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Der Wandel
der Kassenzone

Die Kassenzone war schon immer das letzte Schlachtfeld im Kampf um die
Aufmerksamkeit der Kunden. Hier, an der Schwelle zwischen Einkaufsvergniigen
und Alltag, wurden noch die letzten Impulskaufe getatigt, Umsatze gesteigert
und Markenbotschaften platziert. Doch jetzt steht dieser entscheidende Bereich

Olaf Kolbriick . . ..
vor einer dramatischen Umwalzung.

Die Einfiihrung von Selfscanning-Kassen und automatisierten Bezahlprozessen
verandert das Gesicht der Kassenzone. Wo friiher Warteschlangen die Kunden
dazu zwangen, an verlockend platzierten Produkten vorbeizugehen, herrscht
heute oft Waren-Langweile. Die Kunden scannen ihre Artikel selbst, bezahlen
kontaktlos und verlassen den Laden, ohne auch nur einen Blick auf die traditio-
nellen Impulsartikel zu werfen.

Dieser Wandel geschieht nicht schleichend, sondern mit rasanter Geschwindig-
keit. Laut aktuellen Studien nutzen bereits iber 50 % der Kunden regelmaRig
Self-Checkout-Systeme. Die Folge? Ein spiirbarer Riickgang der Impulskaufe an
der Kasse und damit einhergehende Umsatzeinbulen in einem Bereich, der
einst als sicherer Gewinnbringer galt.

Der traditionelle Ansatz, Produkte einfach in Reichweite der wartenden Kunden
zu platzieren, greift nicht mehr. Handler sehen sich mit der Frage konfrontiert,
wie sie die verlorenen Umsatze kompensieren und die Kassenzone wieder zu
einem Ort der Verkaufsférderung machen kdnnen. Ohne Anpassung droht die
Kassenzone zu einem ungenutzten Raum zu verkommen, der weder Umsatz
noch Kundenerlebnis fordert.

Doch wo Herausforderungen sind, bieten sich auch Chancen. Wahrend die
Regale weiterhin eine Rolle spielen und durch strategische Platzierung Um-
satzpotenziale bergen, muss der Fokus jetzt auf innovativen Konzepten fiir die
Kassenzone liegen.

In unserem Whitepaper greifen wir diese Themen auf und zeigen praxisnahe
Losungen, wie die Kassenzone transformiert wird.

lhr
Olaf Kolbrtick
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JLiebeserklarung an Dortmund": Kassenzone des neuen Marktkaufs Grubendorfer in Dortmund.

Self-Checkouts
erfordern neue ldeen

Wahrend Handler starkeren Wert auf individuelle Ladengestaltung und damit Kassenzonen legen,
bringen Selbstbedienungskassen neue Herausforderungen. Das gilt auch fiir das Impulskauf-Angebot.

Es sind die Kleinigkeiten, die zeigen, wie liebevoll und durchdacht Deckenelemente steuerten Streetart-Kiinstler der Gegend Graffiti bei,
eine Kassenzone ist. In Dortmund-Aplerbeck hat Edeka-Handler insgesamt greift das Design die Zechenvergangenheit der Stadt auf.

Stefan Grubendorfer einen friiheren Real-Standort innerhalb von LUnser Markt ist so etwas wie eine Liebeserkldrung an die Biirger von
rund zwei Jahren zu einer 5.500 Quadratmeter groRen Marktkauf-Fi- Dortmund", sagte Kaufmann Grubendorfer, selbst ein Kind der Stadt,

liale umgestaltet — und vollig umgekrempelt. Unter anderem fiir die zur Eréffnung im Juli 2024. Das merkt man auch in der Kassenzone.
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Zahl der Geschifte
mit Self-Checkout-Angeboten
Stationar und mobil
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Quelle: EHI Markterhebungen Deutschland,
jeweils Stand August des Jahres

P> Uber den 17 Kassen, davon sechs Self-Checkouts (SCO), hangen
groRe rechteckige und rostfarbene Elemente, die aus einer Indust-
rieanlage zu stammen scheinen. Trotzdem wirken sie nicht ungemiit-
lich —im Gegenteil: Wie Dacher hdngen sie Uber den Kassen und
schaffen so in der Halle so etwas wie kleine Rdume. Graffiti brechen
das Rostrot auf; weil sie die Nummern der Kassen tragen, helfen die
Abhénger zudem bei der Orientierung. Und Kasse 9 ist nicht einfach
Kasse 9, sondern eben 09, eine Anspielung auf den Ballspielverein
Borussia 09 e. V., also auf Borussia Dortmund. Eine Kasse 4 gibt es
nicht, wegen des Revierderby-Konkurrenten Schalke 04, sie hei3t 3b.
Kleine Gags — aber sie zeigen: Hier wurde die Designidee ,Liebeser-
klarung" zu Ende gedacht.

