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KURZ NOTIERT

Gefiihle wecken: Der Babyartikel-
hersteller MAM will mit TV-Wer-
bung mehr Bekanntheit erreichen
sowie die Markenpraferenz bei wer-
denden und jungen Eltern steigern.
Im Mittelpunkt der langfristig ge-
dachten und breit aufgestellten
Kampagne steht ein emotionaler
Fernseh-Clip, der durch umfangrei-
che Online- und POS-MaBnahmen
begleitet wird.

Vente-Privee: Der Shoppingclub
macht jetzt auch in Wein. Der als
»Wein der Stars“ angekiindigte Re-
bensaft kommt in Flaschen, die von
Prominenten gestaltet wurden.

Digitaler Sommelier: Neben dem
«Frag' Henry"Terminal (Iz 12-14)
bekommt der Weinkunde nun auch
iiber QR-Codes den passenden
Tropfen zum Anlass oder Gericht
empfohlen — per Scan mit dem
Smartphone. Mit dieser platzspa-
renden Variante profitieren jetzt
auch selbststindige Lebensmittel-
hiandler und Formate in City-Lagen
vom ,Henry-Effekt“. Via QR-Codes
auf Regalfahnen, Wobblern oder
Postern direkt am Weinregal wird
der Kunde tiber sein Smartphone
zum entsprechenden Produkt ge-
fuhrt. Zudem wird ,Frag’ Henry“
tiber das Medium QR-Codes auch
in Anzeigenblittern und Kunden-
magazinen lanciert. Die beratungs-
intensiven Weinsortimente sollen
somit bereits zuhause schmackhaft
gemacht werden.

Superheld ist zuriick: Die Lutsch-
pastillenmarke Fisherman's Friend
nutzt den Start von ,The Amazing-
Spiderman 2 — Rise of Electro® ab
Mitte April fiir Werbezwecke. Der
neue Spot soll fiir ,spinnende“ Un-
terhaltung sorgen. Botschaft: Nur
das Original hilt, was es verspricht.

Der von Scholz &Friends Berlin
entwickelte Film ist seit Ende Mirz
deutschlandweit in Kinos und auf
reichweitenstarken TV-Sendern zu
sehen. Die britische Kultmarke
wird hierzulande von CFP Brands,
Bonn, vertrieben.

Die ganze Vielfalt: Bis Ende Sep-
tember finden im Handel an 1100
Einsatztagen Verkostungen der Er-
frischungsgetrainke von Gerolstei-
ner statt. Bei der Personalpromoti-
on konnen die Kunden sowohl die
Neuprodukte ,Gerolsteiner Plus"
und ,Gerolsteiner Samba" 2014 als
auch die Limonaden und alle wei-
teren Erfrischungsgetranke des Ei-
felbrunnens probieren. Bei ,,Gerol-
steiner Samba“ 2014 handelt es sich
nach Unternehmensangaben um
eine ,brasilianische Erfrischung
aus 3 Prozent Limettensaft, Rohr-
zucker und Mineralwasser, die an-
lasslich der WM bis Juli als Limited
Edition angeboten wird.
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Stationarer Handel muss mobil machen

Vormarsch webbasierter Versender zwingt zur Modernisierung traditioneller Geschdftsmodelle — Studie von Wieselhuber & Partner

Frankfurt. Die zweite Auflage der
.Category Killer"-Studie empfiehlt
klassischen Retailern eindringlich
eine ,stationdre Offensive” gegen
den Ansturm von Amazon & Co. Auf
dem Weg zur kraftvollen Retail
Brand mit hochattraktivem, emotio-
nalisiertem POS sind entschlossenes
Unternehmertum und Innovations-
bereitschaft unabdingbar.

Unter dem Titel ,Category Killer — der
stationdre Handel unter Zugzwang" le-
gen die Unternehmensberatung Dr.
Wieselhuber & Partner (W &P) und Facit
Research fiinf Jahre nach dem Debiit ihre
Konsumentenstudie abermals vor. Im
vierten Quartal 2013 wurden dafiir 8 ooo
Verbraucher tiber 108 Unternehmen aus
13 Teilbranchen des Einzelhandels be-
fragt. Die Ergebnisse geben zum einen
Aufschluss dartiber, wie gut der Handel
aktuell in puncto Image, Leistung und
Kundenloyalitat aufgestellt ist. Zum an-
deren wird deutlich, welche stationdren
Hindler und Branchen besonders stark
von internet-basierten Rivalen herausge-
fordert oder gar bedroht sind.

