: 95 Pro-
zent der Kaufentscheidungen am POS
werden unbewusst {iber ,,Autopilot*
getroffen.

Kaufanr affen

,Es besteht eine hohe Korrelation
zwischen der Impulskraft von Siif3-
waren und deren emotionaler Wahr-
nehmung aus Shopper-Perspektive.
SiiRwaren stehen fiir Genussmo-
mente. Studienergebnisse belegen
dieses Empfinden — Siiwaren sind
die emotionalste Warengruppe
im LEH. Die Warengruppe ist pra-
destiniert, als emotionale Erlebnis-
kategorie inszeniert zu werden“, so
Ben Lochner, Bereichsleiter Category
Management Total-Store bei Ferrero.

Visibilitat schafft

Atmosphadre und Kaufanreize

Dreh- und Angelpunkt hierfiir sind der kategorie-
libergreifende Einsatz von Hardwarekomponenten,
die gezielte Verwendung von Farben, Symbolen
und spezifischen Bildkombinationen (siehe Beispiel
emotionale Inszenierung) als auch die zusatzliche
Intensivierung durch ein Lichtkonzept. ,Ein einheit-
licher Auftritt der gesamten Siifwarenabteilung schafft
zum einen zusatzliche Visibilitat, somit Aufmerksam-
keit, und erhoht letztendlich die Kaufwahrscheinlich-
keit. Zum anderen trdgt die Abteilung zur Steigerung
der Einkaufsatmosphdre des gesamten Marktes bei",
sagt Lochner. So haben selbststdndige Kaufleute im
Wettbewerb weiterhin die Nase vorn. |

~StiBwaren sind pradestiniert dafr,
als emotionale Erlebniskategorie
inszeniert zu werden."

Ben Lochner
Bereichsleiter Category
Management Total-Store, Ferrero

"

3Schritte zu
Inszenierung

Ein Beispiel far
emotionale Inszenierung

Der direkte Augen-
kontakt schafft
Verbundenheit und
Aufmerksamkeit.

Die Handlung des
»Auswickelns der
Praline“vollzieht
der Verstand nach.

Bilder von Qualitdt
und wertvollen
Zutaten geben ein
positives Gefiihl.

i

Darauf kommt es an:

«Emotional aktivieren:

«Alle Sinne ansprechen:
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Aufmerksam- Akzente setzen: mit einer

keit erregen: individuellen Eigenmarke

SiiBwaren-
Gondelkopfe mit
visualisierten
Marken-

Ankern bei Rewe
Karaaslan.

2/

Begierde
wecken:
Emotionale
Bilder machen
Lust
zuzugreifen.

Strategischer
Schachzug

Rewe-Kaufmann Sahin Karaaslan legt
in seinen Markten besonderen Wert

auf die Kundenfiihrung. Den vierten
Standort in Mannheim plante er
gemeinsam mit seiner GroBhandlung
und externen Partnern. Das
erreichte Ziel: keine ,,toten Ecken".

Im Rewe-Markt Karaaslan unter-
stiitzen geschickt gestellte Regale
eine unbewusste, aber stringente
Kundenfiihrung (Bilder siehe oben).

besser

wufen

ein Zweifel: Die Mdrkte

von Sahin Karaaslan haben

einen ganzeigenen , Touch*.
Das liegt zum Beispiel daran, dass
der Rewe-Mehrbetriebsunterneh-
mer seine eigene, mediterrane
Feinkostmarke ,,delikatessa‘ mit
mehr als 100 Artikeln vermarktet.
Oder daran, dass sein Standort im
Heidelberger Mathematikon tiber
,die wohl ldngste StiBwarentheke
der Welt verfiigt", wie Karaaslan
nicht ohne Stolz sagt.
Tatsdchlich hat der Kaufmann hier
eine sehr lange Wandabwicklung
im Kundenstrom fiir die Regal-
platzierung der StiBwaren mit
Schokolade, Riegeln, Salzgebdck
und Co. gewdhlt.

