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Een verhaal van de Award Winning store
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5 Wetten

Wetmatigheden in loop,-
zoek- en oriéntatiegedrag
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1. De transitiezone
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3. Winkel / Mens Ratio

The
Finishing

Customer first S
tore first
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3. Winkel / Mens Ratio

> 3 technieken om traffic te verhogen:

» Vuistregel bij indeling: er moet altijd een derde persoon
Kunnen passeren tussen twee personen in schap. Een
nalf metertje extra doet wonderen

» Doorkruis gangpad met haaks gangpad

> Implementeer piramideschappen: dit wekt de illusie van
40cm meer ruimte (Sorensen, 2015)



We volgen het licht
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We houden graag overzicht
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Zichtlijnstrategie

l — Cold Storage — IC")J
» Buitenste randen TT | AR T
direct zichtbaar - T s

» Primaire en secundaire .
paden |

» Chunking in de lengte;
relevantie bepaalt T
oopsnelheid (Titus, 1996) —3

ot




4 Stappen

voor een effectieve
cateqgorie lay-out
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Producten plaatsen in de layout

> 1. Spreid leader categories
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Producten plaatsen in de layout

» 2. Breng Populairste producten in hootdpao

» Een categorie als Tris verkoopt 31% in het hootdpad, en
maar 13-1/% in een ZlJpad (Sorensen, 2016)
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Producten plaatsen in de layout

> 3. Synergistisch verkopen: presenteer producten die vaak
samen gekocht worden samen
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Bezawada, R., Balachander, S., Kannan, P. K., & Shankar, V. (2009). Cross-category effects of aisle and
display placements: a spatial modeling approach and insights. Journal of Marketing, 73(3), 99-117.
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Bezawada, R., Balachander, S., Kannan, P. K., & Shankar, V. (2009). Cross-category effects of aisle and
display placements: a spatial modeling approach and insights. Journal of Marketing, 73(3), 99-117.
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Bezawada, R., Balachander, S., Kannan, P. K., & Shankar, V. (2009). Cross-category effects of aisle and
display placements: a spatial modeling approach and insights. Journal of Marketing, 73(3), 99-117.
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Producten plaatsen in de layout

> 3. Synergistisch verkopen: presenteer producten die vaak
samen gekocht worden samen

» /owel effect op gezamenlijke verkoop als stand-alone
verkoop

» Populaire producten profiteren hier meer van

» Plaats top-producten op meerdere locaties

> Active l’etai\iﬂg \eldt +10% meer Sa\eS (Sorensen, 2009)



ll.mlllw.
UNRAVEL

Producten plaatsen in de layout

> 4. Hoe bepaal je samenhangende categorieén?
» Laaghangend fruit is common sense

> Analyseer bon-data voor covariantie (ci, 2012)



Stap 1. Bon-data invoeren

SE90521007575| CLEAR SANPUAN 750 GR YAGLT SACLAR 3826
S200521007650| cw> TOZ 1500 GR EX0 e
$90521008350| ELIDOR. SAC KREMI 300 CR SERANIDLI 13834
BE90521 00344 2| CIF LUK 435 GR, 13061
$490521003466|CIF LUx 900 GR, 13061
SE90521(224B0| CIF L SIVT 1300 R 3061
S90521048527| CIF LU 900 G FERAH 3061
SE00521 028542 | CIF Lux SIVI £CO 450 er 06l
BE00521(03596| pOMESTOS TOZ 950 GR. 3050
BE00521(23718| ELID0R SAMUAN 400 GR INZE TELLLD SACLAR 3425
$290521008732| ELIDOR SAC KREWI 300 GR INCE TELLI SACLAR 344
$£00521008916| CIF OKSI-JEL 1000 GR. FLOAAL 1301
$E90521005036| CIF LU 5 KG. BULASIX SIVISI 1306
290521009393 | COMESTOS 810 GR¥2 ¥ 20 1D, 13036
$290521005383 | RINSCMATIX 15 %G GELIN QICEGI 13012

Stap 2. Bereken category-lift ratio
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Table 1
Example of rules for some products with their confidence, support and lift.
Left-hand side antecedent Right-hand side consequent Confidence (%) Support (%) Lift Ratio
Egg (25) Milk and dairy products(5) 77 5.58 2.36
Desserts(9) Beer nuts(19) 69 5.00 1.41
Breakfast products(8) Beer nuts(19) 61 8.00 1.26
Chicken(16) Vegetables(21) 56 5.20 2.81

Cil, I. (2012). Consumption universes based supermarket layout through association rule mining and multidimensional scaling. Expert Systems with Applications, 39(10), 8611-8625.



