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‘Es komnﬁ die Frische an. Eine Umfrage von
Oliver Wyman unter mehr als 17.000 Verbrauchern
in 14 Landern zeigt: Frischprodukte sind ein _ o
wichtiger Faktor im Lebensmittelhandel, um kauf= o i
kraftige Kunden anzulocken und sich gegenuber r?? _
dem Wettbewerb und insbesondere gu?h Onllneﬁ ' '.?"
anbietern zu differenzieren.
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Daher ist es unerlasslich, die Frlscheabtellun&en 4_;,

vom Brot liber Fleisch bis zu Obst und Gemuse;—

auf ein noch héheres Niveau zu bringen. Die Quaﬁtat

allein reicht nicht mehr aus, um sich abzuheben: Vlel- .

mehr bedarf es einer personlicheren und emotlohaleren 2 o

Ansprache der Kunden sowie neuer Tools. &
.

Dies erforc in hoch hoheres MaB an Kontrolle tiber

e brillieren und héchste Standards vom

]

2ller der Verbraucher gewahrleisten.




FRISCHPRODUKTE
SIND DER
SCHLUSSEL ...

... fur traditionelle Handler, um Kunden an-
zulocken, sich vom Wettbewerb zu differen-
zieren und Onlineanbieter auszustechen.

Frischprodukte entscheiden iiber die
Wahl des bevorzugten Supermarktes. Fir
59 Prozent der Befragten in 14 Landern ist die
Qualitat der Frischprodukte (Brot, Fleisch und
Wourst,Fisch, Obst und Gemise, Kase und
Fertiggerichte) das entscheidende Kriterium
bei der Frage, wo sie vorrangig einkaufen.
70 Prozent der Verbraucher kommen regel-
maBig in den Laden zuriick, der in ihren Augen
die besten Frischprodukte anbietet. Zugleich
riskieren Supermarkte, in denen die Qualitat
der Produkte nicht Gberzeugt, den Verlust
von Kunden: 53 Prozent erkldrten, dass sie den
Laden wechseln wiirden, wenn sie mit dem
Frischeangebot nicht zufrieden sind.

Bessere Frischprodukte erhdohen die
Frequenz und vergréBern den Warenkorb.
Zufriedene Kaufer von Frischprodukten be-
suchen ihren Supermarkt sieben Prozent
haufiger als unzufriedene Konsumenten und
geben dort 24 Prozent mehr aus. Darliber
hinaus fordert ein exzellentes Frischeangebot
den Absatz in anderen Sortimentsbereichen.
Im Durchschnitt kann ein um 1 Euro héherer
Umsatz mit Frischprodukten zu einem Anstieg
der Gesamtumsatze um 1,47 Euro flhren.

Frische ist ein entscheidendes Differenzie-
rungsmerkmal. Flir 32 Prozent der Befragten
gibt es deutliche Unterschiede bei der
Qualitat zwischen verschiedenen Supermarkt-
ketten. Bei Grundnahrungsmitteln sinkt
dieser Wert auf 20 Prozent. Allerdings gibt es
zwischen einzelnen Landern erhebliche
Differenzen. Wahrend in den Niederlanden
nur 19 Prozent und in GroBbritannien nur

22 Prozent von deutlichen Unterschieden
berichten, liegt dieser Anteil in Russland mit
54 Prozent mehr als doppelt so hoch.

ERGEBNISSE DER KUNDENUMFRAGE
IN 14 LANDERN

kaufen vor allem in dem
Laden, der sie bei Frischprodukten
Uberzeugt

groBere Warenkorbe
finden sich bei Kunden, die mit den
Frischprodukten zufrieden sind

haufiger besuchen Kunden
einen Laden, wenn sie mit den
Frischprodukten zufrieden sind

WELCHE FRISCHPRODUKTE FUR
DIE ZUFRIEDENHEIT DER KUNDEN
BESONDERS WICHTIG SIND'

Obst und Gemiuise

Fleisch und Wurst

Kase

Fertiggerichte
(frisch zubereitet)

Brot und Kuchen

Fisch

1) Korrelation, Zufriedenheit bei Produktkategorie und Frische



Qualitat allein geniigt nicht. Auch wenn es
vielen Verbrauchern schwerfallt, Unterschiede
in der Qualitat der Frischprodukte zu erkennen,
bleibt sie der ausschlaggebende Faktor fir

die Zufriedenheit (vgl. Abbildung). Allerdings
gilt eine hohe Quialitat, vor allem beim Aus-

sehen, mittlerweile als Selbstverstandlichkeit.