Das tat er in seinem 2019 in Mann-
heim er6ffneten Markt zwar nicht.
Doch die Abteilungen sind nicht so
angeordnet, wie es der erste Vor-
schlag eigentlich vorsah: ,,Im kon-
struktiven Austausch mit meiner
Grofthandlung und den mir wich-
tigen Industriepartnern kamen wir
zudem Ergebnis, beispielsweise die
Molkereiprodukte nicht im vor-
deren Marktbereich zu platzieren,

die Kunden binden.

sondern ganz bewusst nach hinten
zu verschieben®, blickt er zuriick.
,Genau das hat sich im Nach-
hinein als absolut richtig erwiesen.
Die Kunden erleben den gesamten
Markt.“

s

Stattdessen folgen im unmittel-
baren Anschluss an die im Ein-
gangsbereich platzierten Obst- und
Gemiise-, Sushi- und Convenience-
Abteilungen die SiiBwaren. ,Die
Lage weit vorne verbessert den Er-
folg dieser Warengruppe immens*,
weif3 der Handler. Gemeinsam mit
Ferrerohat er die jeweiligen Artikel
nach ihren bundesweiten Markt-
und Umsatzanteilen platziert.
Das Gleiche gilt fiir die wichtige
Vorkassenzone. ,,Mitentscheidend
war zudem eine auf mein Markt-
umfeld zugeschnittene Wett-
bewerbs- und Kaufkraftanalyse’
sagt Karaaslan und sieht sich in den
so getroffenen Regalierungsent-
scheidungen bestatigt: 16 Prozent
Stifwaren-Umsatzanteil spre-
chen Bande. , Elementar dafiir ist
allerdings auch eine permanente
Regalpflege. Es darf keine Griff-
liicken geben®, betont er. [
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+ES GIBT KEINE
TOTEN ECKEN*

Sahin Karaaslan
Rewe-Kaufmann mit vier
Markten in Mannheim
und Heidelberg

Viele Beteiligte planten Ihren neuesten
Markt in Mannheim mit. Wie koordinier-
ten Sie die verschiedenen Interessen?
Nattirlich brachten alle ihre Vorstellungen ein,
ob Wanzl als grofser Ladenbauer oder Ferrero als
Stllwarenhersteller. Das Schone ist, dass Rewe mir
all diese Freiheiten lédsst. Klar ist aber auch, als
Selbststandiger hat man immer das letzte Wort.

Ferrero gestaltete Ihre Neueroffnung im
Vorfeld mit. Was war deren Part?

Wir erhielten Denkanstofe, einen optimalen Kun-
denfluss im Markt zu schaffen. Tatséchlich gibt
es keine ,toten Ecken®, das war mir wichtig. Die
Stfwarenregalflichen und die Kassenzone sind
nach neutralen Analysen gestaltet. Alle relevanten
Hersteller sind gleichberechtigt im Spiel.

Mit welchem Erfolg?

Wir erreichen einen weit iberdurchschnittlichen
Stflwarenumsatzanteil von 16 Prozent. Die Zu-
wachse im Vergleich zum Vorjahr liegen zwischen
30 und 40 Prozent.

Was war fiir Sie bedeutend?

Total-Store ist kein Konzept von der Stange und
berticksichtigt, dass auch die Knabbereien meiner
,delikatessa“-Eigenmarke selbstverstandlicher Teil

der Stifwarenabteilung sind.
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verteilt (Bilder siehe unten).
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Umbau mit mehr Umsatz

Im laufenden Betrieb baute Edeka-Mehrbetriebsunternehmer
Stefan Legat seinen Markt in Neustadt/Waldnaab fast
vollstandig um. Abbiegemaoglichkeiten im Kundenlauf hat er
grontenteils eliminiert. Der Erfolg gibt ihm recht.

X

SiiBwaren mit
starken Gondel-
kopf-Ankern sind friih
im Hauptkundenlauf
verortet, um Impuls-
kaufpotenziale nach-
haltig abzuschépfen.

Hauptverkehrsstrafen ein-

gekesselte Lage seines Neu-
stadter Marktes nur eine Erweite-
rungum 127 Quadratmeter zu. Doch
Stefan Legat wollte mehr: Nach dem
im Februar 2020 erfolgten Anbau
drehte der Kaufmann in der seit
2007 bestehenden Einkaufsstdtte
fast alle Abteilungen.

Ein z ng

Das frither mit zweitem Kunden-
eingang angeordnete Getrdanke-
angebot befindet sich jetzt direkt
im Markt. Die ehemals zwei ver-
setzt angeordneten Molkereipro-
dukteabteilungen sind nunmehrin
einer modernen zentralisiert. Die
Wein- und Siiwarensortimente
zog Legat deutlich nach vorne.
»All diese Erkenntnisse basieren
auf den zundchst von Ferrero im
Zuge des Total-Store-Konzepts
durchgefiihrten Kundenlaufstudi-
en, erlautert der Mehrbetriebsun-
ternehmer. Und: Alle Abteilungen
sind fester Bestandteil im jetzt
einzigen Hauptkundenlauf. | Wir
haben unzdhlige Abbiegemoglich-
keiten eliminiert und stattdessen
nur noch eine Abkiirzung fiir den

gelassen®, schildert er den neu
gewollten Laufweg. Zusdtzlich
entwickelte Legat alle Abteilun-
genzuin sich geschlossenen Wa-
renwelten weiter. Damit gehdren
ehemals schwach frequentierte
Bereiche fast vollstandig der Ver-
gangenheit an.