Das auch fiir den stationdren Handel
positive Kernergebnis: Was Leistung,
Image und Kundenloyalitait angeht,
punkten alle Unternehmen. Anders als
noch 2009 muss sich auf einem Fitness-
Index, der eben diese drei Performance-
Facetten gemeinsam abbilden soll und
maximal 100 Punkte erreichen kann,
kein Handler mehr mit einem Wert unter
50 begntigen.

In der Einzelauswertung zeigt der auf
Pole Position liegende Multisortiments-
versender Amazon, was online heute
schon moglich ist. Das Unternehmen
setzt auch hierzulande den gesamten
Buch- und Musikfachhandel unter
Druck. Allerdings sind den Amerikanern
im Ranking die stationdren Champions
dm-Drogeriemarkt und Jack Wolfskin
dicht auf den Fersen. Ikea belegt dank
guter Image- und Loyalititswerte Platz 4
und ist damit —wie schon vor fiinf Jahren
— bester Mobel-Retailer. Position flinf
hat Globus als Top-Lebensmittler im Eil-
tempo erobert. Mit Spitzenwerten in
puncto Performance und Kundenloyali-
tat haben sich die Saarlinder von Rang
65 (2009) auf Rang
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hindler in der Kundenwahrnehmung
Federn lassen mussten.

Beim Blick auf den LEH fallen deutli-
che Ranking-Unterschiede gegentiber
2009 auf. Die Studie sieht die Ursachen
dafiir zum einen in der Renaissance von
Kleinflachen, die, SB-Warenhausspezia-
list Globus ausgenommen, zu Lasten des
Shoppings ,,auf der Griinen Wiese* geht.
In der Gesamtbetrachtung zeigt sich der
Food-Handel jedoch nicht so fit wie an-
dere Branchen. Zwar kam im Ranking
gegentiber 2009 Globus um 65 Plitze vo-
ran. Und Rewe hat nach einer Verbes-
serung um sieben Range zu Edeka auf-
geschlossen. Allerdings vor allem deswe-
gen, weil der Hamburger Marktftihrer,
ahnlich wie Real, Sky, Tegut, Hit und
Kaiser’s Tengelmann, massiv abge-
rutscht ist. Das Schwicheln der letztge-
nannten, nicht bundesweit operieren-
den Handler sieht die
Studie in Zusam-

fiinf katapultiert. Ne-
ben Amazon schafft
es mit Buch.de (Rang
10) nur ein weiterer
lupenreiner Onliner
in die Top 10.

Der Branchen-

~Intensive Bedrohung
muss nicht zwingend einer
gegenwartig erfolgreichen
Position widersprechen"

Johannes Berentzen, Initiator der W & P-Studie

menhang mit der
verstarkten Fokussie-
rung der flihrenden
Vollsortimenter —auf
Regionalitit, Frische
und Qualitit.

Topliste zufolge at-
testieren die befrag-
ten Verbraucher aktuell Drogeriemark-
ten und Parfiimerien die beste Fitness.
Die dem Buchhandel zuerkannte Silber-
medaille zeigt laut Dr. Wieselhu-
ber & Partnet, ,,dass auch in stark online-
affinen Kategorien stationdre Handler
beim Kunden punkten konnen“. Auf
dem Bronze-Platz residieren Naturkost-
und Bio-Anbieter, weit vor den Kklassi-
schen Lebensmittelvollsortimentern (11)
und -Discountern (13). Beim Blick auf
die Entwicklung der Branchen im ver-
gangenen halben Jahrzehnt wird deut-
lich, dass insbesondere Mobelgroffla-
chen, Baumarkte sowie Spielwaren-

