David gegen Goliath

Chancen des Fachhandels jenseits der Preiskommunikation

Reprdsentative Marktstudie zu Erfolgsfaktoren des stationaren kleinen Fachhandels auf der Suche
nach Wachstum bzw. zur Absicherung des Geschafts gegen Grof3filialisten und Online-Handler




Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

die Entwicklung des E-Commerce sowie der Trend zu grol3en Handelsformen schreiten weiter voran. ,Big is
beautiful” konnte man unreflektiert meinen. Junge Leute werden inzwischen so selbstverstandlich damit
sozialisiert, wie Generationen vor ihnen mit dem sonntaglichen Gang zur Kirche. Doch jeder grof3e Trend
erfahrt irgendwann auch eine Gegenbewegung.,Small is also beautiful” wissen wir nicht zuletzt seit unserer
3. CSR-Studie 2012. Und, deutsch” ist vertrauensvoller als ,aus dem Ausland”. Sehnsucht nach Abwechslung,
Entschleunigung, Vertrauensausgleich in unserer hochentwickelten und oft unnahbaren Konsumwelt?
Viele Trends zur Regionalitat bestatigen das: Bio wird immer gesellschaftsfahiger, Dorfmarkte entstehen zur
besseren Versorgung der Bevolkerung auf dem Land, neue Konzepte von kleinen Betrieben (z.B. glutenfrei-
es Brot) finden Uber Online-Wege ihren iberregionalen Nischenmarkt. ,Preis ist nicht alles” haben wir erst
jungst erfahren dirfen, als bekannt wurde, dass Praktiker Baumarkte nicht tiberleben werden - offenbar
auch fur Grof3filialisten nicht immer eine gute Strategie.

Wo die kleinen Fachhandler heute im Wettbewerb mit groBen Handelsformen und Onlineshops stehen -
nicht von den Verkaufszahlen her — sondern hinsichtlich ihres Platzes in den Kopfen und Herzen der Men-
schen, welche Ausloser flir die Kaufentscheidung zugunsten der Fachbetriebe maf3geblich sind, welche
Informationswege dafiir genutzt werden und welche Kaufertypen zum Kauf im Fachgeschaft neigen, sind
Fragen, die uns zu einer Grundlagenstudie mit Hilfe einer 10.000er reprasentativen Grof3stichprobe in sechs
Kategorien bewegt haben - bei der Interpretation unterstiitzt durch den Mittelstandsverbund ZGV und den
Local Branding- Spezialisten marcapo GmbH.

Dabei geht es uns im ersten Angang um den aktuellen Stellenwert der ,Kleinen” im Wettbewerb gegen die
~groBen Fililaisten” und gegen die,Onlineriesen” sowie um grundsatzliche Muster bei der Kaufentscheidung
- unabhdngig vom Kaufwert. Die Einordnung, ob man es mit einer Fachmarktkette gro3en Formats zu tun
hat oder mit einem kleinen Fachbetrieb, haben wir der Selbsteinschatzung der Befragten tiberlassen, weil
Regionalstrukturen und Wissensdefizite zu unterschiedlich sind und den Rahmen der Grundlagenstudie
sprengen wiirden. Die Bewertung des letzten konkreten Kaufakts stehen im Mittelpunkt der Analyse — keine
generellen hypothetischen Kaufe.

Letztlich sind wir tiberrascht Uber so eindeutige und Mut machende Erkenntnisse, die wir gerne mit interes-
sierten Unternehmen und Verbundgruppen teilen wollen - im Auftrag von Bestandssicherung und Wachs-
tumsimpulsen! Auch Hersteller kdnnten daran interessiert sein, wenn sie sich Gedanken machen, wie sie
kleine Handler oder Verbundgruppen besser an sich binden kénnten, z.B. indem sie ihnen bei der professi-
onellen Vermarktung helfen. Als Spezialist in punkto Markenfliihrung wissen wir schon lange: Systematische
Markenfiihrung ist nicht nur eine Aufgabe der Grof3en, sondern auch der Kleinen. Man muss ,nur” ein einzig-
artiges, attraktives Konzept haben und sich mit modernen Mitteln hinreichend Gehor verschaffen.

