Frischer Wind bei Te gt -

Mit dem Schweizer Handelskonzern Migros im Riicken investiert der Lebensmittel-
filialist Tegut derzeit massiv in den Ausbau und die Modernisierung des Ladennetzes.
Alexander Wilhelm und Michael Ball beantworten im Interview mit stores+shops Fragen

zur Expansion und zum Rollout des neuen Ladenkonzepts.

Herr Wilhelm, die Betriebsformen im
Lebensmitteleinzelhandel sind klar definiert,
doch die Grenzen sind flieBend. GroBe Fi-
lialisten investieren verstérkt in kleinfla-
chige City-Formate, Supermarktbetreiber
eroffnen neue Markte in SB-Warenhaus-
dimensionen, Spiegelt sich dieser Verdn-
derungsprozess auch im Filialnetz von Te-
gut wider?

Wilhelm: Wir unterscheiden bei Tegut 3 Ver-
triebskonzepte: Der ,,Supermarkt” hat eine Ver-
kaufsfléche von 800 bis 3.500 Quadratmetern
und ist immer mit einer Bedienungsabteilung
ausgestattet. Der ,Nahversorger® ist bis auf we-
nige Ausnahmen ein reiner SB-Markt mit Ver-
kaufsflachen vorn 400 bis 1.200 Quadratme-
tern. Bevorzugte Standorte fiir beide Formate
sind Stadte und City-Lagen. Mit dem dritten
Kanzept, den Tegut ,Ladchen®, gehen wir in
die landlichen Regionen. Auf Flachen von 120
bis 200 oder 300 Quadratmetern stellen die
Ladchen die Versorgung der Bevélkerung in
strukturschwachen Regionen sicher, oftmals in
Zusammenarpeit mit karitativen Einrichtungen.

Welche strategische Bedeutung ha-
ben die Nahversorger in den City-Lagen
fiir thr Unternehmen?

Wilhelm: Wir beobachten, dass City-Standorte
filr Lebensmittelmarkte stark nachgefragt wer

den, sowohl von den Konsumenten als auch von
den Kommunen und Stadten. Die Politik hat in
den letzten Jahrzehnten Sinden begangen, in-
dem man alles an der Peripherie angesiedelt
hat. Jetzt versucht man, diese Siinden wieder

Never Tegut-Supermarkt in Gelnhavsen rmit zentraler Kaffeebar
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9 9 Wir expandieren auch in
neue Wirtschaftsgebiete.

riickgangig zu machen, indem man Standorte
in der Innenstadt schafft und belegen mdchte.

Auf welche Regionen werden Sie sich
bei der Expansion |hres Filialnetzes kon-
zentrieren?

Wilhelm: Wir planen in diesem Jahr 6 Neuer-
gffnungen, darunter 4 Supermérkte und 2 Nah-
versorger. Der Expansionsschwerpunkt flir die
kommenden Jahre liegt auf dem erweiterten
Rhein-Main-Gebiet, dem GroBraum Stuttgart
sowie der Region Nirnberg/Firth/Erlangen.

Mit welchen Herausforderungen se-

hen Sie sich bei der Expansion in neue
Standorte konfrontiert?
Wilhelm: Die Standorte auf der griinen Wiese
sind leider so gut wie ausgereizt. Man muss
heute sehr flexibel sein in der FIZchenbelegung
und individuell auf die spezifischen Gegeben-
heiten eines Standorts eingehen kénnen. Die
Zeiten, als man sagen konnte: Wenn ich bei
einer Bestandsimmobilie die passende Flache
fir das Standardformat nicht vorfinde, dann
nehme ich den Standort nicht, sind vorbei.

Alexander Wilhelm
Leiter Expansion,/Bau/Immobilien
Mitglied der Geschéfisieitung

Tegut, Fulda

Bis 2017 wollen Sie jahrlich rund 30

Markte revitalisieren. Welchen Umfang ha-
ben diese MaBnahmen?
Wilhelm: Das Minimumpaket bei der Revi-
talisierung ist die Erneuerung der gesamten
Einrichtung nach dem neuen Ladenkonzept,
inklusive FuBbodenbelag und Beleuchtung. Wah-
rend der Umbauzeit sind die Mérkte mindes-
tens 4 his 5 Wochen, oft auch mehrere Mona-
te geschlossen. Das Maximum ist Abriss und
Neubau. Tegut hat in den letzten Jahren ei-
nen massiven Investitionsstau angehauft. Die-
sen Investitionsstau gilt es nun zu beheben.
Gleichzeitig haben wir uns vorgenommen, das
neue Ladenkonzept auszurcllen, bei allen Re-
vitalisierungen und natirlich bei den geplan-
ten Neuerdffnungen.

