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Viele Betriebstypen im Handel haben den Zenith ihres Lebens-
zyklus Uberschritten, so der Kélner Trend-Forscher und Berater
Ulrich Eggert — das zeigt der Niedergang der Warenhduser, der
Katalogversender oder — im M&belhandel - jener der klassischen
Vollsortimenter und Kiichenstudios.

Daher brauche der Handel dringend neue Strategien, die vom
Kunden her geplant diesem ,auf's Maul schauen“ und ihn Uber
elektronische Dreiecksbeziehungen in die Prozesskette zwischen
Handel und Industrie einbeziehen.

Der Mébelhandel muss dazu seine einkaufsgetriebene Prozess-
kette auf den Kopf stellen und marketinggetriebene Formate ent-
wickeln — eine Grundsatzentscheidung, so Eggert: ,lkea hat ein
Verkaufskonzept und passt daran die Sortimente an. Der Mobel-
handel hat ein Mébelkonzept und fragt: Ich habe Mébel, wie ver-
kaufe ich sie? lkea sagt: Ich verkaufe, was nehme ich daflir? Der
Méobelhandel fragt: Welche Ware liefern uns Industrie oder Ein-
kauf? lkea schaut den Kunden ,auf's Maul‘ und fragt, wofir brau-
chen sie Mébel — zum Leben — und verkauft Feeling.”
Innovationen seien verlangt, resimiert Eggert. Lange habe die
Preispolitik im Vordergrund vieler Betriebstypen gestanden, be-
sonders bei SB-Warenhdusern, Fachmarkten, Wohnkaufhdusern
und vor allem den Discountern. Deshalb stiinden kuinftig die For-
mate im Vordergrund und nicht mehr einseitig die Preispolitik — es
gehe um das Gesamtkonzept.

,Die Wohnkaufhauser werden jedoch nicht verschwinden®, ist der
Trendforscher Uberzeugt — auch wenn Ikea das mache, was diese
nicht téten: ,lkea hat ein schwedisches Konzept mit Lifestyle. Es
fehlt, dass auch andere deutlich in Richtung Lifestyle gehen - z.B.
ein ,lkea a la ltalia*, so Eggert.

Nur Dodenhof hebt sich bislang mit seinen Lebenswelten ab, am
visiondrsten tut dies die belgische Heylen-Gruppe mit ihren Le-
benswelten-B (ab Seite 28).

Treiber solcher innovativen und Uberlebensféhigen Formate sind
fir Eggert einerseits die Bedarfsstrukturen der Verbraucher und
andererseits Vertriebsinnovationen seitens der Anbieter. Einen
enormen Schub hatten neue Technologien gebracht, an erster
Stelle das Internet, das Aufkommen des E-Commerce.

Weitere Technologien trieben die Format-Entwicklung an; hinzu
komme u.a. Mobile Commerce als Integration insbesondere der

Innovation ist gefragt: Kochhaus sortiert Lebensmittel nicht nach
Warengruppen, sondern Rezepten — so findet der Kunde zur Koch-
inspiration gleich die Zutaten passend portioniert. Auch Leiner SCS

prasentiert Mobel und Fachsortimente genauso, wie man lebt.

In seinem Jubildumsheft hat der MOBELMARKT den Strukturwandel
im Mdébelhandel anhand des ,,Evolutions-Tornado“-Modells von Prof.
Dr. Bernd Hallier vom EHI Retail Institute analysiert. Nach der hieraus
abgeleiteten Vision 2021 wird sich zwar die Konzentration dort deutlich
verscharfen, trotzdem bleibt aber relativ viel Raum flr innovative Point
of Communication-Formate (POC), die ebenso individuell wie intensiv
mit den Kunden vernetzt sind. Auf Basis der Studie ,,Neue Formate,
neue Konzepte und neue Geschéftsmodelle” von Ulrich Eggert prézi-
siert Gerald Schulthei3 im Gesprach mit dem Trendforscher, wie die
Methoden, Ideen und Strategien solcher Formate der Zukunft konkret
aussehen konnten. Im Anschluss folgen Best Practice-Beispiele sowie
eine Preview auf neue Konzepte im Einrichtungshandel 2012.