Eine weitverbreitete Annahme ist, dass die
Qualitat aus Sicht der Konsumenten bei Obst
und Gemdse in erster Linie an der duBBeren
Erscheinung und bei Fleisch am Verfallsdatum
festgemacht wird. Die Oliver Wyman-Umfrage
zeigt jedoch, wie wichtig der Geschmack fir

die Qualitatseinschatzung ist. Bei Fleisch und
Brot ist dieser bereits der wichtigste Faktor, coe F L E | SC H /

bei Obst und Gemduse auf dem zweiten Platz.

Einzelhandler sollten sich daher fragen, wie WU RST
sie ihren Kunden die jeweiligen Geschmacks- \

erlebnisse in den Laden und zu Hause noch

besser vermitteln kénnen.

Einzelhdndler kbnnen mit einem auf die
Kunden zugeschnittenen Sortiment liber-
zeugen. Weltweit entwickelt sich das Sorti-
ment zu einem immer wichtigeren Treiber
far die Kundenzufriedenheit. Je nach Land
interessieren sich Kunden allerdings fiir unter-
schiedliche Themen. So achten Kaufer in
deutschsprachigen Landern mehr auf regio-
nale Produkte als auf Saisonware; im angel-
sachsischen Raum ist es umgekehrt. Zudem
unterscheidet sich die Bedeutung einzelner
Sortimentsbereiche zwischen den Landern.
Dariber hinaus hdngen die Vorlieben auch
von der demografischen Zusammensetzung
der Nachbarschaft eines Ladens ab. Einzel-
handler sollten daher sicherstellen, dass sie
genau verstehen, was die Kunden in ihren
einzelnen Filialen erwarten und ihr Sortiment
entsprechend anpassen, ohne im Vergleich
zum Wettbewerb austauschbar zu wirken.
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Kunden suchen eine emotionale
Verbindung. Nach Beobachtungen von
Oliver Wyman gibt es in Nordamerika mit
mehr als 20 Prozent eine wesentlich héhere
Korrelation zwischen Kundenzufriedenheit
und Warenprasentation als in Europa mit
rund zehn Prozent. Das gilt insbesondere fiir
Obst und Gemtise. Fiihrenden US-Supermarkt-
2 1 o ketten ist dies bewusst: Sie nutzen geradezu
theatralische Prasentationen, um ihre Kunden
auf emotionaler Ebene anzusprechen. Europa
durfte in Zukunft, allerdings mit einem kosten-
effizienteren Ansatz, nachziehen.

Neue Technologien nutzen. Neue Techno-
logien schaffen vielfaltige Moglichkeiten fir

Einzelhandler, ihr Angebot zu verbessern
8% und dabei die Komplexitat sowie die Kosten
unter Kontrolle zu halten. So gewahrleistet
ein modernes Bestellsystem, das maschinelles
Lernen nutzt und intuitiv bedienbare Tools
bereitstellt, eine héhere Verfligbarkeit und
geringere Abschriften. Die Mitarbeiter er-
halten dadurch mehr Zeit fir den Kunden-
31% kontakt. Ein anderes Beispiel bilden moderne
Sortimentsteuerungs-Tools, die das Angebot

nicht nur lokal optimieren, sondern zusatzlich
individuelle Planogramme fiir jede Filiale
generieren. Diese enthalten samtliche von
den jeweiligen Kunden vor Ort favorisierten
Produkte und begrenzen das Sortiment, um
Abschriften zu vermeiden und einen hohen
Frischegrad sicherzustellen.

