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Im Handel wird der Wettbewerb härter. Durch Globalisierungsprozesse und 
zunehmende Orientierung der Hersteller selbst auf den eigenen Vertrieb 
geraten klassische Handelsunternehmen zunehmend unter Druck. Wie sie 
auf diese Trends reagieren, sich vor Verlusten schützen und konkurrenzfähig 
bleiben können, erklärt Unternehmensberater Ulrich Eggert anhand von 20 
Methoden.

Der Handel wird in den kommenden Jah-
ren von einem enormen Verdrängungs-
wettbewerb gekennzeichnet sein. Es wird 
nicht mehr um Händler A gegen Händ-
ler B, sondern um Systemgruppe A ge-
gen Systemgruppe B und Filialsystem A 
gegen Franchisesystem B gehen. Außer
dem wird es zu einem scharfen Wettbe-
werb zwischen den Branchen kommen, 
denn wer ein Auto kauft, verzichtet auf 
die Anschaffung von beispielsweise Mö-
beln. Wer in Urlaub fährt, verschiebt die 
Renovierung der Wohnung. Und wer 
ins Ausland in Urlaub fährt, kauft auch 
gleich dort ein, weil etwa Kleidung inte- 
ressanter oder sogar preiswerter zu haben 

Strategien für Wettbewerb im Handel

ist. Und über allem schwebt das Internet 
mit E-Commerce!

Der Innerbranchenwettbewerb wird 
durch einen Interbranchenwettbewerb, 
der nationale durch den internationalen 
Wettbewerb erweitert. Zudem verschärft 
die Industrie den Druck auf den Handel, 
indem sie durch vorwärts gerichtete Ver-
tikalisierung selbst verkauft. So vertrieben 
etwa Hersteller wie Gerry Weber ihre Pro-
dukte früher komplett über den Handel. 
Heute sind es gerade einmal noch etwa 
50 Prozent, und in zehn Jahren vielleicht 
nur noch zehn Prozent. Wollen Händler 
in dieser Situation überleben, müssen sie 

sich von der Konkurrenz unterscheiden, 
differenziert auftreten und dazu innovati-
ve Überlegungen anstellen (siehe Abb. 1).
Was sind aber nun die Methoden, die 
Erfolgsfaktoren und Strategien, die ein-
zelne Unternehmen nach vorne bringen 
können? Denn wenn man sich die vom 
Grundsatz her mangelnde Nachfrage 
seitens der Bevölkerung ansieht, die ihre 
Ursache vor allem in einer schwachen 
Nettorealeinkommenssteigerung, sin-
kenden Bevölkerungszahlen und einer 
starken Verschiebung in Richtung Dienst-
leistungen hat, ist in Deutschland mit 
einer generellen Branchenkonjunktur 
des Handels in den nächsten zehn Jahren 
nicht zu rechnen. Nur Firmenkonjunktu-
ren werden einzelne Unternehmen nach 
vorne bringen können. Die momentane 
Flüchtlingswelle schwächt diese Trends 
nur vorübergehend ab.

Mit den folgenden Methoden haben 
Handelsunternehmen auch heute eine 
reale Chance, sich dem fortdauernden 
Downsizing bei Umsatz und Rendite zu 
entziehen: 

1.  Differenzierung durch Innovationen

Unternehmen, die erfolgreich sein wollen, 
müssen sich in wesentlichen Aspekten 
von Mitwettbewerbern unterscheiden. 
Dazu reicht es nicht aus, auf Maßnah-
men der Konkurrenz zu reagieren. Das 
Unternehmen muss selbst innovativ sein 
und Innovationen entwickeln, die es nach 
vorne bringen (siehe Abb. 2). Dabei geht 
es vor allen Dingen um Leistungsinnova-
tionen, also um diejenigen, die der Kunde 
erkennt. Aber auch um Prozessinnovatio-
nen, mit denen Unternehmen effizienter 
und effektiver arbeiten können. Ergänzen-
de Sozialinnovationen, die die Mitarbeiter 
enger an das Unternehmen binden und 
motivieren, komplettieren das Feld. 