Nach Géttingen und der Online-Plattform finden
Designfans jetzt auch im Stuttgarter Outlet von Used
Design gebrauchte Designmobel mit ,Geschichte*

— mit kleinen Gebrauchsspuren, weit unter Neupreis.
Fotos: Used Design, Kochhaus

Smartphones in die Informations-Anbahnung und
-Gewinnung und auch des Bestellens und Bezah-
lens. Near Field Communication (NFC) unterstitze
vor allem im stationdren Handel den Einsatz der
Smartphones. Hinzu kdmen Technologien wie Digital
Signage als Chance, mittels bildgebender Technolo-
gien die Prasentation véllig anders aufzuziehen.
Radio Frequency Identification (RFID) kénnte nach
Uberzeugung Eggerts zu einem enormen Wandel
flhren, kdnne damit doch jedes Produkt auf Distanz
eindeutig definiert werden. Dies kénne nicht nur die
Logistik revolutionieren, sondern auch véllig neue
Formate ermdglichen wie einen voll automatisierten
M@&bel-Discount — ohne Menschen.

Auszug aus Ulrich Eggerts
Methoden, Ideen und Strategien zur
Entwicklung neuer Formate:

Die klassische Profilierung des Fachhandels durch
Kernkompetenz und Angebotsvielfalt muss nach
Eggerts Einschatzung kilnftig durch Besetzung von
Randbereichen bzw. eine Filialisierung in Teilberei-
chen gesichert werden — wie dies Ostermann, Finke
u.a. bereits vormachen.

Es mache keinen Sinn, dass Mobelpalaste nur auf
der griinen Wiese prasent seien. Da kdmen nur Kun-
den, die kaufen wollten, daher missten sie Satelli-
ten in den Stadten aufmachen, die zeigten, wer sie
sind: ,,Ich verkaufe dort nur Accessoires und zeige
Bilder aus meinem Palast und dem Katalog. Man
kann dort bestellen oder im Palast. Das macht noch
keiner”, bemangelt Eggert.

Der Weg flihre dahin, wo der Kunde sei - ins Ein-
kaufszentrum, die City. Auch Baumarkte fingen an,
nachzudenken, dass etwas falsch daran sei, auf die
griine Wiese zu fahren, um Schrauben zu kaufen.
,Wir brauchen Nachbarschafts-Formate, die auch
als kleinere Einheiten rentabel sind. Mdbel kann
man zwar nicht in Nachbarschafts-Formate packen,

wohl aber kann man Mébel-Satelliten erdff-
nen: Porta geht mit einem ,Porta Petit’ in die
City und zeigt, wer er ist“, so Eggert.

So wie lkea in Altona aus seinem groBen Mo-
belladen ein City-Kaufhaus macht oder wie
auch Steinhoffs Conforama mit ConfoDeco in
die Innenstadte geht.

Auch bei Fachsortimenten entstehen durch
Nischenbildung neue Formate. Living ist mehr
als Mébel — Depot oder Butlers sind Nischen-
konzepte, die in die Filialisierung gehen. ,Das
Konzept ist, ich verkaufe im schnellen Wech-
sel die Sortimente und sorge dafir, dass
schnell Nachschub da ist. Das geht aber nur,
wenn ich nicht nur ein Wohnzimmer verkaufe,
sondern alles, was man braucht®, erlautert
Eggert. Wie Aldi und Lidl mit seinen Notebooks: Re-
volvierende, standig neue Sortimente.

Der Deutsche gibt bereits mehr als 50% des Ein-
kommens fir Dienstleistungen aus. Die Zukunft des
Handels liegt in Ware plus Dienstleistung plus Ser-
vice plus Beratung plus Information plus Aftersales-
Services. Das sei flir den Md&belhandel entschei-
dend. Er bietet bei der Kiche bis zur
Sanitarinstallation alles aus einer Hand. ,Es ist im-
mer mehr dieses Denken der Konsumenten: Ich will
eine Adresse und von der will ich alle Dienstleistun-
gen, die dazu gehdren - hier ist der Mébelhandel
schon sehr weit”, betont Eggert.

Der Mensch mdchte es billig, bequem oder emotio-
nal und interessant. Wer nicht auf Discount-Preise
angewiesen ist, hofft beim Kauf auf ein Erlebnis, das
auf Themen und Geschichten basiert. Lifestyle-Han-
del im Sinne von: ,Dieser Stil bin ich!“ setzt sich im-
mer mehr durch. Eggert: ,lkea ist kein Concept-
Store, auch kein Erlebnisstore — aber Lifestyle und
Originalitat.“ Concept-Stores gibt es Uber Depot,
Zara Home oder Butlers hinaus fir Living immer 6f-
ter - sie gehen stark in Richtung Ambiente.

