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Displays auf dem Effizienzprufstand

Ein neues Tool soll den Erfolg von Zweitplatzierungen messbar machen — Start im Siifwarenbereich

Wer séine Zweitplatzierung opti-
mieren will, braucht einen Uber-
blick — auch tiber die Displays des
Wettbewerbs, heilt es von POS-
pulse und Bormann & Gordon. Sie
haben gemeinsam eine Methodik
dafir entwickelt.

Wie misst man im Lebensmittelhandel
den Erfolg von Displays? Oftmals fehle
es den Herstellern an Zeit und Res-
sourcen, um die tatsachliche Wirkung
ihrer Platzierungen zu beurteilen. Und
selbst wenn es moglich sei, fehle der
Vergleich zu anderen Outlets. Und Fra-
gen wie: ,Wie grof ist das Angebot in-
nerhalb einer Kategorie? Welche Ver-
triebsschienen sind besonders stark
besetzt, und wo stiehlt der Wettbewerb
die Display-Show?“ bleiben unbeant-
wortet.
Das neue Tool ,Secondary Place-
ment Online Trackers“, das systema-
tisch wochentlich Zweitplatzierungen
erfasst, soll die Antworten liefern. Die
Erhebung lauft uber die App-Commu-
nity des Berliner Branchendienstleis-
ters POSpulse. Sie umfasst inzwischen
rund 600000 Personen - genannt
Spotr — in Deutschland. Sie sind im Le-
bensmitteleinzelhandel unterwegs, um
Storechecks durchzufiihren und fur
zahlreiche Fragestellungen Fotos zu
machen. Diese werden mit wenigen
Zusatzinfos versehen in der App hoch-
geladen, und fertig ist der kleine Ne-
benjob.

In diesem Fall lautete der Auftrag:

auf der Fliche Zweitplatzierungen zu
{fotograficren. Verbunden werden die
Fotos mit dem genauen Standort des

Displays (Ort, Name des Qutlets, Zu-
gehorigkeit zu welchem Handler) so-
wie der Zeit der Aufnahme. Dann wird
die Flut von Daten in Bezug auf Filiale,
Kategorie, Hersteller von Analysten
entsprechend codiert und quantifiziert.
Die ermittelten Display-KPIs sind so-
wohl auf Filialebene als auch in aggre-
gierter Form im Dashboard in Echtzeit
abrufbar.

‘Die meisten Displays
finden sich in den
Globus-Markten
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Die Experten von Bormann & Gor-
don (B&G) leiten daraus ein konkretes
Marktpotenzial und Benchmarks ab.
Monatlich erhebt die Spotr-Communi-

ty eine Stichprobe von etwa 330 struk-

turgleichen Super- und Verbraucher-

mirkten. Pro Region, Vertriebsschiene
und Flachengrofie wird kontinulerlich
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die gleiche Fallzahl erhoben. Der Fo-

kus bei der Erhebung liegt auf den de-
zentralen Lebensmittelhandlern Edeka
und Rewe, es werden aber ebenso Fi-
lialen von Kaufland, Globus und ande-
ren Verbrauchermarkten erhoben.
»2Auch Vergleiche nach Flachengrofien
und Regionen sind madglich und liefern
Benchmarks fur das Key-Account-Ma-
nagement”, erlautert B&G-Geschafts-

fiihrer Reiner Graul. Shopper-Profile
spielen bei dieser Analyse dagegen kei-
ne Rolle, da es rein um die objektive
Umsetzung am POS geht. Dabei be-
dient sich das Tool gelernter Kennzah-
len wie GroRenbewertung nach Chep-
Viertelpaletten sowie Industriedefini-
tionen in Bezug auf Dekorationen, Sai-
sonware und Preisauszeichnung.

