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Triumph der Einfachheit:

Presse-Grosso
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A. Victor Wehling, Bielefeld, feiert Verkaufserfolge mit Einmal-Displays

Wenn es um Marketingmalinahmen im
Einzelhandel geht, gilt: Eine gute Tdee
allein geniigt nicht — sie muss am Point
of Sale auch umgesetzt werden. Damit
das geschieht, setzen Verlage und
Presse-Grosso zum einen aul Aktionen
und Werbemittel, die einfach einzusct-
zen und durchzufithren sind. Zum
anderen bemiihen sie sich, durch inten-
sive Kommunikation mit den Partnern
im Einzelhandel eine méglichst voll-
stindige Umsctzung der Mafinahmen
vor Ort zu gewdhrleisten.

Mit ihrem Konzept fiir ein
unkompliziert cinsetzbares
Regaldisplay sctzt das Presse-
Grosso-Unternehmen A, Victor
Wehling GmbI & Co. KG, Bie-
lefeld, vor allem auf den erstge-
nannte Effekt. ,Fiir den Einzel-
hande! soll der Einsalz unscres
regalfertigen Displays so cinfach
wic nur mdéglich sein®, sagt
Stefan Schmerkdtter, bei
Wehling fiir den Vertrich verant-
wortlich, zum leitenden Gedan-
ken der neuven Entwicklung.
Denn nur auf diese Weise konne
dic grundlegende Bedingung fiir
cine hohe Umsetzungsquote im
Handel geschaffen werden.

Einfachheit dasbedeutet konkret:
Das Display ist aul Pappe gefertigt. so
dass es nach Gebrauch entsorgt werden
kann. Eine Lagerung (und spiteres Her-
vorkramen fiir einen necuerlichen
Einsatz) entfillt. Zudem ist das Display
bereits konfektioniert, also mit den Zeit-
schrifien gefillt, die prisentiert werden
sollen. Dadurch braucht der ETI-Mitar-
beiter weder zu ermitteln, welcher Titel
ins Display gehért, noch die
fraglichen Zeitschriften zu
suchen und in das Display
zu packen.

Dic  Konstruktion
crmaéglicht es zudem, das
Display nach Entlernen der
Umverpackung und zwci
weiteren Handgriffen, mit
denen der Kopf zum Aul-
hidngen ausgeklappt wird,
ohne weitere Arbeitsschritte
in das Regal zu hiangen.

.-Neben der einfachen
Verwendung  war  uns

Andre Matysik,
geschaftsfiihrender
Gesellschafter,

A. Victor Wehling

Mit diesem QR-Code
werden Einzelhandler
zu einem Film
geleitet, der die
Verwendung des
Einmaldisplays
demonstriert

wichtig, dass eine Umverpackung das
Display und seinen Inhalt wirksam
gegen Transportschiden schiitzt, damit
dic Ware und der Warentriger unver-
schrt zum Einsatz kommen®, erldutert
Schmerkotter cinen weiteren Aspekt.
Chancen fiir das Display hatte
Schmerkétter sich vor allem im filiali-
sierten Einzelbandel ausgerechnet.
»Dic Mitarbeiter in dicsen Betrieben
sind mit Sonderaktionen der Markenar-
tikelindustric vertraut®™, sagt er. ,,Darum

Stefan Schmerkétter,
Gesamtvertriebsleiter,
A. Victor Wehling

hofften wir hier auf eine gute Akzep-
tanz." Auf der anderen Seite gibt es in
Filialunternehmen eine hohe Personal-
fluktuation, so dass die Verantwortung
fiir das Presseregal hiufig wechselt,
Dieser Umstand fithrt bei erklidrungsbe-
diirftigen PoS-Aktionen zu einer ten-
denziell niedigeren Beteiligung in
dieser Geschiftsart.

Nach der Entwicklung und Opti-
mierung von Prototypen wurden
zuniichst 10,000 Displays
produziert. Der erste
Einsatz erfolgte im April
2012, .Um ecinerseits fiir
den Tinzclhandel einen
mdglichst hohen Nutzen zu
generieren und andererseits
unsere Investitionen in das
Konzept zu refinanzieren,
haben wir bei der Auswahl
der Titel zuniichst vor allem
hochwerlige Sonderhefte
und andere Objekte mit
attraktiven Verkaufspreisen
berlicksichtigt™, sagt Andre

Matysik, geschalisfiithrender Gesel-
schaft von A. Victor Wehling, Dic Ware
fiir die Bestiickung der Displays wurde
aus der Frithremission abgesammelt.

Einfachheit
schlagt Kommunikation

Und dann geschah etwas, was man
im Zeitalter der Kommunikation [iir
kiihn halten kénnte: Stefan Schmerkot-
ter lief die Displays einfach ausliefern.
Es gab keine vorherige Ankiindigung,
geschweige denn eine Akquisition, An
181 Verkaufstellen des filialisierten
Einzelhandels gingen die Displays,
lediglich begleitet von einer kurzen
Beschreibung der Aktion, AuBlerdem
war ein Licferschein dabel sowie —
hinter dem letzten Hell im Display — die
schriftliche Aufforderung. das Display
mit Exemplaren aus dem Presseregal
nachzubestiicken.