Immer weniger Standard-Regalierung

Individuelle Ladendesigns sind im Kommen. Sei es das Zechen-Am-
biente, sei es der Supermarkt in einem ehemaligen Autohaus mit
einem halben Auto an der Wand, seien es Discounter im Design
einer U-Bahn-Station. ,Wir verkaufen immer mehr individuelle
Losungen, der Anteil an Standard-Regalierung sinkt", sagt Klaus
Schmid, Deutschland-Geschaftsfiihrer des Ladenausstatters ITAB.
.Die Kassenzone wird dabei allerdings oft vergessen."

Dabei kommen hier erstens ausnahmslos alle Kunden vorbei. Sie
ist zweitens einer der letzten Eindriicke, den sie aus dem Laden
mitnehmen. Drittens bleiben Kassenzonen die Flachen mit der
héchsten Produktivitdt im ganzen Markt — und wer sich wohlfiihlt,
greift eher zu. Es lohnt sich also, dem Kassenumfeld Aufmerksamkeit
zu widmen.

,In Kassenzonen steht viel Technik, die auch nach Technik aussieht,
was Konsumenten abschrecken kann", beobachtet Klaus Schmid.
.Zum Gliick werden schéne Kassenzonen gerade trendy.” ITAB sei
in der Lage, mit flexibel kombinierbaren Elementen den Wiinschen

LZ

MEDIEN

Beurteilung des Einkaufserlebnisses nach der
Haufigkeit des Nutzungsverhaltens von SCO-Kassen
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nachzukommen. Wie schon im Vorjahr nennt ITAB als Trends das
richtige Licht jenseits der typischen linearen Beleuchtung, niedrigere
Warentrager fiir mehr Offenheit, gleichzeitig abgehangte Decken, die
die Atmosphére verbessern und einladender wirken.

Wie alle Handler und Ladengestalter beschaftigt sich ITAB mit
Self-Checkouts (SCO), also Selbstbedienungskassen. Nach Zahlen der
zweijdhrlich erhobenen Marktiibersicht der Self-Checkout-Initiative
im EHI Retail Institute stieg die Zahl der Geschéfte mit stationdren
und mobilen SCO-Angeboten vom August 2021 zum August 2023
auf mehr als das Doppelte, ndmlich von 2.310 auf 5.010 (siehe
Grafik 1).

Der Trend diirfte anhalten, denn das Publikum akzeptiert SCO. Sie
.werden zwar noch hdufiger von jiingeren Kundinnen und Kunden
genutzt, aber auch altere Menschen erkennen zunehmend die
Vorteile", schrieb das EHI Retail Institute im Oktober 2024 zum
,Consumer Barometer” von KPMG und EHI. ,Die Kundschaft schatzt
die standardmaRige Nutzung von SCO-Kassen als beschleunigte und
autonomere Option und nimmt bei regelmaRiger Nutzung dieser
Systeme den gesamten Einkaufsprozess positiver wahr." So bewerten
82 Prozent der regelmdRigen SCO-Nutzer den Einkaufsprozess insge-
samt positiver als Nutzergruppen, die SCO-Kassen weniger haufig in
Anspruch nehmen (siehe Grafik 2).

Self-Checkouts brauchen Erkldrung

Self-Checkouts sind allerdings kein Selbstlaufer. ,Handler miissen
Kunden mitziehen, diese Kassen zu nutzen”, sagt Klaus Schmid von
ITAB. ,SCO einfach aufzustellen und zu warten, ob Kunden sie anneh-
men, das ist ein Fehler." Es brauche Personal, das nicht nur Aufsicht
ist, sondern die Kundschaft hinfiithrt und ihnen Berithrungsangst
nimmt. ,So entsteht relativ schnell eine hohe Nutzung"”, meint Schmid.
Gute Servicekrafte weisen dabei auch auf die Impulsware hin.
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Die Kassenzone im Wandel

Mit Mars Wrigley Selfscanning Kassen optimal nutzen

Wartezeiten an der Kasse bieten dem
Handel hohes Umsatzpotenzial, da viele
Kundinnen und Kunden diese Momente
fUr spontane Kaufe nutzen. Impulswaren,
die die Bedirfnisse nach ,Erfrischen” und
,Belohnen" bedienen, erhohen am Ende
des Einkaufs den Warenkorb. Eine Stu-
die des EHI Instituts im Auftrag von Mars
Wrigley ergab: Obwohl sie nur rund 1 %
der Verkaufsflache eines Marktes aus-
macht, generiert sie etwa 5 % des Gesamt-
umsatzes.

Die Verbreitung von Selfscanning-Kas-
sen wachst rasant. Shopper mit weni-
ger als durchschnittlich 6,5 Produkten
greifen eher zur Selbstbedienungskas-
se als zur klassischen Laufbandkasse'.
Diese Entwicklung beeinflusst das Kauf-
verhalten erheblich. Der Bezahlvorgang
wird zwar effizienter, doch das Zeitfenster
fur Impulskaufe schrumpft: Bei 61 % der
Kauferinnen und Kaufer dauert die Warte-
zeit weniger als eine Minute?

