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15 Erfolgsfaktoren fur Handler

Wie der Fachhandel
die Zukunft meistert

D A explodierenden Handelsflachen
Ie bei Umsatzstagnation insgesamt
haben in Deutschland zu einem Hyperwett-
bewerb gefuhrt: Wenn die Kunden haufig
wegbleiben, bauen die Unternehmen neue
Verkaufsflachen — und wenn dann immer
noch kein Kunde kommt, kommen die
Preise ins Rutschen. Dieses Downsizing des
Handels fuhrt zu erheblichen Verwerfungen
und in der jetzigen Euro-Krise kdnnte es
viele Unternehmen in die Insolvenz treiben.
Unternehmen kooperieren, um die Kos-

ten zu dricken, und sie schliefen sich zu
Verblnden zusammen, um gemeinsam im
Wettbewerb zu bestehen. Es wird sicherlich
zu Marktbereinigungen kommen, aber auch
in Zukunft wird der selbststandige Fach-
handel Uberleben, vielleicht aber in anderer
Form als bisher.

»Auch in Zukunft wird
der selbststandige
Fachhandel uberle-
ben, vielleicht aber in
anderer Form als
bisher.”“ Ulrich Eggert

Aber was sind die Merkmale, die erfolg-
reiche Fachhandelsformate von morgen
auszeichnen?

1 Sie verflgen aus der Sicht ihrer Kunden
Uber eine eindeutige Differenzierung. Sie
versuchen, sich vom Wettbewerb mog-
lichst stark abzusetzen — im Sortiment, im

Der bekannte Handelsexperte Dipl.-Kfm. Ulrich Eggert war 32 Jahre bei der BBE
Unternehmensberatung GmbH, Kdln, angestellt, davon Uber 25 Jahre in leitender
Position und 13 Jahre als Geschaftsfihrer. Aufbauend auf einem Betriebswirt-
schafts-Studium an der Westfalischen Wilhelms Universitat Minster mit dem
Schwerpunkt Marketing bei Prof. Dr. Heribert Meffert und vielfaltigen Marktfor-
schungs-Jobs bei namhaften deutschen Instituten erlernte er die Praxis von Bera-
tung, Forschung, Training etc. in einem umfassenden Ausbildungsgang bei der BBE
Unternehmensberatung GmbH, Koln. Seit Anfang 2007 ist Ulrich Eggert selbststan-
dig tatig. Dabei unterstutzen zahlreiche Kooperationspartner seine Tatigkeit.
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Erscheinungsbild, in der Kundenansprache,
im gesamten Konzept. Sie sind einfach
anders!

2 Sie pflegen eine einfache, aber attrak-
tive Botschaft. Der Verbraucher muss auf
einen Blick verstehen konnen, um was far
ein Geschaft es sich handelt. Die Botschaft
muss einfach sein, aber eine maoglichst
grofie Attraktivitat aufweisen, wie zum Bei-
spiel ,Brille — Fielmann®.

3 Sie geben sich als Ganzes unkompli-
ziert, personlich und sympathisch. Der
Auftritt der Unternehmen ist personen-
bezogen, komplexe Texte in der Werbung
werden vermieden, die Laden sind klar und
Ubersichtlich gegliedert, die Wege fur den
Verbraucher einfach. Die Mitarbeiter gehen
auf die Kunden und ihre Wunsche ein, sie
versuchen nicht zu ,verkaufen®, sondern zu
sverstehen®!

4 Sie praktizieren ein starkes Marketing
und Visual Merchandising. Erfolgreiche
Fachhandelsformate sparen nicht am
Marketing, verzichten aber auf schreiende
Werbung. Die leise, permanente Infiltration
steht im Vordergrund, und die Produkte
werden in Aktion gezeigt — der Nutzen wird
visualisiert.
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»Das so genannte
,Downsizing‘ des Han-
dels fiihrt zu erheb-
lichen Verwerfungen
und in der jetzigen
Euro-Krise konnte es
zahlreiche Unterneh-
men in die Insolvenz
treiben.“

Ulrich Eggert
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5 Sie sind klar kundengetrieben. Der
Wunsch des Kunden, die Orientierung an
seinem Verhalten und seinen Zielen steht
im Vordergrund des Unternehmens. Perma-
nente Erhebungen dazu sind eine Selbstver-
standlichkeit.

6 Sie haben ihre Kunden anhand ihrer
Bedurfnisse eindeutig identifiziert und spre-
chen sie segmentiert an. Das heift: diese
Unternehmen betreiben kein Massenmarke-
ting, sondern sie versuchen, moglichst
individualisiert auf die Kunden zuzugehen;
sie versuchen, diese in Zielgruppen zu
segmentieren und entsprechend anzuspre-
chen. Sie wollen auch nicht ,jedermanns
Liebling“ sein. Sie selektieren, aber weisen
niemanden ab.