Besonders beliebt sind Zweitplat-
zierungen bekanntermafen fur Im-
pulsartikel wie‘ Schokolade, Zucker-
ware, SiiBgebick odefijuch salzige
Snacks. Daher lag es nahe, das Tool in
der Kategorie Siiware zu launchen. In
der Konzeptionsphase floss die Per-
spektive eines Marktfuhrers im Be-
reich StiBwaren ein. Das Ergebnis sei
ein machtiges Industrietool, das Mar-
kenartiklern und Héndlern dabei hel-
fe, ihre Prasenz und Performance am
POS kontinuierlich zu bewerten, heifit
es vom Unternehmen euphorisch. Dis-
plays mit Schokolade dominierten in-
nerhalb der Kategorie Sufwaren mit
einem Anteil von uber 50 Prozent.
Dennoch sei eine nicklaufige Entwick-
lung zu beobachten. Sufes und salzi-
ges Geback wiurden hingegen an Pra-
senz gewinnen, so eine Erkenntnis der
Erhebungen, die gleichfalls in den Wa-
rengruppen Alkoholfreie Getranke und
Drogerieartikel moglich sei. Weitere
Kategorien seien im Aufbau.

Die Auswertung der Daten zeige
auch, dass Rewe und Globus im Ver-
gleich zu Edeka und Kaufland haufiger
auf salzige Snacks setzen. Dies ver-
deutliche, wie differenziert die Strate-

gien der Handler sind und wie unter-

schiedlich sie die verfligharen POS-
Flichen nutzten. Das’ ,Display-Schia-

raffenland” befinde sich Ubrigens bei
Globus. Dort werde die zusatzliche
Flache im Schnitt fir 152 Chep-Viertel-
paletten verwendet. Kaufland schaffe

- durchschnittlich immerhin Platz fiir 97

solcher Paletten pro Markt und biete
somit mehr als doppelt so viel Display-
fliche wie ein durchschnittlicher Ede-
ka- (40) oder Rewe-Markt (36 Chep-
Viertelpaletten). Iz 15-24
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Marktguru liefert
Dateneinblicke

Wie wettbewerbsfahig sind meine
Preise, Sonderangebote und mein
Sortiment?> Was, wo und wie viel
kaufen meine Kunden im Markt-
umfeld? Wie und wovon wird Kauf-
verhalten beeinflusst? Nach wel-
chen Kriterien werden Kaufent-
scheidungen getroffen? Antworten
auf diese Fragen will jetzt Marktgu-
ru mit seinen ,Data Insights* lie-
fern. Die Plattform, die mit ihrem
Kernangebot — digitale Prospekte
und Cashback — Handel (Angebot)
und Konsumenten (Nachfrage) zu-
sammenbringe, wolle Handel und
Herstellern ,seine umfassenden
Einblicke in das Markt- und Kon-
sumverhalten vorbehaltlos zur Ver-
fiigung stellen“, kiindigt Unterneh-
mensgrinder und Geschaftsfiihrer
Patrick Dainese an. Dabei wolle der
Anbieter in den kommenden Mo-
naten eine Reihe von innovativen,
bedarfsorientierten Standardlosun-
gen und -tools ausrollen, die auf
Basis von Daten aus Kassenbons,
Web-Data-Feeds, In-App-Aktivita-
ten, Prospekten und Befragungen
generiert werden.

Samtliche Daten seien GTIN-
basiert, lieRen sich damit eindeutig
einem Produkt zuordnen, wiirden
datenschutzkonform mit KI-ge-
stutzter Methodik erhoben und sol-
len Anwendern in einem Dashbo-
ard mit individuell bestimmbaren
KPI zur Verfugung stehen. Iz 15-24

Handwerkeln gegen
die Krisenstimmung

Laut einer Umfrage von Ebay-Ads
wenden sich die deutschen Ver-

braucher in der Multikrise verstarkt
privaten’ Hobbys zu. 32 Prozent

planen Reisen, 31 Prozent begin-
nen handwerkliche Projekte, 22
Prozent werden sportlicher, 18 Pro-
zent kunstlerischer und 17 Prozent
lernen eine Fremdsprache. Das
zeigt sich auch bei Ebay: Bei der
Online-Plattform hat sich die
Nachfrage nach Mobelbausitzen,
Gartenbewisserung und Gelstiften
verdoppelt; die nach Sportarmban-
dern, Origami-Papier und Autodia-
gnosegerdten sei um ein Drittel ge-
stiegen, heifit es. Iz 15-24