Welche Uberlegungen standen bei
der Entwicklung des neuen Ladenkonzepts
im Vordergrund?

Ball: Das neue Ladenkonzept feierte im April
2014 mit der Wiedererdffnung des Tegut Su-
permarktes in Wiesbaden Premiere. Bei Pro-
Jektstart ein Jahr zuvor sind wir praktisch bei

Tegut

Revitalisierung

Die ,tegut... gute Lepensmittel GmbH & Co. KG* betreibt in Hessen, Thiringen, Bayern sowie in
Géttingen, Mainz und Stuttgart 280 Lebensmittelmérkte. Wahrend die 130 Supermérkte in Ei-
genregie betrieben werden, handelt es sich bei den 125 Nahversorgermérkten um inhabergefihr-
te Geschafte, 25 Tegut ,Ladchen fiir alles® sind mit Fichen ab 120 gm fiir die Versorgung auf
dem Land und in Stadtquartieren konzipiert. Das | landelsgeschaft erzielte 2014 einen Nettc-Um-
satz von 970,1 Mio. Euro. Die temporire SchlieBung von 24 Mérkten wegen Revitalisierung fiihr-
te 2014 zu einem Umsatzriickgang von 7 Mio. Euro. Die Phase der Revitalisierung scll sich bis
2017 mit rund 30 Markten jahrlich fortsetzen. Seit 2013 ist das Tegut-Handelsgeschaft ein Teil
der Genossenschaft Migros Zirich. Insgesamt sind dber 5.200 Menschen in den Markten, den
Logistikzentralen und den Zentralen Diensten in Fulda fiir Tegut tétig.

WWw. fggut.com

01 2015 stores+shops

Kunde nserwce i
mit 100% Erfolg

m Mit einem Wanzl Zweitwagen gehen
Sie gezielt auf Bedirfnisse von Kunden-
gruppen ein die weniger, jedoch dfter
einkaufen. Damit wird der Einkauf noch
Jeichter und bequemer und Sie profilieren
sich mit einem klaren Servicevorsprung
im harten Wettbewerb.

Das ist Kundenservice mit 100% Erfolg.

www.wanzl.com 1 info@wanzl.de



34 EINRICHTUNG TEGUT

Null gestartet. Als erstes haben wir den Markt
und die strategischen Grundlagen analysiert:
Was erwartet der Kunde in Zukunft von einem
modernen und zeitgemaRen Supermarkt? Wo
will Tegut hin? Wie muss ein Markt von Tegut
aussehen, damit er die definierten Werte dem
Kunden gegeniiber widerspiegeln kann? Die
Planung und Ausfilhrung des neuen Konzepts
lag in den Handen der Schweitzer Project AG.
Mach Wiesbaden wurden 2014 noch 3 weite-
re Standorte mit dem neuen Ladenkonzept in
Stuttgart, Gelnhausen und Frankfurt erbffnet.

Inwieweit konnte Tegut bei den gan-
zen Verdnderungsprozessen von den Er-
fahrungen der Konzernmutter Migros pro-
fitieren?

Ball: Die Migros war an der Entwicklung des
neuen Ladenkonzepts durch die Mitarbeit in

Bild ganz oben: Viel Frische auf kieiner Flache
biefet das neue Rewe-Cityformat (Filiale Frankfurt)

Bild oben: Eine raumteilende Wand trennt den

Frischebereich vom Trockensortiment [Filiale Wiesbaden)

Fotos rechts: GroBtypografien und Designelemente in den Tegut Cl-Farben
sind Merkmale des neuen Gestaltungskonzepts [Filiale Wieshaden]

der Projektgruppe beteiligt. Insgesamt hatten
wir freie Hand, einen wiedererkennbaren, ei-
genstandigen Marktauftritt fir Tegut zu entwi-
ckeln. Dabel konnten wir von den Frfahrungen
der Migros profitieren und haben den einen
oder anderen Bestandteil des aktuellen Migros-
Konzepts adaptiert, angepasst an den deut-
schen Markt und die Bediirfnisse der deut-
schen Verbraucher.

