
Zusammen mit einem Dienstleister-
Konsortium will die Dohle Handels-
gruppe die Wirkung von digitalen
Werbefilmen und Standbildern auf der
LEH-Verkaufsfläche systematisch er-
forschen. Erstes Ziel des Projekts
„Sunrise“ sei allerdings, „Hit als Marke
zu kommunizieren“, sagt Dohle-Ge-
schäftsführer Dr. Reinhard Schütte,
verantwortlich unter anderem für Fi-
nanzen und IT. Gleichzeitig bietet der
Händler Konsumgüter- und Werbe-
branche die Möglichkeit, diese neue
Form des POS-Marketings zu testen
und Wirkungsforschung zu betreiben. 

Um Erkenntnisse über den Effekt
von Digital Signage im LEH zu gewin-
nen, hat ein Kreis interessierter Unter-
nehmen die Blue Lava GmbH gegrün-
det. Beteiligt sind neben Dohle der IT-
Konzern Wincor Nixdorf, die Content-
Spezialisten von Brand Logistics, die
Verkaufsförderungsagentur Service-
plan Power of Sales und die Markt-
forscher der GfK.

In der Filiale Köln-Braunsfeld
hängt ein halbes Dutzend Bildschirme
bereits seit Herbst 2007 über Regalen
und Gängen. Doch jetzt wird es Ernst:
Neun weitere Hit-Märkte sollen noch
vor der Fußball-Europameisterschaft
im Juni mit je sechs bis zehn Monito-
ren ausgestattet werden. Parallel dazu
werden zehn Hit-Verbrauchermärkte

als Vergleichsgruppe ausgewählt. So
können die Abverkaufszahlen in
Märkten mit und ohne Werbe-Screens
verglichen werden.

„Wir wollen die Leistung von Hit
herausstellen“, beschreibt Schütte das
Hauptziel des Handelsunternehmens.
Dafür wird die Sortimentskompetenz
von Hit etwa bei Fleisch, Wurst und
Wein sowohl in kurzen Werbefilmen
als auch in grafischen Animationen be-
tont. Zweiter wichtiger „Werbeblock“
aus dem Hause Dohle sind aktuelle
Promotionartikel, meist als leicht ani-
mierte Standbilder gezeigt. Um den
Verwaltungsaufwand zu begrenzen,
soll dieser Programmpunkt mit der
gleichen Software erstellt werden, mit
der Dohle und seine Agentur Dunz-
Wolff die wöchentlichen Angebotsfly-
er produzieren. Dafür haben sich die
Siegburger mit dem „Hit-Werbemana-

ger“ eine integrierte Instore-Marke-
ting-Plattform geschaffen.

Dritte Programmquelle sollen Wer-
bevideos und Standbilder der Marken-
artikler werden. Deren Botschaften
müssen freilich zum Medium und zum
Image von Hit passen, erklärt Schütte:
„Wir werden Inhalte nicht nur deshalb
zeigen, weil es die Industrie will.“ Der
Händler wolle kein „buntes Kuddel-
muddel“. Sowohl Dohle als auch die
Agentur Serviceplan seien bereits da-
bei, die Industrie auf eine mögliche
Beteiligung anzusprechen.

Trotz allem Enthusiasmus hält es
Schütte auch für möglich, dass „seine“
Kunden nicht auf digitale Bildschirm-
werbung ansprechen. „Wir wollen se-
hen, ob das funktioniert“, sagt der
Dohle-Geschäftsführer. Das Konsorti-
um werde auch prüfen, „ob sich Kun-
den belästigt fühlen“. Filme mit Ton
sind bei Hit sowieso tabu.