Dennoch bleibt das Potenzial der Kassen-
zone grofi und das Shopper-Bedurfnis nach
einem ,For me, for now" Moment bleibt be-
stehen. Am Ende des Einkaufs passieren
alle Konsumentinnen und Konsumenten
diesen Bereich, was ihn zum letzten Ein-
druck macht, den sie vom Markt mitneh-
mens. Ganze 74 % treffen hier spontane
Kaufentscheidungen. 62 % konsumieren
die erworbenen Produkte sofort, wahrend

! Quelle: US Videomining Large Store analysis, 2021

82 % sie vor allem fur den Eigenbedarf
kaufen®. Dies zeigt, wie entscheidend eine
gezielte Platzierung der Artikel auch an
Selfscanning-Kassen ist, um Impulskaufe
zu fordern.

Die Kassenzone bleibt also ein entschei-
dender Umsatztreiber. Wird sie, insbe-
sondere bei Selfscanning-Kassen, nicht
mit Impulsware ausgestattet, kann dieses
Potenzial jedoch nicht vollstandig aus-
geschopft werden. Durch clevere Platzie-
rungen und innovative Losungen kann der
Handel diese kleine, aber zentrale Flache
optimal nutzen und sich gleichzeitig an ver-
anderte Einkaufsgewohnheiten anpassen.

Eine in der EHI-Kassenstudie erstellte Mo-
dellrechnung macht deutlich, dass selbst
mit kleinstmoglichen Modulen direkt an
den Selfscanning-Kassen eine Steigerung
von SUfRwarenumsatz und -ertrag moglich
ist. Ein Test von Mars Wrigley im Markt be-
statigte die Ergebnisse. Ein hoheres Poten-
tial bieten vorgeschaltete Impulsmodule
fur die Selfscanning-Kassen, beispielswei-
se direkt am Eingang des Selfscanning-Be-
reichs platziert. Die Zugriffsraten sind hier
deutlich grofier - so lasst sich die Impuls-
kraft der Laufbandkasse zum grofien Teil
auf Selfscanning-Kassen Ubertragen. Mars
Wrigley bietet unabhangig vom Kassentyp
optimale Losungen, um Impulsprodukte zu
platzieren und profitiert vom internationa-
len Austausch.

2 Quelle: US Videomining TZ Behavioural Video Performance Data, 2022

% Quelle: Wrigley Global, SPA, 2011
“Quelle: US SPA Shopper U&A 2021
° CMI Global LED Paper 2017

Vier konkrete Empfehlungen
fiir Selfscanning Kassen:

1 Jede Kasse abdecken, denn

auch jede ungenutzte Self-
scanning-Kasse ist verlorenes
Umsatzpotential.

Platzierung von Impulswaren
in der Self-Check-Out Vor-
kassenzone oder direkt an
den Self-Check-Out Terminals.
Die grofite Impulskraft ist
gegeben, wenn die Shopper
noch nicht mit dem Bezahl-

vorgang beschaftigt sind.

Shopper-Bediirfnisse
,Belohnen" und , Erfrischen®
in den Mittelpunkt stellen und
Produkte mit der hchsten
Impulsivitat wie Kaugummi
oder Schokoladen-Riegel
anbieten.

Emotionale Ansprache
beispielsweise durch Nutzung
von LED-Beleuchtung.

Bis zu 13 Prozent Umsatz-
steigerung sind maglich®.
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» Drei Fragen an den HDE

P> Denn die ist eines der kniffligeren Probleme. Wo SCO das Kas-
sieren schneller machen, bleibt den Kunden weniger Zeit, die

GILT DAS BFSG AUCH FUR SCO?

Am 28. Juni 2025 tritt das Barrierefreiheitsstar-
kungsgesetz (BFSG) in Kraft. Es gilt laut Bun-
desarbeitsministerium fiir ,unter anderem den
gesamten Online-Handel, Hardware, Software,
aber auch Uberregionalen Personenverkehr oder
Bankdienstleistungen”. Fallen Self-Checkouts
(SCO) unter ,Hardware"? Mit einem klaren Jein
antwortet darauf Ulrich BinneboRel, Spezialist fiir
Payment-Themen beim Handelsverband Deutsch-
land (HDE).

Herr BinneboBel, wird das BFSG
auch fiir Self-Checkouts (SCO) gelten?

Die Liste der betroffenen Gerate und Dienstleis-
tungen im BFSG ist nicht beispielhaft, sondern
abschlieBend. Self-Checkout-Gerate sind darin
nicht erwahnt. Dennoch ergeben sich Ausle-
gungsansétze, die den HDE dazu veranlasst
haben, das Bundesministerium fiir Arbeit und
Soziales zu fragen, ob Selbstbedienungskassen
betroffen sind. Die Antwort stand Mitte Oktober
noch aus.