7 Sie kennen alle Wege zum Kunden (sta-
tionar, Internet, Versand, Affiliate- Marke-
ting) — und nutzen sie. Diese Unternehmen
wandeln sich zu Multi-Channel-Retailern.
Alle Wege der Kundenansprache und alle
Wege des Vertriebs sind ihnen gleich wich-
tig und sie versuchen, ein durchgangiges
Konzept mit einheitlicher Cl — Corporate
Identity zu gestalten.

8 Sie bieten ein klares, Uiberschaubares
Angebot / Sortiment. Das bedeutet, dass
diese Unternehmen sich nicht im Angebot
zerfransen, sondern sie konzentrieren sich
und scheuen auch nicht vor Sortimentsre-
duktionen zurlck. Dies hat zur Folge, dass
all das, was beim Kunden nur geringes
Interesse findet oder nur geringe Rendite
aufweist, aus dem Laden bzw. dem Angebot
genommen wird.

9 Sie verkaufen nicht (nur) Ware, son-
dern Emotionen, Themen und Probleml6-
sungen. Der Umsatz an Dienstleistungen in
Deutschland Ubertrifft im Endverbraucher-
geschaft langst den Warenabsatz. Erfolg
verspricht die Summe aus Ware + Dienst-
leistung + Service + Beratung + Informa-
tion + After Sales Services. Das Ganze wird
thematisch verpackt, um so die emotionale
Seite des Verbrauchers anzusprechen.

10 Sie durchbrechen die Branchengren-
zen. Category Migration ist ihnen nicht
fremd; sie fihren zwar ein enges Sortiment,
aber sie orientieren sich dabei nicht an

den Branchen, sondern an dem, was der
Verbraucher als Sortimentsbindel im Unter-
nehmen anzutreffen winscht. Das heift,
sie nehmen aus anderen Branchen interes-
sante Sortimentsaspekte mit auf, um so ein
zielgruppengerechtes Angebot formieren zu
kénnen.

11 Sie setzen auf Trends, sind schnell
und erzielen trotzdem hohe Lagerdreh-
zahlen. Diese Unternehmen haben standig
das Ohr am Markt, sie informieren sich
Uberall, um zu erfahren, was in und was out
ist. Sie haben gute Verbindungen zu den
Lieferanten Uber den Einkaufsverbund oder
auch im Direktgeschaft und erzielen eine
hohe Lagerdrehzahl durch eine effiziente
Lagerfuhrung mit entsprechenden tages-
aktuellen Warenwirtschaftssystemen und
Statistiken.

12 Sie verfechten eine echte Preiswiirdig-
keit. Das richtige Preis-Leistungs-Verhaltnis
steht bei ihnen im Vordergrund, nicht der
unbedingte Versuch, ,billig“ zu sein. Sie
wissen, dass eine echte Leistung ihren
Preis erfordert, und kémpfen daftr auch im
Markt.

13 Sie haben eine einfache Organisa-
tion und praktizieren Outsourcing. Grof3e
Hierarchien sind diesen Unternehmen
fremd. Jeder Mitarbeiter kann den Chef des
Hauses erreichen, wenn er ihn braucht. All
das, was das Unternehmen und die Mitar-
beiter nicht beherrschen, wird auch nicht
betrieben — man gliedert es aus an befreun-
dete Unternehmen, an die Verbundgruppe
oder an externe Dritte, um sich so auf das
Kerngeschaft zu konzentrieren.

14 Sie kooperieren vielfaltig, sind ver-
tikal strukturiert und in Echtzeit vernetzt
(NOS). Diese Unternehmen wissen, dass
sie alleine im Markt keine Chance haben

— deshalb kooperieren sie mit ihresgleichen.
Sie wissen aber auch, dass die schnelle
Verbindung zum Hersteller wichtig ist — fur
die Optimierung des Warenlagers und um
trotzdem ,never out of stock” zu sein.
Deshalb sind sie vertikal strukturiert durch
eine kooperative Zusammenarbeit mit ihren
Lieferanten.

15 Sie sind in Systeme eingebunden.
Diese Unternehmen wissen, dass der
gemeinsame Einkauf basic ist, dass das
aber in Zukunft zu wenig ist, um Uberleben
zu konnen. Sie sind deshalb in Verkaufs-
und/oder Vertriebssysteme eingebunden und
haben sich mit anderen einer Leitstrategie
verschrieben, die sie gemeinsam im Markt
durchsetzen wollen. Damit haben sie zwar
einen Teil ihrer Freiheiten aufgegeben, aber
sie sichern sich ihre Selbststandigkeit im
System. Die Unternehmen, die wie beschrie-
ben im Markt agieren, werden Uberleben,
denn sie wachsen schneller als der Markt.
Sie sind rentabler als der Markt — und sie

haben Zukunft!