In Zeiten des Internets werden die Outlets immer
kleiner. Sie missen flexibler an den Kunden heran-
kommen, breitere Sortimente kénnen im Laden per
Internet bestellt und abgeholt oder geliefert werden.
Im Prinzip kdnnte man ein komplettes lkea-Sorti-
ment in der Innenstadt prasent machen, in dem dort
funf bis sechs Beratungstische mit Katalogen und
Bildschirmen stehen. Am néachsten Tag ist die Ware
bei den Leuten zu Hause.

sJene, die mit dem Computer groB geworden sind,
werden auch ihre Mébel dort kaufen — das ist nur ei-
ne Frage der Zeit. Fiir Fachsortimente fahrt kiinftig
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keiner mehr auf die griine Wiese — da
habe ich im Internet eine gréBere Aus-
wahl und kann diese dort viel besser
einkaufen. Und nur fir den Mitnahme-
effekt sind die Flachen der Wohnkauf-
hauser zu teuer”, ist Eggert Uberzeugt.

Das Thema Nachhaltigkeit setzt sich
immer mehr durch; es bezieht sich auf
Regionalitét, auf Bio/Gesundheit, Fair-
ness und vor allem Umweltvertraglich-
keit. Es beginnt damit, wenn die Mdbel
alt sind und die Kunden sie loswerden
wollen. lkea féngt an, sie zurlickzukau-
fen. Auch ,Made in Germany“ kénnte
laut Eggert ein Plus sein.

Nutzen statt Besitzen wird immer mehr
im Vordergrund stehen: Mobilitat statt
Auto, Schwimmen statt Schwimmbad
ist gefragt. Gebrauchte M&bel werden
immer starker nachgefragt werden. Ne-
ben Livet Hemma von lkea setzen auch
hierzulande erste Formate wie Used
Design auf diesen Trend. In den USA
gibt es bereits erste Gebrauchtmobel-
Filialisten. Warum nicht Biromdbel, An-
tiquitdten oder Orientteppiche per Lea-
sing bzw. Mietkauf anbieten?

Die Zuspitzung auf einzelne, immer
kleinere Zielgruppen mit entsprechend
beweglicheren Léden wird sich immer
mehr ausbreiten: Ethno-Formate, die
Migranten ansprechen oder exotische
Welten nach Deutschland bringen, ste-
hen im Vordergrund.

Die belgische Heylen-Gruppe hat auf
einer Flache von 10.000 gm eine Seg-
mentierung in acht Lebenswelten vor-
genommen und Dodenhof hat mit sei-
nen drei Lebenswelten zumindest eine
gewisse Zielgruppendifferenzierung
bereits auf die GroBflache Ubertragen.

Um das Kernbeddrfnis einer Zielgruppe
herum werden Arrondierungen vorge-
nommen, um sie in immer mehr Be-
durfnissen anzusprechen. Category Mi-
gration - das Eindringen in andere
Sortimente - und Sortimentskopplun-
gen, das ,,Andocken” fremder Artikel-

Gruppen, stehen daflr. ,Baumérkte
fragen, was passt an anderen Sorti-
menten rein?“ so Eggert. ,Der M&bel-
handel tut dies mit Fachsortimenten,
aber nur mit diesen. Warum verkauft er
nicht mehr DIY? Weine sind ein stark
wachsendes Sortiment im Baumarkt,
warum nicht im Mébelhandel?*

Solche véllig neuen Sortimentsbiindel-
Prinzipien konnten auch Mdbler auf-
greifen: Der Bedarf entscheidet, was
brauchen die Leute eigentlich — und
nicht das Angebot. So verkauft Kauf
Dich Glucklich Mobel, Waffeln, Eis-
creme und Kleider. Estella verkauft
Fachsortimente fir die Kiiche, Lebens-
mittel und Gerichte und bei Edeka Zur-
heide kann man die Lounge-M&bel in
der Weinbar gleich mitkaufen.

Discount nimmt weiter zu, Luxus sowie
Premium halten sich - die Mitte
schrumpft, gibt aber nicht auf. Es ent-
steht eine neue, aggressive Mitte, die
sowohl dem Luxus, als auch dem Dis-
countbereich versucht, Kunden ab-
spenstig zu machen. Lagerfeld by Hen-
nes & Mauritz, Manufactum, aber auch
der Touareg von VW sind laut Eggert
Beispiele dafiir.