„Wir wollen herausfinden, was die-
se Kommunikationsform wert ist“, be-
schreibt Agenturchef Roger Strack von
Serviceplan Power of Sales sein Inte-
resse an dem Hit-Projekt. Ziel seien
„vernünftige Zahlen“, auf deren Basis
die Industrie digitale POS-Werbung

mit Investitionen in ande-
re Marketing-Instrumen-
te vergleichen könne. Da-
bei geht es einerseits um
den kurzfristigen Absatz-
erfolg, gemessen anhand
der Scannerdaten der
Kassen. Es geht aber auch
um die langfristige Wir-
kung von Instore-Spots
auf das Markenimage, das
durch Befragung von
Kunden erhoben werden
soll. 

Getestet wird die Position von
Screens in unterschiedlichen Abtei-
lungen ebenso wie verschiedene For-
men von Werbung. Klar sei, so Strack,
dass „der 30 Sekunden lange TV-Spot
am POS nicht funktioniert“. Gute In-
halte für Instore-Monitore müssten
„deutlich unter 10 Sekunden“ bleiben.
Sogar Standbilder könnten Erfolg ha-
ben. Die Testergebnisse werden erst in
einigen Monaten vorliegen, doch
Strack ist sich schon jetzt sicher: Mit
Digital Signage „kommt etwas Großes
auf den LEH zu“. Jörg Rode/lz 18-08

Hit testet digitale Instore-Werbung
Dohle will Erkenntnisse ôber neues POS-Medium – Hðndler-Botschaft im Vordergrund – Industrie-Spots als Ergðnzung

Siegburg. Die Dohle Handelsgruppe
will in zehn Hit-Märkten die Effekte
digitaler Instore-Werbung testen.
Das Projekt soll durch den Vergleich
mit klassischen Filialen, die Analyse
von Kassendaten und die Befragung
von Shoppern neue Erkenntnisse
über Reklame am POS bringen. 

Werbung am Punkt der Entscheidung:
Flachbildschirm und Waagen-Display im
ersten Pilot-Markt von Hit in Köln.
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Rekordwachs-
tum. Der rus-
sische Einzel-
handel er-
reichte 2007
100 Mrd. Euro

Umsatz. Metro und Au-
chan haben sich unter den
fünf größten Lebensmittel-
händlern etabliert, die 7,4
Prozent des russischen
LEH kontrollieren.

Ranking: Top 10 Food
Russland 2007

Mehr unter: www.lz-
net.de/rank-hand-eu

Sturm im Bier-
glas. Absatz-
rückgänge
verursachen
dem deut-

schen Braugewerbe Sor-
gen. Biermixgetränke sind
Hoffnungsträger. Gesucht
werden neue Konzepte.
Das Dossier umfasst wich-
tige Artikel zum Biermarkt
aus der LZ.

NEU: Dossier Bier

Mehr unter: www.lz-
net.de/dossiers

Polarisierung.
Konsumenten
trennen im-
mer stärker
zwischen Ein-
kauf für den

täglichen Bedarf und Er-
lebnisshopping am Abend
oder Wochenende. Die
Entwicklungen im Bereich
Handelsimmobilien fasst
das Dossier zusammen.

NEU: Dossier
Handelsimmobilien

Mehr unter:
www.lz-net.de/dossiers

SAP kämpft mit
Mittelstandslösung

Walldorf. Europas größter Soft-
warekonzern SAP bleibt mit seinen
Quartalszahlen hinter den Erwar-
tungen zurück. Der Umsatz erhöh-
te sich zwar von 2,2 auf 2,46 Mrd.
Euro gegenüber dem Vorjahreszeit-
raum. Der Gewinn (Ebit) fiel von
436 auf 359 Mio. Euro. Probleme
bereitet die neue Mittelstandslö-
sung „Business by Design“, deren
Markteinführung sich verzögert.
SAP hat das ursprünglich für 2010
mit Business by Design angepeilte
Umsatzziel von 1 Mrd. US-Dollar
durch 10 000 Kunden um 12 bis 18
Monate verschoben. lod/lz 18-08