32% Geschmack
29% Aussehen
17% Produktspezifikationen

DIESE LANDER HABEN UNTERSCHIEDLICHE O * O ‘ QUALITAT
PRIORITATEN BEI FLEISCH UND WURST
O c) e % SORTIMENT



Das Angebot zertifizierter
Produkte erweitern, und ein Sortiment,
das hochsten Standards genligt. Prozesse
und Systeme Uberwachen die Qualitat der
Produkte Gber die gesamte Lieferkette hinweg.
Hinzu kommt eine effektive Kommunikation
der Differenzierungsmerkmale.

Das Frischesortiment sollte
individuell an lokale Kundenbedurfnisse
angepasst sein und Saisonware regionaler
Anbieter beinhalten, passend dimensionierte
Flachen und die richtigen Volumina je nach
Nachfrage festlegen.

Dies ermdglichen moderne
Prognosemethoden und intuitiv bedienbare
Tools fiir das Bestellwesen und die
Produktionsplanung. Sie verringern die
Vorlaufzeiten (vom Hersteller bis ins Regal).
Die richtigen PackungsgréBen unterstiitzen
ebenfalls einen optimalen Frischegrad.

Frischetheken und
Gastronomieangebote bedienen (im wirt-
schaftlich sinnvollen Rahmen) die steigende
Nachfrage nach einem besonderen Kunden-
erlebnis. Dem dienen auch besondere
Angebote im Laden wie Verkostungen, Koch-

schulen und weitere Angebote wie Catering.
Kundenorientierte Mitarbeiter verstarken zu-
dem die Kundenbindung.




Handler sollten
eine Kultur der permanenten Innovation ver-
bunden mit einem hohen Qualitatsanspruch
und klarem Kundenfokus etablieren. Das
Sortiment passt sich dann Gber die Zeit den
veranderten Kundenbedurfnissen an (zum
Beispiel dem Trend hin zu Fertiggerichten).
Voraussetzung ist ein effizienter und schneller
Entwicklungs- bzw. Sourcingprozess.

Ganzheitlicher Ansatz
mit hoher Transparenz zu Produktbestanden
und -qualitat bis hin zu Kooperationen mit
Lieferanten (durch das Teilen von Daten,
Partnerschaften und Vertikalisierung). Die
Lieferkette muss nachvollziehbar sein, hohe
Qualitat bereitstellen und Zugang zu knappen
wie besonderen Angeboten (6kologische
und regionale Spezialitaten) ermoglichen.

Einzelhandler bendtigen Plane
fur den Personaleinsatz und die Waren-
verraumung je nach Kundenverkehr. Im
Idealfall nutzen sie intuitiv bedienbare
Tools fur Manager und Mitarbeiter, legen
Indikatoren zur Uberwachung des aktuellen
Verkaufs fest und tGbertragen lokale Best
Practices schnell auf andere Filialen.

Eine kluge
Personalstrategie gewinnt immer starker an
Bedeutung, um Mitarbeiter mit den erforder-
lichen Fahigkeiten zu gewinnen, sie zu
entwickeln und zu schulen sowie langfristig
zu binden.

Die nachste Stufe bei Frischprodukten lasst sich nicht einfach durch die Optimierung von
einigen Kernelementen wie dem Einkauf oder der Logistik erreichen. Gefragt ist vielmehr ein
ganzheitlicher Ansatz - vom Hof bis auf den Teller der Verbraucher. Dieser muss darauf
angelegt sein, die groBtmaogliche Zufriedenheit der Kunden sicherzustellen, jedoch zugleich
kurz- wie langfristig die Profitabilitdt zu steigern. Der entsprechende Transformationsprozess
bendtigt Ressourcen und einen langen Atem. Doch er macht sich bezahlt. Die , Frische-
Champions” verzeichnen eine héhere Frequenz sowie gréBere Warenkérbe und setzen sich
vom Wettbewerb ab. Sie binden Kunden und schaffen einen positiven Image-Effekt, der ihre

Marke starkt, und kénnen so ihren Marktanteil verteidigen und ausbauen.






