STUDIE

Erfolgsorientierte Sortimentspolitik

Seit etwa 10 bis 15 Jahren verzeichnet der deutsche Handel auf realer Nettobasis kein Umsatz-
wachstum mehr. Die Griinde dafiir sind vielfaltiger Natur. Wie Handler gegensteuern. Teil 1.

D ie Bevolkerung wichst nicht
mehr, sie tiberaltert und der hef-

tige Wettbewerb hat in weiten Bereichen
dazu gefiihrt, dass die Preise stagnieren
oder sogar sinken. Niedrigpreise gewin-
nen die Oberhand. Aber der viel ent-
scheidendere Aspekt in diesem Zusam-
menhang ist der, dass sich die Deutschen
immer stirker den Dienstleistungen zu-
wenden, was auch stark mit der Alte-
rung zu tun hat. Wurden in fritheren Zei-
ten iiber 60 Prozent des Einkommens fiir
Konsumgiiter im Handel ausgegeben, so
sind das heute nur noch etwa 28 Prozent.
Aber die Dienstleistungen haben bereits
einen Anteil am personlichen Budget
von 54 Prozent erreicht. Man sieht, dass
der Handel, der nur Waren verkauft, auf
den sinkenden Ast des Sozialprodukts
setzt.

Der enorme Wettbewerb in den letzten
Jahren durch das Internet hat sein Ubriges
dazugetan: Zehn Prozent aller Neuwaren
werden inzwischen iiber das Internet ein-
gekauft, im Non-Food-Bereich sind es be-
reits 16 Prozent — und die Anbieter sind
sehr haufig neu auf dem Markt, kommen
also nicht aus dem klassischen Standort-
handel, ja nicht einmal aus dem ehemali-
gen Versandhandel.
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Knauber entwickelt ein neues ,Geschaftsmodel

den Knauber Innovation Store.

Es sind vor allen Dingen drei Aspekte,
die dem klassischen Handel helfen kon-
nen, auch in Zukunft noch mitzuhalten
und nicht vom Markt zu verschwinden:

1. Mit den Wolfen heulen: Auch er muss
sich um das Internet und E-Commerce
kiimmern.

2. Er muss das richtige Geschiftsmodell,
das richtige Format finden, das den
Kunden anspricht.

3. Er muss sein Sortiment auf die Bediirf-
nisse des Kunden zuschneiden.

Im Folgenden werden Erfolgsfaktoren fiir

eine bessere Sortimentspolitik im Handel

aufgezeigt.

Zielgruppenorientierung

Der Handel sollte jeden bedienen, aber
langst nicht jeden ansprechen Er muss sei-
ne Aktivititen biindeln und dafiir wissen,

|u

, um den Kunden anzusprechen:

wen er aus dem grofien Publikum auf wel-
che Art und Weise ansprechen mochte.

Kernkompetenz und

Spezialisierung

»Schuster, bleib bei deinen Leisten!®
ist ein altbekanntes Sprichwort. Es ist
wichtig, nur das zu tun, was man kann.
Der Kunde verlangt Professionalitdt und
nichts Halbgares. Insbesondere Rezessio-
nen wie nach der letzten Finanzkrise zei-
gen sehr héufig, dass Spezialisierungen
auch Gefahren bergen, denn auf einem
Bein steht es sich nicht immer sehr gut.

Nischen besetzen

Als mittelstindisches Fachgeschift ist
es interessant, Nischen zu besetzen, aber
Nischen heifst auch, dass das generelle
Wachstum an Grenzen stof8en wird. Ni-
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schen miissen insofern interessant sein,
dass sie Umsatz ermdglichen mit guten
Spannen. Spezialisierung auf Nischen be-
deutet automatisch geringes Wachstum
oder aber eben forcierte Filialisierung mit
eben dieser Nische.

Kopplungen &

Category Migration

Wenn man in Berlin den Prenzlauer
Berg oder in anderen Stddten dhnliche
Szeneregionen besucht, dann findet man
Buchhandlungen, die auch ein Café be-
treiben und Blumen verkaufen - oder
Schuhgeschifte, die nebenher Kunst oder
sogar Schokolade anbieten. Was auf den
ersten Blick unsinnig aussieht, hat jedoch
Charme und bringt sehr hiufig unerwar-
tete Erfolge.