Hannaford investiert
in IT-Sicherheit
Scarborough/Maine. Nach dem
Diebstahl von bis zu 4 Mio. Kredit-
karten-Datensätzen von seinen
Filialservern (siehe LZ 14-08) will
der US-Supermarkt-Betreiber Han-
naford nach den Worten seines CIO
Ron Hodge „Millionen Dollar“ in
IT-Sicherheit investieren. Die Del-
haize-Tochter wird Kartendaten in
Zukunft bereits an der Kasse nach
dem DES-Verfahren verschlüsseln.
Außerdem wurde IBM mit einem
Rund-um-die-Uhr-Monitoring be-
auftragt. rod/lz 18-08

Telecash entwickelt
Frühwarnsystem
Bad Vilbel. Der Kartenzahlungs-
Netzbetreiber Telecash hat ein
Frühwarnsystem „Payment Securi-
ty“ entwickelt. Die Lösung meldet
Manipulationen an POS-Termi-
nals. In den letzten Monaten hatten
Betrüger in Deutschland vermehrt
Kartenlesegeräte am POS manipu-
liert und mit Hilfe der ausspionier-
ten Daten die zugehörigen Konten
geplündert. ebb/lz 18-08 

Aldi Suisse baut 
Sitz in St. Gallen
Jonschwil. Die Aldi Suisse AG will
ihr Ostschweizer Verteilzentrum
sowie den nationalen Hauptsitz bei
Jonschwil im Kanton St. Gallen
bauen. Der Discounter hat einen
Kaufvertrag über ein 14 ha großes
Gelände unterzeichnet. Aldi Suisse
wird etwa 100 Mio. CHF (60 Mio.
Euro) investieren und über 300 Ar-
beitsplätze schaffen. ebb/lz 18-08 

Sport Voswinkel
kassiert mit GK
Dortmund. Der Sport-Fachhändler
Voswinkel stattet seine 48 Filialen
mit dem POS-System „Retail“ von
GK Software aus. Sport Voswinkel
ist einer der größten Intersport-
Partner. rod/lz 18-08
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Die Gerhard Prahm GmbH & Co. KG,
Brinkum, ein Beteiligungsunterneh-
men der Edeka Minden-Hannover,
nutzt seit einem Jahr
die Software Ediszur
besseren Planung
von Touren. Mit
rund 25 eigenen
Fahrzeugen liefert
das Unternehmen
frische Ware und Artikel aus dem Tro-
ckensortiment an Edeka-Händler in
Ostfriesland. Rund 10 Mio. Colli trans-
portiert der Großhändler im Jahr an
rund 500 Abladestellen, und zwar mit
eigenem Fuhrpark. Dieser verursacht
jährlich Kosten in Höhe von rund 2,5
Mio. Euro. „Wir wollten die Distribu-
tionskosten um 20 Prozent senken“,
sagt Thomas Grabe, Prokurist der

Prahm GmbH, der das Tourenoptimie-
rungs-Programm auf der EHI Logistik-
Tagung in Köln vorstellte. Der Groß-
händler übernahm das System, das be-
reits bei Edeka Nordwest (jetzt Min-
den-Hannover) eingesetzt wird. 

Mit der Software des Anbieters E-
Integration werden die Lieferfahrten
auf Basis der Bestellungen, der kun-
denbezogenen Stammdaten sowie der

Liefer- und Fahr-
zeugdaten geplant.
Dabei fließen Para-
meter wie Gewicht
und Volumen der
bestellten Artikel,
die Anzahl der Pack-

stücke neben zeitlichen Restriktionen
und Ladefähigkeit der Fahrzeuge in die
Berechnung ein. Das System legt die
Lieferzeit entsprechend der Zeitfens-
ter der Kunden fest. Sind die Touren
geplant, erfolgt darauf abgestimmt die
Kommissionierung. 

Früher gab es feste Routen, jetzt
werden die Fahrten flexibel geplant,
mit dem Ergebnis, dass die Auslastung

der Fahrzeuge (85 Prozent) gleichmä-
ßiger ausfällt, lautet die Erfahrung bei
Prahm. Die gleichen Lieferprozesse
wie früher werden jetzt ohne Über-
stunden abgewickelt. „Die Verteilung
der Lieferfahrten auf die Tag- und
Nachttouren ist jetzt ebenfalls ausge-
glichener“, sagt Grabe. Positive Ne-
beneffekte der systematischen Pla-
nung seien eine optimierte Kommis-
sionierung und der Erhalt des Service-
grades sowie die Senkung der Rekla-
mationsquote. 