Viele

Besonders wichtig war es dem
Kaufmann, alle Sortimente emo-
tional zu inszenieren. Uberdimen-
sionierte Eyecatcher, die schon von
Weitemn die jeweiligen Warenwelten
klar andeuten, lassen die Kunden
verweilen — und zugreifen. ,Die
symbolisierte Rocher-Praline mit
einem Meter Durchmesser ist schon
von Weitem der Hingucker in der
SiiRwarenabteilung, nennt der
Kaufmann ein konkretes Beispiel.
Und dennoch: Alle Regale sind
konsequent so gestaltet, wie es
den Umsatzanteilen der jewei-
ligen Marken und Eigenmarken
entspricht. Kein Anbieter wird be-
vorzugt behandelt. Auch das ist
ganz im Sinne von Stefan Legat
— schlie3lich ist er selbst zertifi-
zierter Category Manager. |

 UBERWALTIGENDER
ERFOLG"

Stefan Legat
Edeka-Kaufmann mit vier
Markten in der Oberpfalz

Sie haben fiir den Umbau Ihres Marktes

in Neustadt in einem gemeinsamen
Projekt inshbesondere auch die Expertisen
von Ferrero und Procter & Gamble
eingebracht. Warum?

Der ,alte” Markt war von den Regalstellungen her
so konzipiert, dass sich die Kunden komplett frei
bewegen konnten. Viele aber nahmen deshalb
unsere Sortimentsleistung gar nicht wahr, such-
ten nur ,ihre“ Artikel zusammen - und gingen
zur Kasse. Total-Store hilft uns jetzt, unsere rund
31.000 Artikel viel erlebbarer zu machen.

Nur durch den Kundenlauf?

Vor allem auch uber ,Aha-Effekte“! Ob es unsere
mit ,Scheunencharakter” gestaltete Obst- und
Gemiuse-Prasentation ist, die Bedientheke mit
inkludierten Dry-Aged-Spezialitdten oder die
hochwertige Wein/Sekt/Spirituosen-Welt, in der
wir mit Rum, Whiskey und Gin einen sichtbaren
Schwerpunkt setzen, der seinesgleichen sucht.
Wir arbeiten tUberall mit Eyecatchern, die nicht
nur Kunden den Weg weisen - sondern sie auch

verweilen lassen.

Mit welchem Erfolg?

Entgegen dem Corona-Trend sind nach der Wie-
derer6ffnung im Oktober 2020 Kundenanzahl und
Durchschnittsbon gestiegen. Wir erreichten sogar
die Kundenanzahlwie vor der Pandemie. Der Erfolg

Authentisch
prdsentiert:
hochwertige Weine
und Spirituosen.

Kompetent bedient:
die Frische-Theken
im individuellen Stil

ist riesig. Dieser Markt macht mir richtig SpaRg.

des Kaufmanns.
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Gemeinsam zum Erfolg

Die Idee des Total-Store gewinnt im LEH an Fahrt.
Wir haben mit Experten aus Handel, Industrie und Forschung
uber die Erfolgsaussichten diskutiert.

Detlev Simonis: Die Total-Store-
Konzeption lebt davon, dass die
einzelnen Mafinahmen gemeinsam
mit den Handlern auf der Flache
umgesetzt werden. Hier kdnnen
wir auf eine Vielzahl von erfolg-
reichen Projekten zuriickschauen
und sind darauf auch ein wenig
stolz. Wichtig war vor allem, dass
sich die positiven Ergebnisse im-
mer ganzheitlich auf den gesamten
Markt ausgewirkt haben.

Birgit Schrdder: Total-Store steht
noch ziemlich am Anfang. Kein
Wunder, denn es ist ja eine Mam-
mutaufgabe. Wir vergleichen das
Konzept mit dem Bild eines Orches-
ters. Wenn wir sagen, der Kunde ist
das Publikum, dann bezahlt das
Publikum eben fiir das Gesamt-
werkund hat ein Recht darauf, dass
eine homogene Leistung abgelie-
fert wird. Wenn etwas nicht passt,
sagt der Zuhdrer hinterher nicht
etwa, dass die Flote schlecht ge-
spielt habe, sondern, dass das ganze
Konzert oder das ganze Orchester
nichts war. So ist es auch mit dem
Total-Store-Ansatz: Wenn eine
Kategorie alleine glanzt, bringt das
wenig. Es geht um das Gesamtbild
des Marktes.