Welches sind die Hauptmerkmale des
neuen Ladenkonzepts von Tegut?
Ball: Es ging zunéchst um die Gestaltung der
auReren Hiille, verbunden mit dem Ziel eines
eigenstéandigen Marktauftritts, Eine der Kern-
fragen lautete: Wie lasst sich die Marke
Tegut dreidimensional im Raum abhilden? Zum
anderen wollten wir die Ware wieder mehr in
den Vordergrund riicken. Darauf aufbauend

haben wir unser Gestaltungskonzept entwickelt
mit der ruhigen, warmen Hiille und zurlickneh-
menden, natirlichen Materialien. Wo wir Holz
einsetzen, ist es Echtholz und keine Halzoptik.
Die Farbakzente im Markt kommen durch die
Ware und die Tegut Corporate Identity.

Entgegen den klassischen Platzie-
rungsprinzipien sind die Frischwaren bei
den neuen Tegut-Markten komplett im vor-
deren Bereich platziert. Warum?

Ball: Fiir einen Supermarkt in Deutschland ist
die Frische ein zentrales Element. Der erste Ein-
druck des Kunden muss daher die Frischekam-
petenz sein. Obst und Gemiise, Brot und Back-
waren, gekihlte Convenience-Produkte, Fleisch
und Wurst, Fisch, Kdse und Molkereiprodukte
belegen nach dem neuen Ladznkonzept den
ersten Teil des Marktes. Standortspezifisch gibt

legut

Wiesbaden

es einen héheren Convenience-Anteil im Sorti-
ment mit neuen gastronomischen Komponenten
wie warme Fertiggerichte und ,Kaffee to go.”

Was zeichnet die Kundenfiihrung in
den neuen Supermarkten aus?
Ball: Frilher haben wir die Tegut Markte sehr
frel gebaut, was Kundenlauf, Wegelayout und
Sortimentsabfolge betrifft. Der Kunde betritt
den Markt, er sieht alles und wegen der Wa-
renfiille dennoch nichts. Er geht weite Wege
und lauft zuriick, wenn er einen Artikel nicht
gleich findet. Heute wissen wir, dass wir dem
Kunden in Zeiten zunehmender Komplexitat kei-
nen Gefallen mehr damit tun. Die Frage war
also: Wie kdnnen wir den Kunden im Einkaufs-
vorgang begleiten, diesen erleichtern, indem wir
ihn durch den Markt fithren? Die neuen Mark-

9 9 Der erste Eindruck des Kunden muss die

Frischekompetenz sein.

te haben daher eine Kundenfiihrung, die aber
auch Ausspriinge zuldsst.

Wilhelm: Das alte Konzept war durch eine
mangelnde Einkaufseffizienz gekennzeichnet.
Die Kunst des neuen Ladenkonzepts ist es,
eine verbesserte Einkaufseffizienz zu schaffen,
ohne eine Zwangsfiihrung vorzugeben.

Wie werden Frischwaren und Trocken-
sortiment rdumlich voneinander abgegrenzt?
Ball: In den Pilotmarkten haben wir mit einer
raumteilenden Trockenbauwand gearbeitet, die
den Kunden durch die Frischebereiche zum
Lebensmitteltrockensortiment leitet. Hier be-
ginnt die rationale Phase des Einkaufs. [n den
griBeren Méarkten haben wir Durchldsse be-
rlicksichtigt, damit Kunden, die etwas verges-
sen haben, auch wieder schnell zurlick kdnnen.

Projektleiter Ladenkonzept
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Michael Ball

Tegut, Fulda

Die visuellen Kommunikationsmit-
tel werden in den Markten eher zuriick-
haltend eingesetzt. Warum?

Ball: Die neue Anordnung der Sortimente und
Regale hat verkiirzte Gondellangen zur Folge.
Das Sortiment |&sst sich so schneller erfassen.
Ein Ziel der MaBnahme war es auch, die kom-
munikativen Elemente am POS zu reduzieren
und die Ware mehr sprechen zu lassen. Auf
die klassische Sertimentsbeschilderung iiber
dem Regal verzichten wir, ebenso auf groBfla-
chige Stimmungsbilder. Wir wollen nicht mehr
den strahlenden Salatkopf Uber der Obst- und
Gemiiseabieilung zeigen. Die Ware ist der Star.

Das Interview fifrten Winfried Lambertz

und Claudia Horbert
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