Man kann es jedoch systematisch be-
treiben, dann nennt man das Category
Migration, was nichts anderes bedeutet,
als dass man seine Sortimente bestindig
in interessante benachbarte Gebiete aus-
weitet, wie es etwa die Bau- und Heim-
werkermadrkte seit Jahrzehnten erfolgreich
praktizieren. Was interessant ist, verkaufe
ich mit, sonst lasse ich es sein.

Diversifikation

Die Ubersicht 1 zeigt mdgliche Wachs-
tumsrichtungen im Handel: das bisheri-
ge Sortiment besser zu verkaufen, das bis-
herige Sortiment an anderen Standorten

anzubieten oder das bisherige Sortiment
am gleichen Standort sinnvoll auszuwei-
ten. Diversifikation bedeutet, komplett in
neue Geschiftsgebiete einzutauchen. Das
ist das Gegenteil von Kernkompetenz und
gilt gemeinhin als problematisch. Die zu-
vor angefithrten Punkte Kopplungen und
Category Migration zeigen jedoch, dass es
hier durchaus sinnvolle Ansitze gibt, aber
auch Ansitze, die dariiber weit hinausge-
hen konnen.

Problemlésungen

Die vorgenannten Aspekte lassen sich
wunderbar verbinden: Der Kunde will
Kernkompetenz des Héndlers, aber nicht
unbedingt in einem ganz spezifischen
Sortiment, sondern im Sinne seiner Prob-
leme, die er gelost sehen mochte, und da-
fir erwartet er die Kompetenz der Hand-
ler. Wenn jemand ein neues Outfit méch-
te, dann benotigt er mehr als ein Kleid
oder Kostiim, er braucht wahrschein-
lich Schuhe, vielleicht eine kosmetische
Beratung und Kosmetika, eine neue Fri-
sur, eine neue Brille und und und. Sorti-
mentskomplettierungen spielen eine im-
mer grofiere Rolle.

Probleme l6sen

»Echte® Problemlosung bedeutet: Wa-
re + Dienstleistung + Service + Beratung
+ Information + After-Sales-Services usw.
Wenn der Mensch iiber die Hilfte seiner

Ubersicht 1: Innovationen fiir Wachstum
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Eine ,,Verteufelung“ von Diversifikation ist unsinnig!
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Ausgaben im Dienstleistungssektor tatigt,
sollte der Handel hier mitmischen. Ge-
meint sind Leistungen, die bezahlt wer-
den, die kalkuliert sind, zum Beispiel der
Verleih von Geriten, die Reparatur usw.
Dienstleistungen miissen nicht grund-
satzlich auf der Fliche des Hauses ange-
boten werden, etwa eine Reinigungsan-
nahme, sondern Dienstleistungen kénnen
iiber das Internet verkauft werden, indem
im Laden entsprechende Prospekte ver-
teilt werden, wie es etwa die Discounter
machen mit Aldi Talk, Aldi Reisen usw.

Services

Services sind die kostenlosen Dienst-
leistungen, die Draufgaben, die es fiir
den Kunden interessant machen, einem
Unternehmen die Treue zu halten. Es sind
die kostenlosen Parkplitze, die Rolltrep-
pen, das ist die Beratung oder die vertiefte
Information, das ist der Bringdienst nach
Hause - ja, es sind unendlich viel Aspekte,
um die es hier geht.

Nutzen statt Besitzen

Noch vor zehn Jahren wollte jeder un-
bedingt sein eigenes Auto haben, heute ist
Carsharing in aller Munde: Nutzen statt
besitzen steht an — wenn ich schwimmen
will, muss ich mir kein Schwimmbad kau-
fen. Dieses — auf Neudeutsch Share Eco-
nomy genannte — Geschiftsprinzip fin-
det immer mehr Anklang und insbeson-
dere der mittelstaindische Handel muss
sich hier einbringen, da er die Kunden viel
besser kennt als die Filialisten.

Bedarfs- und Kunden-

orientierung

Den Kunden interessiert nicht, was und
wo der Handel einkauft, sondern was und
wie er verkauft. Der Hiandler muss sich
am Bedarf des Kunden orientieren und
versuchen, dazu die entsprechenden Ar-
tikel einkaufen zu koénnen. Nicht das An-
gebot der Lieferanten ist interessant, um
dann einen Kunden zu finden, sondern
die Wertschopfungskette wird von hin-
ten aufgezdumt, vom Kunden her - und

seinen Bediirfnissen. UEN

Fortsetzung

Dieser Beitrag wird in der niachsten
Ausgabe von baumarktmanager
3/2015 fortgesetzt.
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