GroBe Discounter werden kinftig mit
mehreren Formaten agieren — neben ih-
ren jetzigen, relativ breiten Konzepten
auch Formate im Sinne von zuriick zu
den Urspriingen oder dem Aufbau von
Spezialsortimenten. In Japan gibt es
»Minimalisten-Formate“: nur aufge-
schnittene Kartons auf einfachem Est-
richboden — auch das werden wir laut
Eggert alles wieder erleben.

Die Discounter werden sich ausdiffe-
renzieren und verschiedene Konzepte
fahren, um sich nicht mit jedem neuen
Markt zu kannibalisieren. Ein Roller
oder Poco-Doméne haben zwar noch
ein bisschen Platz, so Eggert. Trotzdem
hat Poco-Doméne bereits ein Big
Store-Format am Start, Roller seine
Fachmarktzentren, Conforama den Ci-
ty-Store ConfoDeco und Jysk jetzt
auch Hyper Jysk — diese Ausdifferen-
zierung wird weiter gehen.

Die Zukunft der Fachmarkte ist noch
immer positiv, wenngleich der Drive auf
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die Griine Wiese nachlassen wird. Aber
die Bildung kleinerer Einheiten fir die
personliche Einrichtung - Dinge des
+All you need” dlrften nach Auffassung
Eggerts Zukunft haben.

Durch Vorwérts-Vertikalisierung der In-
dustrie und retrograde Vertikalisierung
des Handels entstehen vollig neue For-
mate. Die Uberginge zwischen Fla-
chenpartnerschaften, Direktvertrieb bis
hin zu Factory Outlets oder Lizenzge-
schaften werden immer flieBender und
vollig neue Varianten sind denkbar.

Eggert: ,Nestle macht eine eigene Ver-
triebslinie fir den Kaffee, Alessi und
Natuzzi haben eigene Lé&den, aber

Ulrich Eg(bgert
,Der Handel steht zwar

nicht vor einer Revolution,

aber die schnelle Evolution

wird sich fortsetzen und

stéandig neue Formate

generieren.”

Hulsta hat Flachen bei Porta. Koopera-
tive Ansétze — ein Shop-in-Shop als ei-
gensténdiger Laden des Lieferanten
mit seinen eigenen Verkdufern - das
wird auch bei Mébeln kommen.*

Auch in den Non-Food-Branchen sind
viele Spezial-Formate auf dem Weg
nach vorne oder in der Entwicklung. Im
Bereich Living erfolgt dies durch In-
tegration von Mobeln und DIY und
auch bei Wohnaccessoires, PBS/BBO/
IT, Wellness & Gesundheit stehen neue
Ideen in den Startlochern.

»Es gibt Kiichen-, Polster- oder Biiro-
mobelformate; Marquardt hat in Kéin
einen Laden, wo er nur Ledermd&bel
verkauft direkt vom Lieferanten — da ist
einiges denkbar, wie ein Spezialformat
nur fur italienische Mobel“, erlautert
Eggert. ,Oder auch H&M Living oder
Zara Home — da passiert unendlich viel.
Und das nimmt alles dem klassischen
Mébelhandel etwas weg*, so Eggert.

Der Handel geht online — wer es nicht
tut, verliert das Geschaft, das andere
machen! Stationdre Handler mit Inter-
netshop, Internet-Pure Player mit Filia-
len, Katalog oder Look-Books, Mobile
Shops, Social-Media-Ansatze bis zum
Facebook-Shop, virales Marketing und
Affiliate-Programme - alles Mdglichkei-
ten, im Internet zu vertreiben. Dazu
kommen diverse Rabattierungen durch
Couponing, Groupons oder Shopping-
Clubs sowie Multichannel-Ansétze: Je-
der Weg wird besetzt, auf dem man ei-
nen Kunden finden kann - ein weites
Feld flr kreative Ansétze!

Eggert: ,Ich halte das Internet fir sehr
wichtig. Die Kombination macht es und
lockt — wir haben auf der griinen Wiese
ein Wohnkaufhaus und in der Stadt
zwei Satelliten mit Ambiente. Dort habe
ich Terminals, an denen die Kunden di-
rekt bestellen konnen und alles geliefert
bekommen oder es abholen.

Ob besondere architektonische Ge-
b&ude, Mass Customization als Indivi-
dualisierung von Serienprodukten, der
mobile Handel per KFZ oder Teleshop-
ping: Es gibt noch viele Méglichkeiten,
Formate neu zu entwickeln oder sie zu
variieren. Exzellentes Beispiel nicht nur
flr Social Design: Fashion for Home.