Jens Krukenmeyer: Wir haben
2020 ein Projekt umgesetzt, und
das ist bis dato sehr erfolgreich.
Wenn der Kunde nicht suchen und
weniger fragen muss, haben wir
ihn optimal an den Sortimenten
vorbeigefiihrt. Der Umsatz gibt uns
im Moment recht.

Sahin Karaaslan: Wir haben be-
reits zwei Projekte mit Ferrero
gemacht, in beiden Mdrkten hat-
ten wir einen guten Erfolg. Fiir
uns selbststandige Kaufleute geht
es nun mal darum: Wie kénnen
wir Geld verdienen? Wie optimie-
ren wir die Abldufe? Das fangt bei

besse ufen
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der Kundenfiihrung an. Beispiel:
In einem Markt lag die Mopro-
abteilung ziemlich vorne, nach der
Metzgereiabteilung. Wir haben den
Plan nach einem Umbau komplett
verdndert und den Umsatz signi-
fikant erhoht.

Stefan Legat: Der Total-Store-
Ansatz ist fiir die Zukunft tiber-
lebenswichtig. Es gibt Tools, die
sehr helfen, wie zum Beispiel die
Kundenflussanalyse: Damit haben
wir gesehen, wie der Markt wirk-
lich durchflutet ist, manchmal mit
Uiberraschenden Erkenntnissen.
Und diesen Ansatz zu nehmen,
die Sortimentierung dariiber zu
legenund das Ganzerichtigschénin
Szene zu setzen, das war bei uns
sehr erfolgreich.

Udo Tépel: Das Thema Total-Store
hat gerade im Zusammenhang mit
Covid-19 nochmals an Bedeutung

Aufgrund der Pandemie tauschten
sich die Experten aus Handel,
Industrie und Forschung virtuell aus.

gewonnen. Die Leichtigkeit beim
Shoppen geht ja ein bisschen ver-
loren, und ich glaube, deswegen
ist dieses Thema noch wichtiger,
um die Kundenzufriedenheit zu
steigern.

Ben Lochner: Um das Bild von der
Flote aufzugreifen: Wiirden wir uns
nur auf einen Aspekt oder nur auf
eine Warengruppe fixieren, dann
wiirden wir diese zwar auf3eror-
dentlich herausstellen, aber das
wiirde dem Markt in seiner Ganz-
heitlichkeit nicht gerecht. Das Ziel
sollteimmer die bestmogliche Aus-
schopfung aller Sortimente sein.

Robert Kecskes: Was wir suchen
miissen, sind Grundbediirfnisse
von Shoppern, die in der Innenstadt
genauso gelten wie im Speckgitir-
tel der Stadt. Dies ist die Basis fiir
Total-Store. Dann bricht man es
herunter auf die Spezifika der Regi-
on und auf die GroRe des Handlers.
Dabei darf die Anordnungder Sorti-
mente nichtalsreine Ansammlung
von einzelnen Inseln wahrgenom-
men werden, SiiBwaren, Mopro etc.
Die Inseln miissen durch sinnhafte
Briicken verbunden werden.

Schroder: Wenn wir vor ein paar
Jahren gefragt haben, was der Le-
bensmitteleinkauf fiir den Shopper
bedeutet, hat man ganz oft gehort:
Lebensmittel gehe ich einkaufen,
Bekleidung oder Elektronik gehe
ich shoppen. Das andert sich der-
zeit — zugunsten des LEH. Das hat
Auswirkungen nicht nur auf die
Sortimente, sondern auch auf das
Ladenlayout.

Legat: Dass sich Shopper zuneh-
mend bei uns wohlfiihlen, dazu
haben die Handler entscheidend
beigetragen. Wenn man sich die
Markte vonvor zehn Jahren und die
von heute anschaut, kann man die
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gar nicht mehr miteinander ver-
gleichen. Aber ein weiterer wich-
tiger Faktor ist das Personal. Das
ist auch im Total-Store-Konzept
essenziell wichtig.

Simonis: Die Basisfiir eine erfolg-
reiche Zukunft ist, dass Handel und
Industrie gemeinsam und mitein-
ander Dinge umsetzen.