Was sind diese Auslegungsansatze?

Nach jetziger Einschatzung des HDE kdnnen
SCO teilweise im Anwendungsbereich des BFSG
liegen. Denn die Erfassung und das Bereitstellen
von Waren sollen nicht unter das Gesetz fallen,
wohl aber die Zahlungsfunktion und das Zah-
lungsterminal. Damit ergeben sich Fragen nach
der Sinnhaftigkeit, wenn nur Teile der Bedienung
barrierefrei sind. Zudem bestehen Fragen nach
Ausnahmen fir den Fall, dass es in einem Laden
alternative barrierefreie Bedienkassen gibt.

Beginnt im Sommer 2025 das groBe
Umbauen?

Nein. In jedem Fall gilt das BFSG nur fiir Gerate
und Dienstleistungen, die nach dem 28. Juni
2025 in den Verkehr gebracht werden. Vorhande-
ne Gerdte mussen also nicht umgebaut werden.

(bec) <

Augen schweifen zu lassen und eine Belohnung oder Erfrischung

zu entdecken. ,Mit der steigenden Zahl von Selfscanning-Kassen
verandern sich auch die Anforderungen an Impulsprodukte”, sagt
Torsten Sydow, Sales Director bei Mars Wrigley. ,Sobald die Shopper
mit dem Bezahlvorgang beschaftigt sind, sinkt die Wahrnehmung fiir
Impulsartikel.”

Auch kleinste Impuls-Module wirken

Dennoch blieben die Bediirfnisse nach ,Belohnung" und ,Erfrischen”
auch im SB-Bereich bestehen. ,Wir empfehlen die Platzierung von
Kaugummi, Schokoladenriegeln und ,gesunden’ Snackriegeln”, sagt
Sydow. Der Aspekt ,Erinnern” spiele aufgrund der verkiirzten Verweil-
dauer eine untergeordnete Rolle. Studien hétten ergeben, dass selbst
kleinste Impuls-Module neben Selfscanning-Terminals ein betrachtli-
ches Umsatzpotenzial haben, Markttests hatten das bestatigt. Mars
empfiehlt daher zum Beispiel Module mit vier Regalen auf Augenho-
he. Das muss sich einspielen: ,Ein Patentrezept fiir Impulsplatzierun-
gen an den SCO gibt es noch nicht", sagt Klaus Schmid. ,Aber viele
Ideen.”

SB-Kassen bringen zudem neue Anforderungen an den Dieb-
stahlschutz mit sich. ITAB beobachtet in den USA die Abkehr von
Kontrollwagen an den SB-Kassen, in Deutschland aber seien sie
unverandert (iblich. Dazu komme ein starker Trend zu Gates am Ende
der SB-Zone, die sich meist erst nach dem Scan des Kassenbons
6ffnen.

Welche Auswirkungen das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz auf
SCO-Kassen haben wird, ist noch unklar (siehe Interview mit dem
HDE). Klaus Schmid erwartet davon einen Schub - ,das wird dazu
fiihren, dass SCO neu gedacht werden muss”, sagt er. ,Es wird weg
von der reinen Technik gehen und hin zu mehr Komfort und Bedien-
freundlichkeit.”

lkea in Diisseldorf ohne Bedienkassen

Einzelne Handler treiben das SCO-Konzept ins Extrem, lkea zum Bei-
spiel. SB-Kassen bietet Ikea Deutschland seit 2008, Mitte Mai 2024
schaffte Ikea am Standort Diisseldorf die Bedienkassen ab, dort gibt
es nur noch Self-Checkouts. Bezahlt werden kann mit Karte oder bar,
heilt es von lkea. Mitarbeiter, die bisher an den reguldren Kassen
eingesetzt wurden, arbeiten kiinftig an den Selbstbedienungskassen,
um der Kundschaft beim Bezahlen zur Seite zu stehen. Das Ganze
sei ein Test und Grundlage fiir die Entscheidung, ob auch andere
Ikea-Hauser in Deutschland auf Nur-SCO umstellen. Nach Auskunft
von ITAB kdnnen die Kunden ohne Scan des Kassenbons den Laden
verlassen — ein Sensor gebe den Weg frei.

