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Molkereiprodukte

FLACHENANALYSE IM KUHLREGAL

Jede Linie an ihren =

richtigen Platz

Der Stein des Weisen ist immer noch nicht gefunden.Was fehlt, ist
ein ganzheitlicher Strukturierungsansatz im Mopro-Regal. Einen Anstol3

konnten die Erkenntnisse dieser Studie geben.

er Raum in den Kiihlregalen ist
endlich. Eine Erkenntnis, die
wahrlich nicht neu ist. Doch an-

gesichts von Trendsortimenten, Fresh-
Cuts und Fleischersatzprodukten sowie
einem deutlich erweiterten Convenience-
und Feinkostangebot stellen sich Handler
und Industrie immer wieder die Frage:
Wer braucht wirklich wie viel Raum?
Haufig kam in dieser Diskussion die
These auf, dass die Weifde Linie im Ver-
hiéltnis zum Umsatzanteil zu viel Flachen-

/] Sven Krause

anteil beanspruche. Die Frage beschaftigte
auch Madeleine Biittner, Leiterin Category
Management der Molkerei Alois Miiller.
Um ihr genauer auf den Grund zu gehen,
holte sie sich Viktor Muser, Geschaftsfiih-
rer des Beratungsunternehmens Plan +
Impuls, und dessen Team fiir eine aktuelle
Erhebung mit ins Boot.

Ergebnis der Analyse {iberrascht

Die Studie, die unter anderem in rund
300 Méarkten der Handelshduser Edeka,

Rewe, Kaufland, Real und Globus durch-
gefiihrt wurde, brachte erstaunliche Er-
gebnisse. , Ehrlich gesagt sind auch wir

mit dem Glauben an eine Uberrepréisenta-
tion der WeiSen Linie in die Studie gegan-

gen”, sagt Viktor Muser. Doch die nackten
Zahlen, die wir ermittelt haben, sprechen
eine andere Sprache. Im Schnitt liegt der
Flachenanteil bei 34 Prozent, der Absatz-
anteil aber im Schnitt bei 60 Prozent.”
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So performen kiihlpflichtige Segmente: Der aktuelle Flichenanteil der WeiBen Linie
. liegt weit unter der hohen Absatzbedeutung, vor allem bei Vollsortimentern.
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,Es war interessant zu sehen, dass nicht

Quelle: GfK Haushaltspanel, Flichenerhebung Miiller 2015 nur die Anteile der Weifien Linie nicht

passten, sondern dass auch die Gelbe Linie
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und Nahrungsfette mehr Fldache benoti-
gen.” Die aus dieser Studie entwickelten
Ansatzpunkte zur Optimierungen der
Kiihlflachen lassen sich in drei Thesen
zusammenfassen.

I. Regale statt Truhen

Der Einsatz von flachen-
produktiven Regalen
statt Truhen ist einer
davon. Dies betrifft
auch die Linien SB-
Wurst, Feinkost, Fisch,
Antipasti und Conveni-
ence, sollte aber auch
ftir SB-Fleisch und fiir
Aktionsplatzierungen
uberpriift werden.

2. Ungekaiihltes separat

Zudem sollten Artikel, die nicht unbedingt
kiihlpflichtig sind, wie Nahrungsfette,
Magarinen oder Schmelzkése, unbedingt
auflerhalb der SB-Kiihlung platziert wer-
den. Gleiches gilt defintiv auch fiir Eier
oder H-Produkte, die in einzelnen Mark-
ten ebenfalls in deren Kithlungen gefun-
den wurden. Den arbeitsintensivsten, aber

Wir brauchen eine

klare Platzierung und
Trennungen innerhalb :
der Mopro-Vielfalt. €6

Viktor Muser, Geschifts-
fihrer Plan+Impuls
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vielversprechendsten Tipp fiir eine bessere
Strukturierung halt Viktor Muser dann
zum Abschluss parat.

3. Bei Platzierung umdenken

»Aus Shopper-Sicht empfehlen sich fol-
gende Platzierungsorte:
Sifte und Smoothies
sollten von der Weifsen
Linie getrennt und bei
Obst und Gemiise plat-
ziert werden. Conveni-
ence-Produkte gehdren
in Anbindung zu Fein-
kost und To-go-Pro-
dukte zum Fresh-Cut
bei Obst und Gemdtise .”

Das Fazit der Studie: Vor dem Hinter-
grund der Wettbewerbsdichte und der
enormen Vielfalt im Kiihlregal sollte sich
jeder Handler bewusst Gedanken tiber die
richtige Flachenbelegung, aber vor allem
auch iiber die Platzierung machen. Sollten
sich Handler alleingelassen fiihlen, gibt es
Hilfestellung. Auch wenn die neue Studie
nicht der Stein der Weisen in Sachen Plat-
zierung in der Kategorie Mopro ist — eine
aktuelle Orientierung gibt sie defintiv. //

René Roth,
Geschiftsfiihrer
Molkerei Alois Miiller

Herr Roth, die meisten
Studienauftraggeber
konzentrieren sich allein

auf ihr Segment. Warum

haben Sie es anders gemacht?

Roth: Weil eine faire Betrachtung der
WeiBen Linie nur im Gesamtkontext
moglich ist. Es ist schwierig, die Weille
Linie unter Category-Management-
Gesichtspunkten zu optimieren, wenn
die Grundvoraussetzung — sprich die
notwendige Gesamtflache fur die Weil3e
Linie — nicht stimmt. Zudem wurde
undifferenziert davon gesprochen, die
Weil3e Linie sei zu breit platziert.

Was haben |hre Erhebungen ergeben?
Stimmt der Flichenanteil der VWeiBen
Linie im Verhaltnis?

Roth: Nur teilweise. Die Analyse hat
ergeben, dass generelle Aussagen zur
Flachensituation nicht moglich sind, da oft
grof3e Unterschiede zwischen Vertriebs-
schienen und Handelspartnern herrschen.
Passgenaue Aussagen sind nur unter
Beriicksichtigung dieser Differenzierung
moglich. Darauf zielt das Beratungs-
angebot unseres AuBendienstes ab.

Sie haben auf Basis der Erhebung Flachen-
empfehlungen fiir Pluskiihlung erarbeitet.
Welche Kriterien wurden angelegt?

Roth: Neben Kriterien wie Absatz- und
Umsatzbedeutung haben wir shopper-
relevante Daten wie Kduferreichweite und
Shoppingtrips herangezogen. Qualitativ
wurden warengruppenspezifische
Besonderheiten wie Sortimentsbreite
beriicksichtigt. Der Handelspartner hat die
Mbglichkeit, zusdtzlich kundenindividuelle
Gesichtspunkte, wie Wertschépfung und
Kategorierolle der einzelnen Kategorien, in
die Betrachtung einzubeziehen.
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