2.  Kundenorientierung

Es ist immer noch vorteilhafter, vorhande-
ne Kunden zu halten und mit ihnen mehr 
Umsatz zu machen, als neue Kunden zu 
gewinnen. Deshalb ist eine durchgehende 
Kundenorientierung in Programm und 
Auftritt wichtig, um die Kundenbindung 
zu steigern und Neukunden für das Un-

ternehmen gewinnen zu können. Moder-
ne Methoden hierfür sind Kundenkarten 
und die Akzeptanz von Kreditkarten, 
Newsletter, Blogs sowie entsprechende 
persönliche Betreuung.

3.  Bedarfsorientierung

Der entscheidende Ansatz zur Kunden-
orientierung ist die Bedarfsorientierung: 
Die Unternehmen sollten nur das anbie-
ten, was der Kunde auch haben möchte – 
und nicht das, was sie aus irgendwelchen 
Gründen eingekauft haben. Der Segen 
liegt nämlich nur dann im Einkauf, wenn 
die eingekaufte Ware auch verkauft wer-
den kann. 

4.  Dienstleistungen und Problemlösungen

Bereits 54 Prozent aller Konsumausgaben 
der Deutschen sind heute Dienstleistun-
gen. Wenn der Handel nur Ware verkauft, 
deckt er zu nicht einmal mehr 30 Prozent 
die Nachfrage der Verbraucher – im Jahre 
2020 werden das noch allenfalls 25 Pro-
zent sein. Der Kunde möchte Problemlö-
sungen und die heißen: Ware + Dienstleis-
tung + Service + Beratung + Information 
+ After Sales Services! 

5.  Ware + Dienstleistung + Service

Wer neben der eigentlichen Ware auch 
Dienstleistungen und Services anbietet, 
reagiert auf Kunden, die mehr wollen als 
nur das Notwendige. Diese Kunden ent-
wickeln eine sogenannte „Neue Mitte“, 
die ihren Platz verteidigt und durchaus of-
fensiv auftritt, indem sie billige, aber auch 
teure Produkte aus dem Markt verdrängt. 
Beispiele dafür sind das Engagement von 
Karl Lagerfeld bei H&M, die Gourmet-
linien der Discounter oder auch der VW 
Touareg – ein Luxusprodukt eines Mas-
senherstellers.

6.  Sortimentsoptimierung

Die Sortimente müssen optimal auf den 
Kunden ausgerichtet sein. Das bedeutet 
zweierlei: auf der einen Seite „Category 
Migration“, also das Hineindringen in 
andere Sortimente, indem Handelsun-
ternehmen die eigenen Angebote durch 
Randbereiche erweitern. Beispiele sind 
hier IKEA, Tchibo, Bau- und Heimwer-
kermärkte oder auch Discounter. Auf der 
anderen Seite heißt das aber auch Sorti-
mentsverzicht, nämlich den Verzicht auf 

die Dinge, die Unternehmen nicht be-
herrschen, die die Kunden nicht wollen, 
die das Image zerstören oder die die Läden 
unübersichtlich machen.

7.  Kooperation und strategische Allianzen

Kaum ein Unternehmen wird es künftig 
schaffen, im Handel alleine erfolgreich zu 
sein. Kooperiert werden wird im Einkauf, 
in der Werbung und – noch viel wichtiger 
– im Verkauf. Ein gemeinsamer Einkauf 
ist die Grundlage dafür.

8.  Systemvertrieb

Der gemeinsame Verkauf geht über in den 
Systemvertrieb, d.h. Unternehmen schlie-
ßen sich zusammen unter einer Leitstrate-
gie, die sie gemeinsam befolgen, die wie in 
einem Filialsystem bundesweit möglichst 
einheitlich auftritt und sich entsprechend 
in nationaler Werbung wie auch im In-
ternet darstellen lässt. Allein arbeitende 
Firmen verlieren Marktanteile, kooperie-
rende wachsen leicht. Alle Systemanbie-
ter gehören zu den schnellstwachsenden 
Unternehmen im Markt, also Filial- und 
Franchisesysteme oder auch Vertikalisten.