Viel Spal3 beim Lesen der ibergreifenden Ergebnisse tiber die sechs ausgewahlten Branchen. Wir wiirden
uns wiinschen, dass damit viele neue Perspektiven strategischen Handelns eroffnet werden und Interesse
an tiefergehenden Einblicken in die Einzelbranchen ausgeldst wird. Gerne mit unserer Unterstiitzung.

lhr

Jurgen Breitinger
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Erwartungshaltung klein” vs. ,gro3”

Kapital ohne Moral?

,Nerantwortlich handeln die Kleinen” und,,aus Deutschland” ist gut — das sind zundchst
sozial erwiinschte Erwartungshaltungen, die in uns zu schlummern scheinen.

Spatestens seit unserer 3. CSR-Studie 2012 nach 2010 und 2007 wissen wir: Die Deutschen praferieren
.klein” und,,deutsch” vor,gro8” und,aus dem Ausland”. Dahinter stehen Assoziationen und Erwartungen,
die mit verantwortungsvollem Handeln zu tun haben. Sicherlich auch gefiittert durch das Bedrohungs-
szenario aus Finanz- und Eurokrise der letzten Jahre.
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,Klein ist fein?” - In Realitat handeln die Kaufer eher egoistisch

Dies konnte auch Einfluss auf unser Kaufverhalten haben. Die Thesen liegen nahe:,Kleinen” Anbietern kann
ich trauen, dass sie das, was sie verkaufen, ernsthaft gepruft haben, mich besser beraten und eine Kunden-
beziehung auch nach dem Kauf nicht vorbei ist. Personen der Unternehmer spielen eine grof3e Rolle zum
Aufbau einer Beziehung. Theoretisch. Aber auch stark abhangig von der jeweiligen Kategorie, der Intensi-
tat, die man in einen Entscheidungsprozess legt und dem empfundenen Risiko einer Fehlentscheidung. Im
heutigen hektischen und herausfordernden Alltag ist klar: Solche Pradispositionen kdnnen auch schnell
uberlagert werden. Die Menschen entscheiden egoistisch, situativ oder routiniert, aber seltener mit dem
bewussten Hintergedanken, das Angebot der ,kleinen Handler”, das (subjektiv) oftmals teuer und weniger
umfangreich, weniger professionell inszeniert ist, auch zu honorieren. Schon gar nicht, um eine ausgewoge-
ne Infrastruktur zur retten — nach dem Motto ,auf mich allein kommt'’s ja nicht an. Ich kann die Welt alleine
nicht besser machen”.

Dennoch tragen alle Menschen zunachst eine Pradisposition in sich. Wie stark sie in welchen Kategorien,
Situationen und Bedurfniswelten durchschlagen, wollen wir im Folgenden priifen und bewerten, um Kon-
sequenzen fiir den (noch besseren) Auftritt — vor allem jenseits von Preiskommmunikation - von Handlern
und Herstellern ableiten zu kénnen.



Praferenz fiir Einkaufsstatten

Der Fachhandel ist erste Anlaufstelle fiir den Kauf.

Die Grof3en vor den Kleinen. Online und Discounter ein Stiick dahinter,

Wenn Menschen eine Kaufentscheidung treffen bzw. einen Kaufvorgang planen, geht es oft blitzschnell,
man Uberlegt nicht lange. Entscheidungsroutinen werden abgerufen. Wenn keine Routinen vorhanden sind,
werden Loésungswege entwickelt aus,Top-of-mind” Einstellungen. Einkaufstatten und Marken in bestimm-
ten Kategorien von Produkten kommen ins Spiel. Wo kaufe ich Getranke, wo kaufe ich Lebensmittel, wo
Kichen, Medikamente? Wo schaue ich nach bestimmten Marken in der Kategorie? Das sind typische Fragen,
die explizit oder implizit gestellt werden. Da sollte man als Handler oder Herstellermarke dabei sein. Im
internen Branchenverzeichnis sozusagen. D.h. spontane Bekanntheit, Praferenz und Verfligbarkeit stehen
ganz oben auf der Liste der Erfolgsfaktoren.