LNatarlich  waren  wir  sehr
gespannt, wic der Handel reagiert
wiirde®™, sagt Schmerkétter. ,,Darum
haben wir den Auliendicnst im Rahmen
unseres scannerbasierten Toptitelchecks
die Umsectzung mtensiv prifen lassen
und jeden Tag die Displays in den
Remissionen registriert.” Doch schnell
habe sich herausgestellt, dass der
Handel das Display akzeptiert. ,,In iiber
80 Prozent der Supermiirkte konnte der
AuBendienst das Einmal-Display
finden™, so Schimerkdtter, ,,Das war cinc
sehr erfreuliche Quote [lir unsere erste
Aktion.”

Der Aullendienst konnte durch
persdnlichen Gesprichte die Umset-
zung bei den Folgeaktionen weiter ver-
bessern. Zudem erstellte Wehling einen
Film, der dber cinen QR-Code leicht
zuginglich fiir Smartphones ist und die
Handhabung des Displays demonstriert.
Ganz ohne Kommunikation geht es also
nicht.

Neben der hohen Umsetzungsrate
im filialisierten Einzelhandel steht fiir
die Bewertung des Erfolgs der Einmal-
Displays vor allem der Verkaufseffekt
im Vordergrund. Der kann sich sehen
lassen, So steigerte Wehling durch den
Einsatz des Displays den Absatz dder
Folge 4/2013 von BILD DER FRAU
SCLLANK & FiT aus der Axel Springer
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Eindrucksvolle Absatzstengerungen erzielt A. Victor Wehling mit dem Einsatz des Einmaldisplays. Inzwischen gibt es auch eine Variante fiir kiein-

AG — gemessen am Clusterindex des
Verkaufs je 1.000 Einwohner  um 51
Prozentpunkte gegentiber der Folge 3
und dibertraf damit den Indexwert erst-
malig um 24 Prozent. Noch spektlakuli-
rer fiel der Absatzzuwachs des Titels
YOUNG CLASSICS von Delius Klasing
aus.

Befliigelt vom Erfolg der crsten
Aktionen, hat Wehling zahlreiche
weitere Displays in den Handel gegeben.
60 Aktionen wurden binnen eines
knappen Jahres durchgefithrt. Dabei
wurden insgesamt 20,000 Displays pro-
duziert und bereits 12.000 eingesetzt.
Gefiillt sind sie mit fiinf oder mehr Zeit-
schriftenexemplaren. . Inzwischen
haben wir eine kleinere, kompakte Vari-
antc des Cinmaldisplays fiir Pressepro-
dukte mit Sonderformaten aufgelegt”,
berichtet Schmerkétter, | Nun kénnen
auch Titel wic JULTA EXTRA, DISNEY
TASCHENBUCH und das TEST JATIRBUCH
an der Erfolgsstory teilnehmen. ™

Diebisherigen Erfahrungen zeigen,
dass die Displays vor allem in bestimm-
ten Geschéftsarten gut Ergebnisse
bringen. ..Als besonders erfolgreich
erwiesen sie sich in den Geschiiftsarten
Fachhandel (GA 11), Supermirkte (GA
13), Grofiformen des Einzelhandels (GA
14) sowie Tankstellen (GA 16), dic cinen
Pressewochenumsatz von mindestens
750 Euro crzielen®, berichtet Schmerkot-
ter. Ein wenig enttiiuscht zeigt er sich
dagegen vom Erfolg einer Variante des
Emmaldisplays, die fir den Einsatz auf
der Ladentheke konzipiert wurde.
..Obwohl wir dazu eigens Fachhindler

akquiriert hatten, blich der Erfolg deut-
lich unter unseren Erwartungen®, sagl er.
Denn trotz vorheriger Zusage stellten
viele Fachhéndler die Displays nicht auf.
Inzwischen bietet Wehling das
Instrument Verlagen an, die mit den
Einmal-Displays Verkaufsforderung
betreiben wollen. Unsere Erfahrungen
zeigen, dass das K()lu:.pt zu deutlichen
und verldsslichen Absatzsteigerungen
fihrt, sagt André Matysik. ., Darum
erdllnen wir Verlagen seit kurzem die
Maéglichkeit, die Einmal-Displays fiir
gezielte Aktionen einzusetzen.”

Einmaldisplay

formatige Titel, in der zum Beispiel LusTIGE TASCHENBUCHER von Egmont Ehapa oder Romanhefte des Cora-Verlags prasentiert werden kénnen.

Zu einem Preis von 8,50 Euro
netto je Aktion und Dlsplay besorgt
Wehling die Befiillung und den Trans-
port des Displays. Im Preis enthalten
sind zudem die Uberpriifung der Aus-
hangquote durch den Aufliendienst
mittels Handheld im Rahmen der nor-
malen Besuche im Einzelhandel sowie
die Analyse und Prasentation der
Ergebnisse. ,,Generell muss der Titel
zu unserer Ausrichtung passen™, sagt
Schmerkdétter. ,,Bevorzugt sind dies
hochwertige Sonderhefte, Highlight-
ausgaben oder Neutitel.” (sgo)

Ergebnisse
Index Wehling Bielefeld zum Cluster
Verkauf f/ 1.000 Einwohner
Bild der Frau Schlank&Fit
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| i Steigerung um 51 Prozentpunkte !

Die Verkaufsentwicklung zeigt: Durch den Einsatz des Einmal-Displays konnte Wehling
den Absatz des Sonderheftes von BiLp per FRAU massiv verbessern
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