Noch hinter den
— im Vergleich aller
Handelsbranchen ohnehin nicht top-
platzierten — Vollsortimentern landen
die Billiganbieter primar aufgrund
schwacher Image-Werte. Auch der Dis-
count miisse sich ,tiglich neu erfinden®,
kommentieren die Studienmacher ihren
Befund — und verweisen auf bereits lau-
fende Anstrengungen wie vermehrte
Markenlistung, das Entwickeln von
Mehrwert-Handelsmarken sowie die
forciert emotionalisierte Verbraucher-
kommunikation. Aktuell zeigt sich Aldi
Nord am fittesten, gefolgt von der Miilh-
eimer Schwester, dem Neckarsulmer Ri-
valen Lidl sowie Penny, Norma und

Bedrohte Arten:
Warenhausbetreiber
sowie Buch- und
Spielwarenhandler
werden von Ama-
zon &Co. aggressiv
belagert. Wer krea-
tiv in die Gegen-
offensive geht, kann
dem Ansturm
jedoch standhalten.

iPad

Lesen Sie
mehr Infos
auf lhrem
iPad!

schliefflich Netto Markendiscount. Die
gute Botschaft fiir den LEH als Ganzes:
Unbeschadet seiner Fitness-Werte, die
im Schnitt unter denjenigen anderer
FMCG-Segmente rangieren, sieht die
Studie den Food-Handel nicht auf der
Liste der stationdren Spezies, die von
Online-Rivalen bereits ernsthaft unter
Druck gesetzt werden.

Das galt bis vor wenigen Jahren frei-
lich auch fiir die stationdr gehandelten
Kategorien Bekleidung, Schuhe, Foto
und Mobel. Mittlerweile jedoch erzielen
Category Killer wie Zalando oder Home
24 in diesen Segmenten wachsende Er-
lose und steigern ihren Anteil am Ge-
samtumsatz. Die von W &P ermittelte,
neben dem ,Fit-Score* zweite Messgro-
Re ,Kill Thrill“-Index“ soll erste Indizien
fiir eine latente Bedrohung durch einen
Category Killer aufzeigen. Darin geht ne-
ben der Online-Relevanz einer Kategorie
die Online-Performance der betroffenen
Unternehmen ein. Bei Spielwaren, Ba-
bybedarf, Unterhaltungselektronik und
Biichern etwa ist trotz guter Online-Per-
formance der stationdren Haindler, die
Bedrohung durch Category Killer im
Schnitt am stirksten.

Jntensive Bedrohung muss nicht
zwingend einer gegenwartig erfolgrei-
chen Position widersprechen®, erldutert
Johannes Berentzen, Initiator der Studie
bei W&P. Kommt jedoch mangelnde
HFitness“ der stationidren Handler einer
Branche hinzu, sind ihm zufolge die Vo-
raussetzungen fiir potenzielle Category
Killer gunstig. Fazit: Wer starke webba-
sierte Rivalen hat und sich nicht intensiv
mit der Vernetzung von Online- und
Offline-Welt auseinandersetzt, riskiert,
mittelfristig gegentuber Amazon & Co.
ins Hintertreffen zu geraten. ,Die On-
line-Durchdringung und die Affinitit zu
den neuen Medien wird weiter zuneh-
men — und damit auch die Online-Rele-
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Sechs Strategie-iImpulse

Wie konnen klassische Handler
ihre Geschaftsmodelle robust und
zukunftsfahig machen? Die Stu-
die unterbreitet Ratschlége fiirs
Fitnessstudio:

Kirche im Dorf lassen: Uber-
stlirzte Husarenritte in die digita-
le Welt schaden dem Stamm-
geschéft, das auch mittelfristig
am meisten Ertrag bringt.

Cross- statt Multi-Channel:
Simultanes Bespielen mehrerer
Kanéle reicht nicht mehr aus.
Vielmehr miissen alle Vertriebs-
wege widerspruchsfrei verkniipft
werden.

Marke ist das A & O: Retail
Branding samt starkem, glaub-
wiirdigem und individuellem
Markenversprechen ist wichtiger
denn je.

Top-Challenge: Auf die hohe
Transparenz im Internet muss mit
intelligenten Pricing-Strategien
und maximaler Organisations-
und Prozesseffizienz geantwortet
werden.

Point of Emotion statt POS: Nur
der stationare Handel kann bie-
ten, was online nicht geht: Multi-
sensorisch inszenierte Einkaufs-
erlebnisse.