Ob diese radikale Lésung ein Trend wird, ist fraglich. In einer
Umfrage von POS Pulse vom Juli und August 2024 nannten zwar
37 Prozent der 819 befragten Deutschen SCO als einen Faktor, der
ihnen an Supermarktkassen wichtig ist — 63 Prozent aber nannten
diese Option nicht. Klaus Schmid von ITAB nennt das ,Kundenauto-

nomie": ,Den Kunden muss die Autonomie zugestanden werden, zu >
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Beispiel von Mars Wrigley

fiir die Gestaltung des
Self-Checkouts mit einem
Minimalangebot an Impulsartikeln

P> wihlen”, sagt er. ,Mit nur zwei Artikeln gehen sie vielleicht eher zur

Selfservice-Kasse, mit einem vollen Einkaufswagen zur Bedienkasse.”
Marktkauf Grubendorfer zum Beispiel hat die SB-Kassen mitten in
der Kassenreihe zwischen die Kassen 5 und 6 platziert. Sie bedeuten
also keinerlei Umweg, die Wahl ist sozusagen fair.
Der Wert klassischer Bedien- oder Servicekassen ist keinesfalls
gesunken, sagt Klaus Schmid. Das illustriert sehr treffend das Projekt
Plauderkasse", das 2023 in mehreren bayrischen Orten Schlag-
zeilen machte: Kunden kénnen sich an diesen Kassen ausdriicklich
Zeit nehmen und ein Schwatzchen mit dem Personal halten. Eine
.Ratschkasse" in Buxheim war sogar Teil des staatlichen Projekts
LLicht an" gegen Einsamkeit.
Auch Edeka-Kaufmann Marius Hochner in Schweinfurt hat eine Kas-
se tageweise zur ,Plauderkasse” erklart. Sie sei ,aktuell nicht mehr
wegzudenken”, sagt er dazu. ,Wir haben Kundschaft, die extra an
diesem Tag zum Einkaufen kommt." Das verursache weder Mehrauf-
wand noch zusétzliche Kosten. Aber, gibt Hochner zu bedenken: ,Ich
glaube, das Konzept funktioniert nur in groBen Markten." In seinem
4000-Quadratmeter-Flagship-Markt in Schweinfurt sei eine langsa-
me Kasse von 15 ,nicht kriegsentscheidend": ,Die anderen Kunden
miissen nicht langer warten, obwohl geplaudert wird.”

Stefan Becker <
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P RETAIL MEDIA
KOMMT AN DIE KASSE

Retail Media sind digitale Werbeflachen,

die Handler in ihrem Shop oder auf ihrem
Grundstiick anbieten. Sie werden auf Basis
einer datengetriebenen Historie bespielt und
ermdglichen oft die digitale Auswertung
ihrer Wirkung. Auch in den Kassenzonen —
Klaus Schmid von ITAB beobachtet eine
zunehmende Zahl von digitalen Bildschirmen
im Checkout-Bereich. Zur Zeit sieht er vor
allem zwei Funktionen: Werbung in eigener
Sache, zum Beispiel Jobangebote, und die
sogenannte ,endless aisle™: Produkte, die

ein Handler nur online, aber nicht im Laden
fiihrt, zum Beispiel aus Platzgriinden, werden
dort beworben. Sie kdnnen an der Kasse be-
stellt und auch sofort bezahlt werden. Auch
das muss sich noch einspielen, schlielich
lenken Bildschirme die Aufmerksamkeit von
den Regalen an der Kasse fort.
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COFFEE BREAK MARS WRIGLEY

OB KASSE
ODER REGAL -
MIT DER RICHTIGEN
PLATZIERUNG
ZU MEHR UMSATZ

DONNERSTAG
14. NOVEMBER 2024

11:00 UHR (45 MIN)
IM LIVESTREAM

Torsten Sydow, Sales Director Husein Dugonjic,
Mars Wrigley Deutschland Rewe-Kaufmann L Z
MEDIEN

Melden Sie sich schon jetzt an und seien Sie
im Livestream dabel. Ihre Zugangsdaten

zum Livestream erhalten Sie /A
mit lhrer Anmeldebestatigung.

Wir f Siel P> Die Experten Torsten Sydow, Sales Director
Ir Treuen uns aur s>ie:

bei Mars Wrigley Deutschland, und Rewe-
Kaufmann Husein Dugonjic enthiillen im
Gesprach mit Olaf Kolbriick, Ressortleiter
LZ direkt digital, ihre neuesten Erfolgsstrate-
Wie starke Produkte im Markt noch erfolgreicher werden gien, die die Verkaufsleistung auf das nachste
An der Kasse und am Regal lassen Handler immer noch unndtig Umsatz Level heben und den Umsatz maximieren.
liegen. Dabei kann die richtige Platzierung von Produkten den Umsatz

erheblich steigern. Besonders in der Kassenzone kdnnen durch die Verpassen Sie nicht die Chance, die wichtigsten
richtigen Konzepte Impulskaufe geférdert werden. Mit dem Anstieg Erkenntnisse iber umsatzstarke Platzierungs-
von Selfscanning-Kassen ist es zunehmend entscheidend, diesen umsatz- konzepte im Markt aus erster Hand bei unserem
starken Bereich zukunftsfahig zu gestalten. Innovative Platzierungen — kostenfreien LZ Coffee Break zu erfahren.

von kleinen Modulen direkt neben der Selfscanning-Kasse bis zu

Kundenleitsystemen — sichern weiterhin relevante Zusatzumsétze

am Ende des Einkaufs.