9.  Vertikalisierung

Handelsunternehmen müssen es schaf-
fen, die Hersteller per Vertrag an sich zu 
binden. Dazu müssen sie sich rückwärts 
vertikalisieren. Das heißt: Produkte und 
Marken exklusiv führen. So lässt sich auch 
bei der Kalkulation und der Werbung ent-
sprechend auftreten. Industrieunterneh-

men machen es schon heute vor, indem 
sie Handelsunternehmen durch Shop-in-
Shop- und Flächenverträge, Concessions, 
eigene Filialen oder über Franchising an 
sich binden.

10.  Retail Brand

Erfolgreiche Handelsunternehmen ma-
chen sich selbst zur Marke, und die wich-
tigsten Produkte, die sie verkaufen, führen 
eben diese Marke. Hierzu zählen Unter-
nehmen wie H&M, Esprit oder IKEA. 
Diese Unternehmen stecken die ganze 
Kraft in die eigene Marke, in sich selbst, 
statt Marken eines dritten Herstellers groß 
zu machen.

11.  Multi-Channel-Retailing

Das Internet wird künftig ein entscheiden-
der Marktfaktor werden. Händler, die ihre 
Ware nur in stationären Läden anbieten, 
werden künftig auf Nischen angewiesen 
und beschränkt bleiben. Offensive Unter-
nehmen hingegen werden versuchen, Ver-
braucher auf allen Kanälen anzusprechen 
und dort auch zu verkaufen. Stationär, per 
Katalog, übers Internet, Newsletter oder 
auch durch Affiliate- und Content-Mar-
keting.

12.  Outsourcing

Kooperationen beim Einkauf sind das 
eine, vertragliche Auslagerungen an Dritte 
das andere. Insbesondere im Zeichen des 
Multi-Channel-Handels ist es sinnvoll, das 
gesamte Handling des dahinter stehenden 

Die neuen Wettbewerbsdimensionen …

… bei explodierenden Handelsflächen

Wer ein neues Auto kauft, kauft keine Möbel!

Absoluter  
Verdrängungs-Wille

Inter-Branchen-
Wettbewerb

Inner-Branchen-
Wettbewerb

System
Wettbewerb

Technischer
Wettbewerb 

(Internet; RFID)

Internationaler
Wettbewerb

Wirtschaftsstufen
Wettbewerb

Kampf um die 
Verbraucherausgaben

Abbildung 1



40	 JOURNAL	 Ausgabe 9 41

IM FOKUS IM FOKUS

Versands wie etwa Controlling, Werbung, 
Objektverwaltung oder Fuhrparkmanage-
ment an externe Unternehmen auszula-
gern. Je mehr abgegeben wird, desto gerin-
ger ist jedoch die eigene Wertschöpfung. 
Hier sollten Handelsunternehmen gut 
überlegen, was sie selbst erledigen möchten 
und wo ihre Kernkompetenz liegt.

13.  Internationalisierung

Wem es auf dem Heimatmarkt zu eng 
wird, erschließt sich neue Märkte im Aus-
land. In der EU ist das einfacher gewor-
den, wie Firmen wie etwa Fressnapf oder 
Douglas beweisen. 

14.  Neue Formate

Handelsunternehmen müssen ständig 
neue Angebotsformen, neue Betriebsty-
pen und damit neue Formate entwickeln. 
Formate sind nichts anderes als eine neue 
Mixtur der Marketingelemente Preis-, 
Kommunikations-, Sortiments- und Dis-
tributionspolitik (siehe Abb. 3).

15.  Mehrschienen-Politik

Je ausgedehnter ein Filialnetz oder grö-
ßer der regionale Marktanteil wird, umso 
sinnvoller ist es, nicht mit einer Idee über 
Land zu ziehen, sondern die Idee zu split-
ten und zwei oder sogar drei Schienen 
aufzubauen. Das können zum Beispiel 
verschiedene Hausgrößen für Groß-, Mit-
tel- und Kleinstädte oder Vororte und 
Nebenlagen sein. In preislicher Hinsicht 
auch Differenzierungen wie etwa eine 
Fachmarkt- oder Discountfiliale als Er-
gänzung zum Stammgeschäft. Oder die 
filialbezogene Übernahme eines Franchi-

se-Konzepts, um auch andere Kunden-
gruppen anzusprechen.

