Sortiment / Tiefkihlkost

Wohlfuihlzone

Wie kann der Handler seine TK-Abrteilung

attraktiver und damit umsatzstarker

gestalten? Antworten gab es beim Kongress
anldsslich der Verleihung des Tiefkiihl

Star 2016. Susanne Klopsch

>> Die Zahlen zeigen es deutlich:
Tiefkiihlkost (TKK) lasst kaum einen
Konsumenten kalt. 98 Prozent aller
Haushalte kaufen TK-Produkte. Et-
wa 2,8 Mrd. Packungen werden jihr-
lich abgesetzt, rund 5,7 Mrd. Buro
Umsatz mit dieser Kategorie erwirt-
schaftet (Quelle: Nielsen). Auf die
Bundesbiirger umgerechnet, sum-

miert sich das auf einen Pro-Kopf-
Verbrauch von 43,6 kg (Quelle: Deut-
sches Tiefkiihlinstitut, dti). Klingt ja

eigentlich nicht schlecht. Doch die

TK-Abteilung hat ein Wahrneh- PROZENT

mungsproblem, wie Sabine Bichner, DER

Geschaftsfihrerin des dti, verdeut-

lichte: Das Ambiente ist Kklinisch, es KUNDEN
gibt keine Inspiration, die kalten Far- GEFIELEN
ben und Materialien gefallen nicht, es DIE NEUEN

fehlen Orientierungshilfen — mit die-

sen Statements der von ihnen befrag- SCHILDER.

ten Shopper sehen sich Handel, In-
dustrie und dti seit Jahren immer wie-
der konfrontiert. ,In den emotionaler
aufgeladenen Marktkonzepten
braucht auch die TK-Abteilung fri-
sche Impulse®, hatte es zuvor Mode-
rator Reiner Mihr, LP-Chefredakteur,
formuliert. Moderne Technik alleine
reiche nicht. Wie kann die TK-Abtei-
lung attraktiver werden, um das Po-
tenzial der Warengruppe aus-
zuschopfen und Umsatzimpulse zu
geben? Dies war die Aufgabenstel-
lung fiir das Pilotprojekt der dti-
Brancheninitiative gemeinsam mit
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der Edeka Minden-Hannover. Pro-
jektstart war im November 2015. Ba-
sis war die dti-Marktforschung, in
sechs Mirkten der Edeka-Region
wurden die MaBnahmen getestet und
die Ergebnisse evaluiert. Mit an Bord
war zudem die Unternehmensbera-
tung Borman & Gordon.

Die beruhigende Nachricht fiir die
gespannt lauschenden Giste in der
Kolner Flora: Es ist gar nicht so auf-
wendig und kostenintensiv, um rela-
tiv rasch Erfolge zu sehen und im
Umsatz zu spliren. ,Der Kunde soll
sich wohlfiihlen®, beschrieb Thomas

Berger, Vertriebsspartenleiter im Ede-
ka-Markt der Minden-Hannover

GmbH, ,denn wer sich wohlfiihlt, der
gibt auch mehr Geld aus™ Nach einer
Bestandsaufname und Ist-Analyse
kristallisierten sich vier MalRnahmen
heraus, um der TK-Abteilung mehr
Wirme zu verleihen:

- Die Verkleidung der Truhen mit Fo-
lien in Holzoptik nimmt den Mébeln
und damit der Abteilung die Kalte,
lasst sie warmer wirken.

- Das Kundenleitsystem kombiniert
nun Schrift und Bild: Das vom Kun-
den gewohnte Edeka-Kreideschrift-

Foto dti

Gut kombiniert:
Die Bilder sorgen
fir Emotionen,
die Worte fir
Orientierung.
Das Foto zeigt
die Gberarbeitete
Abteilung im
E-Center
Tempelhofer
Hafen Berlin.

bild wird um ein verkaufsstarkes Foto
bzw. Bild der jeweiligen Produktkate-
gorie erginzt. Die Schilder sind auf-
falliger, aber immer noch dezent ge-
nug, dass die Ware im Vordergrund
bleibt. Und sie zahlen letztlich auch
auf die verbesserte Orientierung der
Konsumenten in der Abteilung ein.

- In gréBeren Mirkten bieten sich
Deckenhinger oder Rondelle an: Thre
Fernwirkung lotst den Kunden in die
Abteilung.

— ,Eis ist fiir den Kunden wie Siflwa-
re®, sagte Berger. Umso wichtiger sei
es, auch hier far dekorative Wirme zu
sorgen. Leisten und Deckenhinger,
die mit Bildern versehen sind, die das
Thema Sommer und Eisessen aufgrei-
fen, wiirden eher Impulskiufe beim
Konsumenten auslosen.

Auf Nachfrage aus dem Podium fass-
te Berger zusammen: ,Die Holz-Deko
an den Truhen und die mit Emotio-
nen aufgeladenen Warengruppen-
schilder waren die wichtigsten Fakto-
ren, die am PoS wirkten.®

Diese Brgebnisse sollen iiber den Au-
Rendienst nun in weitere Mirkte
transportiert werden. Denn es lohnt
sich, wie die Analyse von Reiner
Graul, Bormann & Gordon Unter-
nehmensberatung, zeigt. Ein Drittel
der befragten Shopper hat die Ver-
inderung in den Abteilungen wahr-
genommen: 80 Prozent von ihnen
finden die Abteilung nun besser als
vorher. Positiv ins Auge gefallen wa-
ren den Einkaufenden vor allem die
Warengruppenschilder (68 Prozent)
und die Truhengestaltung (32 Pro-
zent). Als signifikant verbessert wahr-
genommen wurden zudem Ordnung
und Orientierung. Und auch die Um-
satzentwicklung ist positiv, wie Rei-
ner Graul betonte: Far TTK und Eis-
creme ergibt sich ein Umsatzwachs-
tum von 2 Prozent in den Testmirk-
ten gegeniiber der Edeka-Region
(inkl. Aktionsbereinigung). Auch der
Marktanteil von TKK und Eiscreme
am Foodanteil gesamt stieg in den
Testmarkten nach der Uberarbeitung.
>> Was sich der Verbraucher in den
TK-Truhen wiinscht, das lesen Sie
auf Seite 54.
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