Auch die ,Healthy Snacking”-Kategorie bietet groRes Potenzial, vor
allem in Verbindung mit einem aufmerksamkeitsstarken Platzierungs-
konzept an einem zentralisierten Regal: In einem Test&Learn fiihrten
zentrale Platzierungen im LEH zu einem signifikanten Umsatz- und
Absatzwachstum, im Vergleich zu den bisher oft fragmentierten
Platzierungen an verschiedenen Stellen im Markt.

Jetzt anmelden
und Ticket
sichern!



https://www.lebensmittelzeitung.net/events/lebensmittel-zeitung---news-aus-handel-und-konsumgueter-industrie-238
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© Mars Wrigley

Ein Kunde zeigt, was ein Wachstumssegment ist:
Bedienkasse samt SiiBigkeitenregal - unter
anderem mit Riegeln der Marke ,Be Kind".

asse an die Kasse

Wahrend sich auf den Flachen gesunde Zwei Studien — zwei widerspriichliche Ergebnisse. Kdnnte man mei-
Snacks ihre Platze erobern, beherrschen an nen. Fiir seine Marke ,Be Kind" haben Mars Wrigley und Yougov im

den Kassen unverindert Tabak und Zucker Januar 2024 gut 2.000 Deutsche nach ihren bevorzugten Snacks
befragt. Mit 52 Prozent kam Obst auf den ersten Platz, es folgten

das Geschaft. Kloster Kitchen hat da einen Kekse, Kuchen und Geback (34 Prozent), Niisse, Mandeln und Stu-
provokanten Vorschlag. dentenfutter (29 Prozent) sowie Miisli- und Nussriegel (15 Prozent).
In den Kassenzonen aber sind andere Dinge gefragt. Im Auftrag
ebenfalls von Mars Wrigley hat das EHI Retail Institute von Sep-
tember 2021 bis August 2022 die Kassenzonen-Umsatze von 20
Markten untersucht. Ergebnis der ,FHI-Kassenstudie": Tabakwaren P
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Umsatzsplitting in den Kassenzonen

(gesamt)
8%
85% SiiBwaren
Tabakwaren ﬁ
7%

Kleinspirituosen/
sonstige Lebensmittel/
Nonfood

Quelle: ,EHI-Kassenstudie im Auftrag von Mars",
erhoben 2021 und 2022 in 20 Markten.

P> machen 85 Prozent und damit den mit Abstand groBten Anteil an

den Erlésen aus, SiilBwaren liegen bei 8 Prozent, der Rest sind Klein-
spirituosen, sonstige Lebensmittel und Nonfood (siehe Grafiken).
Die einzige Uberschneidung zum ,Be-Kind-Snacking-Report 2024"
sind Miisli-Riegel. Sie kommen innerhalb der StiBwaren auf

5 Prozent Umsatzanteil.

Woran liegt das? Warum kaufen die Deutschen an der Kasse nicht
die Snacks, die in den Umfragen vorne liegen?

Weil das unterschiedliche Spielfelder sind. Snacks werden als Zwi-
schenmahlzeiten gezielt gekauft. Da sogenannte gesunde Snacks
Wachstum und attraktive Spannen versprechen, arbeiten Handler
daran, sie ins beste Licht zu riicken — auf der Flache. Mars Wrigley
etwa testet eine markeniibergreifende ,Blockplatzierung” zum
Beispiel bei Rewe Dugonjic in UnterschleiBheim und Edeka Braun
in Unterhaching. Nach Angaben von Mars ist der Kategorieumsatz
dadurch um 84 Prozent gestiegen.

An der Kasse dagegen geht es um Impulse. Kaufgriinde dort sind
unverandert ,Belohnen” (zum Beispiel mit SiiBigkeiten), ,Erfrischen”
(zum Beispiel mit einem Kaugummi) und ,Erinnern” (zum Beispiel
an Batterien oder Hygieneartikel). ,Je impulsiver eine Kategorie

ist, desto besser funktioniert sie an der Kasse", sagt Torsten Sydow,
Sales Director bei Mars Wrigley.

Und das kommt an. Fiir ihre Studie ,Kassenzone 2024" haben die
Marktforscher von POS Pulse im Juli und August 2024 genau 819
Deutsche befragt — ein zentrales Ergebnis: Die Relevanz der Kassen-
zone ist nach wie vor hoch und hat sogar an Bedeutung zugelegt.
Rund 12,7 Prozent der Befragten kaufen ,hdufig” oder ,sehr haufig”
Produkte in Kassennahe, 2023 waren es 11 Prozent. 25,8 Prozent
greifen immerhin ,ab und zu" zu.