16.  Technisierung durch RFID

Die kontaktlose Radio-Frequency Identi-
fication (RFID) wird für den Handel im-
mer wichtiger, vor allem in Bezug auf den 
Massenabsatz. Durch RFID-Technologie 
beziehungsweise den Einsatz von Trans-
pondern kann der gesamte logistische 
Hintergrund rationalisiert werden. Künf-
tig wird es sogar möglich sein, ganze Ge-
schäftskonzepte auf der Basis dieser Chips 
aufzubauen, indem RFID am „Front 
End“, also beim Verbraucher, eingesetzt 
wird (zum Beispiel automatischer Check-
Out inklusive Bezahlung oder auch auto-
matische Diebstahlsicherung).

17.  Virtuelle Unternehmensführung

Es gibt Unternehmen, die weder produ-
zieren noch handeln – und trotzdem viel 
Geld verdienen. Bei der virtuellen Unter-
nehmensführung beschränkt sich das Un-
ternehmen einzig und allein auf die Marke. 
Es lässt Produkte entwickeln, produzie-
ren und diese von Dritten, zum Beispiel 
Franchisepartnern, verkaufen. Es bewirbt 
den Verbraucher, diese Produkte bei den 
Franchisepartnern einzukaufen. Diese 
wiederum bestellen die Produkte bei den 
Herstellern und das Zentral-Unternehmen 
benötigt nicht einmal ein Lager. Das ge-
samte Risiko wird auf Dritte verteilt.

18.  Verträge

Insbesondere bei der virtuellen Unterneh-
mensführung, aber auch schon bei der 
Vertikalisierung und Systembildung ist die 
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Wettbewerbsvorteil  
eProcurement-Lösungen
Warum müssen sich Einkaufsabläufe in Unternehmen ändern und wie? 
Um wettbewerbsfähig zu bleiben, unterliegen alle Unternehmen im In- und 
Ausland dem Zwang der Digitalisierung. Diese Transformation muss pro-
fessionell gemanagt werden. Während Lösungen für den Einkauf hierfür in 
der Vergangenheit häufig für KMU nicht finanzierbar waren, gibt es sie nun 
kostenneutral auf Internetbasis. Diese Lösungen heißen eProcurement- 
Lösungen und beschreiben einen in betriebliche Warenwirtschaftssysteme 
integrierten Beschaffungsprozess.

Der Gewinn liegt im Einkauf. Um den 
Einkauf besser aufzustellen, nutzen erfolg-
reiche Unternehmen eine elektronische 
Multilieferanten-Beschaffungsplattform, 
um die sogenannten C-Teile zu beziehen. 
C-Teile sind, grob umrissen, solche Arti-
kel, die nicht in das Produkt eingehen – 
also alles vom Betriebsausstattungsbedarf 
über Arbeitskleidung bis zum Bürobe-
darf. Der Vorteil liegt auf der Hand: Die 
häufig kleinteiligen und niedrigpreisigen 
C-Artikel werden einmal im Jahr vom 
Einkauf verhandelt. Die betrieblichen Be-
darfsträger übernehmen dann autonom 
die Beschaffung über die Plattform. Dies 
bedeutet deutlich mehr Freiräume für den 
Einkäufer, der mehr Zeit für die Auswahl 
und Verhandlung hochpreisiger Produkte 
und Dienstleistungen hat.

Das technische Großhandelsunternehmen 
Schreiber + Weinert GmbH aus Hannover 

bietet weltweit eProcurement-Lösungen 
für die Beschaffung an. Der Mittelständ-
ler lädt zudem auch regelmäßig MP-Teil-
nehmer zu Infoveranstaltungen ein. Ge-
schäftsführer Ingo F. Schreiber hat auch 
bereits Vorträge in der Mongolei über 
eProcurement gehalten. „Wir bieten den 
Vorteil, dass es nicht Monate dauert, um 
die Plattform zu installieren“, sagt er zu 
den Lösungen. „Unmittelbar nachdem die 
Entscheidung für eine Beschaffungsplatt-
form getroffen ist, kann das Unternehmen 
mit der Realisierung von signifikanten Ein-
sparungen beginnen. Hierbei kann es sich 
um die Bereitstellung von elektronischen 
Produktkatalogen für Unternehmen han-
deln, die bereits eine elektronische Beschaf-
fungsplattform im Einsatz haben. Oder das 
Unternehmen entscheidet sich für eine be-
triebskostenfreie eProcurement-Plattform“. 
Wichtig zu wissen sei, dass der Einkauf 
weiterhin über die Plattform mit seinen 

langjährigen Lieferanten zusammenarbei-
ten kann.