„Wir sparen Kilometer, Fahrzeit
und Fahrzeuge“, lautet die Bilanz bei
Prahm. Nach jeder Tour fließen die
entsprechenden Logistikdaten in das
ERP-System des Unternehmens und
werden dort ausgewertet. „Wir sind
zurzeit bei einer Kosteneinsparung
von 16 Prozent“, so Grabe. Er ist opti-
mistisch, durch steigende Erfahrung
mit der Technik die Zielmarke von 20
Prozent zu erreichen. Die Hälfte der
Kosteneinsparung entfällt auf redu-
zierte Fix-Kosten, die andere auf ge-
sunkene Personalkosten. eka/lz 18-08

Prahm optimiert Touren mit „Edis“
Edeka-Großhðndler plant Ausliefer-Fahrten mit spezieller Software und spart Kosten 

Frankfurt. Mit der Einführung eines
Systems zur Tourenoptimierung er-
reicht der Edeka-Großhändler Ger-
hard Prahm eine Kostenreduzierung
von zurzeit 16 Prozent. 

„Wir sparen Kilometer,
Fahrzeit und Fahrzeuge“
Thomas Grabe, Prahm 

Hamburg. Der Logistik-Verbund Pro-
fresh will sich künftig stärker als eigen-
ständige Marke am Markt für Distribu-
tionslogistik positionieren. Außerdem
sollen über die reinen Transport-
dienstleistungen hinaus verstärkt auch
logistische Komplettlösungen angebo-
ten werden. Das gab Andreas Kühne,
seit April neuer Geschäftsführer der
Profresh Systemlogistik GmbH und
ehemaliger Logistikmanager bei Tank,
gegenüber der LZ bekannt. Profresh
unterhält ein flächendeckendes natio-
nales Netzwerk mit 18 Standorten,
über die vor allem Lebensmittel im
Temperaturbereich von 2 bis 5 Grad
umgeschlagen werden. Die Zahl der
Logistik-Plattformen soll weiter aus-
gebaut werden, so Kühne. Profresh
wachse mit zweistelligen Zuwachsra-
ten. Den Umsatz gibt Profresh nicht
bekannt. Neben den mittelständi-
schen Unternehmen Greiwing, Bau-
mann, Tank und Schober ist der Glo-
bal Player DHL Exel Supply Chain Ge-
sellschafter der Logistikkooperation.
Insgesamt stehen Profresh 975 Fahr-
zeuge zur Verfügung. eka/lz 18-08

Verbund Profresh
unter neuer Leitung

Ratgeber. Das
Teilzeit- und
Befristungsge-

setz erlaubt bei Neuein-
stellungen die Befristung
von Arbeitsverträgen bis
zur Dauer von zwei Jahren.
Doch es gilt Fallstricke zu
beachten. Der Experte Dr.
Arnim Powietzka beant-
wortet die wichtigsten Fra-
gen zum Thema.

Serie: Arbeitsrecht
auf LZ|Jobs

Mehr unter:
www.lzjobs.de

Ranking. Den
deutschen
Drogeriemärk-
ten steht ein
harter Kampf
um Marktan-

teile ins Haus. Nach der
jüngsten Konsolidierungs-
welle konzentriert sich der
Wettbewerb mehr denn je
auf die drei Großen im
Markt.

NEU: Top 7
Drogeriemärkte

Mehr unter: www.lz-
net.de/rank-hand-d

Auf Knopfdruck. Lassen Sie sich die
News aus LZ|NET doch einfach mal
vom Computer vorlesen. 

Nachrichten zum Hören

Achten Sie auf dieses Symbol 
www.lz-net.de
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