Zwar sind die Nichtkaufer stark an der Kasse: In derselben Studie
gaben 42,9 Prozent der Befragten die Antwort ,selten”, 18,7 Prozent
sagten ,nie". Dennoch gehdren Kassenzonen zu den ertragsstarks-
ten Zonen, da sind sich alle einig. ,In einem Supermarkt mit einer
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Umsatzsplitting in den Kassenzonen
(in der Teilmenge SiiBwaren)

37% 32%
Kaugummis Sonstiges
N
5%
Cerealien-/Energie-
Performance-Riegel
13%
Mints 13 % [SiiRe] Riegel

Quelle: ,EHI-Kassenstudie im Auftrag von Mars",
erhoben 2021 und 2022 in 20 Markten.

Verkaufsflache von 2.000 Quadratmetern liegt der Umsatzanteil
der Kassenzone bei 4,7 Prozent bei einem Flachenanteil von 1,1
Prozent", schreibt das EHI. ,Dies entspricht einem Jahresumsatz von

rund 548.000 Euro bei einer Verkaufsflaiche von 24 Quadratmetern.”

Kurz: In der Kassenzone wird Geld verdient — wenn Produkte und
Prasentation stimmen (siehe Textkasten). Das konnen klassische
Snacks wie ,Bifi" sein, die mit immer neuen Varianten Neugier
weckt. Mars Wrigley hélt viel von der ,aufsteigenden Kategorie"
(EHI-Studie) der Cerealien- und Energie-Performance-Riegel. Sie
schlieBe ,gesunde” Snackriegel wie die eigene Marke ,Be Kind" ein

Welche Produkte kaufen Kunden in
Kassenndhe am haufigsten?

in %, Mehrfachnennungen moglich

StiBigkeiten/Snacks INEEEEGEGGGGGGGGGG 56
I 20
I 13
Zeitungen/Zeitschriften I 10
Geschenkartike! 1 7
Alkoholische Getranke 1l 6
5
Haushaltswaren M 4
Kosmetikartikel 1 4
Sonstiges I 7
Keine Kaufe in Kassennahe 21

Tabakwaren
Elektronikartikel

Hygieneartikel

0 10 20 30 40 50 60

Quelle: Studie ,Kassenzone 2024", erhoben von POS Pulse
unter 819 Deutschen, Juli und August 2024
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P> und erziele inzwischen mehr Umsatz in der Kassenzone als Pralinen.

Ahnlich duBert sich GroRhéndler Lekkerland, der sich um die
Kassenzonen von Tankstellen-Shops kiimmert: ,Hohe Wachstumsra-
ten zeigen [...] Snacks fiir die bewusste Erndhrung wie zucker- und
glutenfreie Produkte, Proteinsnacks oder vegetarische Varianten”,
schreibt das Unternehmen. ,Diese Artikel sind langst kein Nischen-
produkt mehr, sondern sprechen eine breite Kauferschaft an.”
Trotzdem ist es wohl noch ein weiter Weg, bis Gesundes an der
Kasse Zucker und Tabak ernsthaft Paroli bietet. Curameo geht

ihn gerade. Die Firma aus Reichenschwand ist 2023 mit ihren
veganen Ingwer-Shots der Marke ,Kloster Kitchen" den Weg in

die Kassenzonen der Bio-Markte gegangen. Inzwischen sind fast
800 Verbrauchermarkte dazugekommen, so Vorstand Mario Fiirst.
Darunter finden sich auch Edeka und Rewe, wie der Storefinder auf
der Website zeigt.

First macht einen provokanten Vorschlag. Tabakwaren seien kaum
ein Impulskauf, argumentiert er, die Kassenplatzierung vor allem ein
Schutz vor Diebstahl. ,Das sollte heute technisch anderweitig |6sbar
sein." Es habe daher auch kaufménnisch Sinn, ,den fiir Impulskau-
fe idealen Kassenplatz statt fiir Tabakwaren fiir positiv besetzte
Produkte” zu verwenden.

Er meint natiirlich seine Ingwer-Shots. Aber vielleicht haben ja auch
einzelne Bananen oder Apfel, wie sie hier und da an Rewe-Kassen
zu sehen sind, eine Chance auf den Platz. Sie sind schlieBlich der
Deutschen liebster Snack. Stefan Becker <

LZ 12

MEDIEN

P 5 TIPPS VON LEKKERLAND

GroRhéndler Lekkerland hat fiinf Tipps fiir das
Kassensortiment zusammengestellt.

1. Bekannt: An der Kasse muss es schnell gehen.
Daher eignen sich hier vor allem Artikel, die nicht
erklarungsbediirftig sind und die ohne Beratung
verkauft werden kénnen.

2. Ubersichtlich: Prasentieren Sie die Ware in gut
sichtbaren Blocken, auf die beliebte Ankerprodukte
hinweisen. So bieten Sie schnell Orientierung.

3. Sorgfiltig ausgewahlt: ,Mehr ist mehr"
stimmt hier nicht — mit einer sorgfaltigen Voraus-
wabhl sorgen Sie dafiir, dass Ihre Kund:innen an der
Kasse nicht iiberfordert werden.