Losungen bieten: Immer mehr
Kunden erwarten heute — etwa
beim Kauf eines Home-Cinemas —
individuell zugeschnittene Paket-
Lésungen und gute, liberzeugen-
de Beratung, die nicht mit dem
Kauf einzelner Produkte endet.

vanz in allen Warenkategorien®, ist sich
Berentzen sicher. Gleichwohl halt der
Berater es fiir verfehlt, den stationiren
Handel fiir todgeweiht zu erkldren.
Nicht zuletzt, weil viele Online-Handler
nach wie vor nicht belegen konnen,
langfristig und nachhaltig Gewinne er-
zielen zu konen.

,,Es ist Zeit fiir eine stationdre Offen-
sive“, betont Timo Renz, Handelsexper-
te bei W & P. Aus seiner Sicht miissen die
meisten stationdren Handler sich , kultu-
rell, konzeptionell und operativ erheb-
lich weiterentwickeln“, um aus Konsu-
mentensicht zu einer attraktiven Retail
Brand zu werden und die eigenen Ver-
kaufsraume als ,,Point of Emotion“ zu in-
szenieren. Einhergehend damit konnten
Innovationen wie Cross Channel- oder
App-Losungen, Click & Collect oder Ho-
me Delivery ins stationdre Geschaft mit
einbezogen werden. ,Beim nachhaltig
erfolgreichen Weiterentwickeln des eige-
nen Geschaftsmodells sind Unterneh-
mertum und Verinderungswille ge-
fragt“, schreibt Berentzen der Branche
ins Stammbuch. hdw/1z 14-14

Mehr zur Studie ,Category

. |1 Et Killer" auf LZnet

lebensmittelzeitung.net/ fitness

Anzeigenblatter fokussieren den stationaren Einzelhandel

Bedeutung der Mediengattung soll gestdrkt werden — BVDA will mit konzertierter Aktion tiberzeugen

Berlin. Die hierzulande vertriebenen
Anzeigenblitter widmen sich verstarkt
Themen des deutschen Einzelhandels.
Eine Initiative des Gattungsverbands
fokussiert insbesondere die Situation
der Einzelhindler sowie die Besonder-
heiten des Einkaufens vor Ort.

Die Aktion des Bundesverbandes
Deutscher Anzeigenblitter (BVDA) ba-
siert auf der verlagsiibergreifenden re-
daktionellen Berichterstattung ,Das
geht uns alle an“. ,Der lokale Einzel-
handel ist eng verwoben mit der Le-

bensqualitit in unseren Stidten“, sagt
BVDA-Geschaftsfithrer Jorg Eggers.
»Viele tiberregionale Medien und Fach-
zeitschriften berichten tiber den Struk-
turwandel im Einzelhandel. Die Anzei-
genblitter wollen vor diesem Hinter-
grund als lokale Medien nun zeigen,
wie sich diese Entwicklung ganz kon-
kret vor Ort bemerkbar macht.“ Micha-
el Simon, BVDA-Vizeprasident und
Vorsitzender des Arbeitskreises Redak-
tion im Verband, betont die Relevanz
des Themas: , Unsere Mitgliedsverlage

wollen mit ihrer Berichterstattung die
Probleme und Herausforderungen,
aber auch die Besonderheiten des loka-
len Handels ins Bewusstsein der Men-
schen bringen. Denn wie unsere Stidte
in zehn oder zwanzig Jahren aussehen,
und ob es den kleinen Laden um die
Ecke noch gibt — darauf haben die Ver-
braucher selbst einen grofen Einfluss.*

Mitgliedsverlage des Bundesver-
bands mit einer Auflage von 13 Milli-
onen Exemplaren thematisieren aktuell
und auch in den kommenden Ausgaben

Qualititsaspekte des lokalen Einkau-
fens, den lokalen Handel als Arbeitge-
ber, Innenstidte aus der Sicht von
Stadtplanern sowie Gastronomie und
Kultur in der Stadt. Mit Umfragen, In-
terviews und Berichten bilden sie Ein-
driicke von Einzelhidndlern, Kunden,
Touristen und Experten ab. Auferdem
wollen sie der Frage nachgehen, wie
der stationdre Einzelhandel seine Tra-
ditionen bewahren und sich gleichzei-
tig modernen Entwicklungen offnen
kann. Iz 14-14