Eine solche eProcurement-Plattform bie-
tet zum Beispiel die in Hannover ansässige 
Supplyo GmbH an. „Das Interessante an 
Supplyo als Plattform ist, dass sich damit 
die individuellen Wünsche eines jeden 
Kunden für ein erfolgreiches eProcurement 
umsetzen lassen“, erläutert Supplyo-Ge-
schäftsführer Dr. Perry Schlottmann. „Je-
des Unternehmen hat andere Organisa-
tionsstrukturen und benötigt daher eine 
speziell zugeschnittene Lösung. In unserem 
„Alles aus einer Hand“-Ansatz sind wir in 
der Lage, alle wichtigen Besonderheiten zu 
berücksichtigen“. Supplyo vereint das lang-
jährige technische Know-how mit dem 
kaufmännischen Wissen der Schreiber + 
Weinert GmbH. Auf diese Weise profitiert 
der Kunde doppelt: Er erhält die technische 
und die kaufmännische Expertise – hat 
aber trotzdem nur einen Ansprechpartner.

Auch wenn es das Ziel elektronischer Platt-
formen ist, alle C-Teile über die Plattform 
abzuwickeln, wird man nach der Einführung 
einer eProcurement-Plattform feststellen, 
dass es noch immer Artikel gibt, die nicht im 
Artikelkatalog enthalten sind. Diese Artikel 
werden über sogenannte „Freitext“-Bestel-
lungen abgewickelt. Auch hierfür bieten Un-
ternehmen Lösungen. Da ist zum Beispiel 
das BIN (Bundling Industrial Needs) Kon-
zept: Hier bietet der Dienstleister an, Arti-
kel, die nicht auf der eProcurement-Platt-
form gefunden werden, gebündelt zu liefern. 
Das spart die kostenintensive Anlage und 
Pflege von Lieferantenstammdaten.

Es ist an der Zeit für Unternehmen aller 
Größenordnungen, auf eProcurement-Lö-
sungen umzustellen, um die Wettbewerbs-
fähigkeit zu steigern. Mit einer Lösung, 
die schnell installiert werden kann und die 
betriebskostenfrei ist, kann von heute auf 
morgen Einsparpotential im Unternehmen 
gehoben werden.

richtige Vertragsgestaltung von äußerster 
Wichtigkeit. Interessant wird es insbeson-
dere beim Einstieg ins Franchisegeschäft 
oder beim Thema Lizenzen.

19.  Mitarbeiterorientierung

Mitarbeiter an das Unternehmen zu bin-
den, sie zufrieden zu stellen und zu Höchst-
leistungen zu motivieren funktioniert nur 
mit einer entsprechenden Orientierung 
in den Köpfen der Unternehmensleitung. 
Wer seine Mitarbeiter „liebt“, hat Chancen, 
von den Kunden „geliebt“ zu werden!

20.  �Controlling und Unternehmens- 
planung

Eine Unternehmensführung ohne Unter-
nehmensplanung ist in heutigen Zeiten zum 
Scheitern verurteilt. Doch hilft ein Plan we-
nig, wenn er nicht kontrolliert wird, um bei 
Abweichungen Maßnahmen zu ergreifen. 
Je größer das Unternehmen, desto aufwen-
diger wird die Planung und das Controlling. 
Es müssen nicht immer gleich ERP-Pro-
gramme (Enterprise-Resource-Planning) 
sein, aber Warenwirtschaftssysteme und 
kurzfristige Erfolgsrechnungen, die erken-
nen lassen, wo das Unternehmen sein Geld 
verdient, sind unverzichtbar.
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