4. Sauber & gepflegt: Wer kurz warten muss, sieht
auch mal genauer hin. Ihre Kassenzone muss darum
hochwertig mébliert, sauber und gepflegt sein.

5. Gut gefiillt: Den letzten Riegel einer Sorte kauft
niemand gern. Die Regale sollten daher stets gut
gefillt sein.

Quelle: www.lekkerland.de/magazin/shop-know-how/
tipps-und-tricks-kassenzone/

UNSERE TOPSELLER FUR DIE KASSENZONE

aller Shopper finden platzierung < Uber der Fleischsnacks Kaufent-
scheidungen werden

 Bifiist in der Kategorie
Fleischsnacks™

« Shopper erwarten die
an der Kasse®

Theorigina



https://www.bifi.com/
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Durchdachte Regalplatzierung
als Umsatzturbo

Die optimale Platzierung von Produkten im Lebens- beispielsweise die Gruppierung nach Warengruppen, Marken
mitteleinzelhandel ist ein entscheidender Faktor fiir oder Verwendungszwecken die Orientierung und sorgt so fiir
den Geschaftserfolg. Sowohl im Regal als auch an der Mehrfachkaufe.

. - . Verkaufsfordernd ist auch die Anord der Produkte in Greif-
Kasse kann eine durchdachte Warenprasentation den erk@uIsTorcemd ISt auch Gie Anordnung Aer Froduiie in bret
. . und Sichtweite. Insbesondere wenn die Waren auf Augenhohe,
Umsatz signifikant steigern.

also in einer Hohe von 1,20 m bis 1,70 m platziert werden.
Diese Regalflachen sollten deshalb fiir Premiumprodukte oder
margenstarke Artikel reserviert werden.

Laut einer Studie des Marktforschungsunternehmens Dariiber hinaus lenken auch Sonderaufbauten und Aktions-
Nielsen beeinflusst die Produktplatzierung bis zu 70 flachen die Aufmerksamkeit auf bestimmte Produkte oder
Prozent der Kaufentscheidungen direkt am Point of Sale. Angebote. Sie eignen sich besonders fiir saisonale Artikel oder
Daher ist die visuelle Darstellung und Positionierung von Promotions. Diese und andere Fldchen kdnnen zudem durch
Waren ein zentraler Erfolgsfaktor. Ziel muss es sein, dass den gezielten Einsatz von Farben und Beleuchtung hervorge-
die Kunden durch ein effektives Kategorie-Management hoben werden. Helles Licht und warme Farben ziehen Kunden

die gesuchten Produkte intuitiv finden. So erleichtert an und steigern die Verweildauer. Peter Schneider P
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P KONKRETE MASSNAHMEN ZUR OPTIMIERUNG DER REGALPFLEGE

1. RegelméaBige Kontrolle und Pflege: 4. Durchdachte Placement-Strategien:

« Uberpriifen Sie die Regale taglich * Nutzen Sie Zweitplatzierungen in stark frequentierten

auf beschadigte Artikel. Bereichen wie dem Eingangsbereich oder auf
« Entfernen Sie beschédigte Artikel sofort. Aktionsflachen.
* Halten Sie die Regalbdden sauber und ordentlich. * Platzieren Sie geeignete Artikel auBerhalb ihres
iiblichen Umfelds, etwa Grillbedarf an der Fleischtheke.

2. Permanente Verfiigbarkeit: * Erhdhen Sie die Sichtbarkeit durch

* Betreiben Sie eine vorausschauende Lagerhaltung. eine ,artfremde" Platzierung.

* Vermeiden Sie Out-of-Stock-Situationen. * Experimentieren Sie mit der Platzierung bestimmter

« Kontrollieren Sie regelmaRig den Warenbestand. Produkte an unerwarteten Orten.

* Sorgen Sie dafir, dass alle Produkte rechtzeitig 5. Aktuelle Kundenwiinsche und Trends:

BB C R * Garantieren Sie die Verfligbarkeit und Vielfalt von

Produkten.
* Bieten Sie ein breit gefachertes Angebot.

3. Effektive Aktionsplatzierungen:

* Setzen Sie auf gezielte Aktionen statt auf eine
Uberflutung mit Displays. * Informieren Sie sich iiber aktuelle Trends und

* Nutzen Sie saisonale Hohepunkte Kundenwiinsche.

wie Ostern und Weihnachten. * Nutzen Sie das Kundenfeedback zur Verbesserung

* Beriicksichtigen Sie auch besondere Events wie des Sortiments.

das Oktoberfest. « Passen Sie das Sortiment entsprechend diesen
Trends und Kundenwiinschen an.

NAB

Mehr Umsaiz durch Impulswaren
rund um die SB-Kasse

m Let's connect:
@ITAB Germany www.itab.com


https://itab.com/
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