Lochner: Total-Store wird zu-
kinftig deshalb notwendig, weil
es zunehmend herausfordernder
wird, den Grenznutzen in einem
gesdttigten Markt weiter erfolg-
reich auszuschdpfen. Die Potenziale
werden von denjenigen gehoben,
die individuell und markenspezi-
fisch agieren und sich entsprechend
positionieren.

ROUND TABLE
TOTAL-STORE

H Sahin Karaaslan, Inhaber Rewe Karaaslan

B Dr. Robert Kecskes, Global Insights Director, GfK
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Bereichsleiter Category Management Total-Store, Ferrero

Hm Birgit Schroder, Lead Shopper Experience, GS1 Germany
H Detlev Simonis,
Bereichsleiter Category Management und Shopper Marketing,

Ferrero

mUdo Topel, Head of Category Management, Henkel
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Checkliste
zum Download

Laden Sie sich diese
Blanko-Checkliste unter
rundschau.de herunter
und bewerten Sie damit
lhren Markt.

hre Checkliste

Viele Markte sind fiir das Total-Store-Konzept
geeignet. Um Ihr Optimierungspotenzial zu bestimmen,
hilft unsere Checkliste. Prifen Sie selbst.

er praxisbewahrte Total-

Store-Ansatz hat schon vie-

len Kaufleuten nachhaltige
Umsatzzuwdchse beschert. Kén-
nen auch Sie von diesem ganzheit-
lichen Konzept profitieren? Erste
Hinweise liefert Thnen unsere
Checkliste. Gehen Sie Thren Markt
und Thre Abteilungen nach den hier
vermerkten Fragestellungen durch.
Priifen Sie, welche Eindriicke Sie
von Threm Markt im taglichen Ge-
schaft gewinnen. Nehmen Sie sich
dafiir ruhig zwei bis drei Stunden
Zeit und beobachten Sie Ihre Kun-
den: Welchen Laufweg nehmen sie?
Wo bleiben sie stehen? Finden die
Verbraucher ihre Artikel schnell
— oder suchen sie lange die einzel-
nen Regale ab? Greifen die Kunden
ungeplant zu, etwa bei Aktions-
aufbauten oder Displayware — oder
nehmen sie diese gar nicht wahr?
Im Ergebnis kénnen Sie sehen,
wie viel Verbesserungspotenzial
fiir lhren Markt besteht. [ ]

Starken- & Schwachen-Analyse im Schnelltest

(illustratives Beispiel)

Trifft gar
nicht zu

Trifft teil-
weise zu

Trifft voll und

ganzzu

Ladenlayout / Marktdurchflutung

Eigene Anmerkungen

Markt gibt Kunden eine gute Gesamtiibersicht/Orientierung

X

Plankaufkategorien als Magnete strategisch im Markt verteilt

Klumpung von Plankauf-Warengruppen liberdenken

Regalanordnung mit wenig Moglichkeiten zum Abkiirzen

X

Regalstellungen iiberpriifen

Vermeidung von zu langen Gdngen (keine Regalschluchten)

X/

TOP!

Stringenter Kundenfluss, der alle Warengruppen sichtbar macht

X

Marktdurchflutung nicht optimal

Impulskaufpotenziale durch Abteilungsanordnung ausgeschopft

Impulschancen mitnehmen fiir schnelle Umsdtze

Profilierungskategorien fiir Kunden sichtbar und erlebbar

Handzettelangebote am POS wiedererkennbar (Sonderplatzierung/Gondelkopf)

\x‘/
X/

Regalstrukturierung / Orientierung

Eigene Anmerkungen

Systematisch hohe Durchflutung der Abteilungen gelungen

Kundenlauf in manchen Abteilungen priifen

Ankerfunktion fiir die Abteilung (Fernwirkung) genutzt

Regalstrukturierung nach Bediirfnisblécken/Segmenten sichtbar umgesetzt

Orientierung durch wirksame Anker auf Sichthdhe ermoglicht

Sichtanker fiir Kunden deutlicher zeigen

Regalplatzbedarf nach Segmentbedeutung umgesetzt

Unbedingt Fldchenanteile anpassen

Vermeidung von Regalliicken (Out-of-Stock-Quote)

Achtung, Schnelldreher!

Inszenierung der Einkaufsstdtte

Eigene Anmerkungen

Inszenierung zusammenhdngender Warenwelten

Magliche Inszenierung fiir Kategorien priifen

Emotionale Einkaufsatmosphare unterstiitzt durch Bilder, Licht etc.

Weitere Chancen mitnehmen

Shopper-Aktivierung durch Einsatz von Event-Platzierung o. A.

\xv'Top!

besser verkaufen
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Wie geht es weiter?
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