Stap 3. Zet samenhangende categorieén om in winkel layout
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Cil, I. (2012). Consumption universes based supermarket layout through association rule mining and multidimensional scaling. Expert Systems with Applications, 39(10), 8611-8625.
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4 Technieken

Om schappen meer te
laten converteren
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1. Slim snijden

» Broniarczyk, Hoyer, and McAlister (1998) verwijderde

de 50% slechtst verkopende artikelen in 6 categorieén

» Klanten

nadden niks door qua variatie, r

veel sneller en vonden het prettiger win
sales gaat omhoog (Boatwright and Nunes, 2001)

> Vlensen

hebben niks door zolang hun ta

produc

en en totale categorie-ruimte g

(Broniarczyk et al., 1998)

naar kozen wel

<elen. Totale

voriete
elijklo.ijven
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2. Verdeel facings ongelijk

> Asymmetrische assortimenten (25% OLED 75% LED
TV) maakt het gehele assortiment leuker én
makkelijker te kiezen dan een 50/50 verdeling van
attributen (Lurie, 2004)

> ‘Space to movement’ verdeling leidt gemiddeld tot
3.9% meer categoriewinst (breze et al, 1994)
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3. Markeer subselectie

JUUL Maak keuze gemakkelijker met
i subselectie op heuristiek

Jl :
JIILIIJL Sales van de gehele categorie steeg

(Ebster & Garaus, 2011)
h m h h 5 JL (-L
1 [ |

Recommended Qur customers'
favorite wines
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4. Kleurcontrasten

> In regio’s met scherpe kleurcontrast kijken klanten
naar meer SKUs en voelen veel aanbod (Kahn, 2013)
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5 Technieken

Om prijsperceptie te
beinvloeden
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4
NEW
SODA

€ 060

Hoe kunnen we deze prijs in een
gunstige context tonen?
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1. Prijs soortgelijke producten niet identiek

> Wisselende prijzen leidde bij kauwgom tot
purchase rate van 46% naar 7/%

—2 —2 —2 —2 —2 —2
SODA SODA SODA SODA SODA SODA
€ 0.68 € 068 € 068 € 0.68 € 067 €069

X Moeilijk keuzeproces V' Makkelijk keuzeproces

(Kim et al., 2013)



Pepsi Cola max cherry ° Pepsi Max ginger
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2. Anchoring & Contrast

» Verhoog reterentieprijs met duur product

> Anchoring werkt het best met specifieke prijs

2

€ 0.70 € 06/

X Geen anchor

—2

NEW
SODA

€ 06/

v, Anchor

Janiszewski & Lichtenstein (1999)



- WINE LIST -

Omdraaien van wijn leverde 4.2%
meer omzet Op (Suk et al., 2012)

- WHITE - . .
T =S Bij expert-categorieén werkt het

Calistcga Sauvignon Blanc . d
7 2014/ 840 minaer

Cabernet Sauvignon Pine Ridge Chenin
Hurt & Harves: Blarc / Viognier
2014 /7 $50

Tredition Red Wine, Pride Chardonnay,
Nepa Valley Napa Valley
2013 7/ $55

Night Raserve Mera* Groth Hillview
Spring Mountain Chardonnay
2010 7/ $65

Brian Arcen Cab Franc, Nght Chardonray
Napa Valley Carnerns
2010 / $70
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3. Orden prijs op hoogte

» Hoog hoog=duur kiest men vaker de duurdere optie

X Vaker goedkoop V' Vaker duur
Romero & Biswas (2016)
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4. Assimilatie

> Creéer een prijsstandaard door veel soortgelijke
orijzen toe te voegen

€120 €122 €066 € 066 €120 €06/ €066 € 066
Meerdere hoge prijzen: assimilatie Hoge prijs is uitzonderlijk: contrast

Mussweiler (2002)
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5. Decoy

> Voeg een slechte optie tegen een hoge prijs toe

—i2 —2
-/ _0 —2
. - . -
sopa S0DA oA SoDA SODA
€ 0.70 € 090 € 0.70 € 0.88 € 090
X Geen decoy V' Decoy verhoogt aantrekkingskracht van duurste

Huber & Puto (1983)
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Take-Aways: Psychologie van Winkelinrichting

v Zijn je categorieén slim ingedeeld? Ben je synergistisch aan het
verkopen door slimme categorie-combinaties?

v Zetten je schappen aan tot conversie? Schappen die volgens de
breinwetten zijn ingericht verkopen meer.

v Stuur prijsperceptie. Door product slim te arrangeren creéer je
een zo gunstig mogelijke prijsperceptie.