Betrachten wir zundchst den Kaufprozess fur Einkaufsstatten tbergreifend tber die sechs Kategorien, die in
der Studie enthalten sind (Sportartikel /-bekleidung, Lebensmittel, Bicher und E-Books, Unterhaltungselek-
tronik, Reifen/Kfz-Zubehor und (Sonnen-)Brillen/Linsen).
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Praferenz fiir Einkaufsstatten

,Hybride” Verhaltensweisen sind eine Chance auch fiir die kleinen Fachhandler

In den abgefragten Kategorien ist der Fachhandel ganz klar erste Anlaufstelle fiir die Menschen. Allerdings
neigen sie mehr zu den grof3en Einheiten. Auch ablesbar an den guten Werten fiir die groen Verbraucher-
markte und Kauf-/ Warenhduser . Das bevorzugte ,,One-Stop-Shopping” flihrt zur zeitlichen und kognitiven
Entlastung. Einkdufe sind heute auf Effizienz getrimmt.

Aber die kleinen Fachhandler - oft inhabergefiihrt, im lokalen Umfeld gelegen - miissen sich keinesfalls
verstecken: Immerhin Uber die Halfte der Bevolkerung (52% ,kommt in Frage”) hat sie auf dem Zettel, fur ein
knappes Viertel sind sie erste Wahl und ein knappes Flinftel hat beim letzten Kauf in der Kategorie irgendet-
was bei ihnen gekauft.

Damit liegt der kleine Fachbetrieb nur knapp hinter der groBen Fachmarktkette, die den Markt generell
anfihrt. 15% konnen aus dem Stand heraus sagen, dass sie einen der nachsten Einkaufe wieder beim eher
kleinen Fachhandel planen.

Damit ist zwar noch nichts Giber den Kaufwert ausgesagt, und es ist anzunehmen, dass die Betrdge, die in
den groB3en Einheiten gelassen werden, auch einen groeren Teil des Haushaltsbudgets ausmachen. Aber
die Kontaktchance ist da, die Konzepte der Kleinen haben grundsatzlich eine Chance, im Alltag der Men-
schen berlicksichtigt zu werden.

Ill

18% der Befragten kdnnen keine ,erste Wahl” von Einkaufsstattentypen benennen.

Und 40% koénnen nicht einmal fiir die nachste konkrete Kaufplanung eine Einkaufsstatten-Praferenz auBern.
Sie machen ihren Losungsweg von der Situation abhangig. Auch das erfordert von den Anbietern Prasenz
im Markt mit einem Versprechen, das sie ,ohne Umweg"” als besten Losungsweg in den Sinn bringt. Zur rich-
tigen Zeit am richtigen Ort mit dem richtigen Versprechen zu sein - nicht einfach, aber eben fundamentale
Aufgabe moderner Kommunikation, wenn man ,dabei sein” will.

Die Ortsfrage kann man auch wortlich nehmen: Zu priifen gilt, ob kleine Handler — moglicherweise auch
gebiindelt - sich dort ansiedeln, wo groRe Filialisten die Flache verlassen, um die Versorgung aufrecht zu
erhalten oder neu zu definieren.

Dass die Praferenzen fiir Einkaufsstatten in den einzelnen Produktkategorien teilweise deutlich von dem
hier gezeigten Uibergreifenden Bild abweichen, liegt auf der Hand. Zum einen sind nicht alle Produkte in
jeder Einkaufsstatte permanent verfligbar. Und zum anderen sind die Bedirfnisse und Gewohnheiten der
Konsumenten in den jeweiligen Kategorien sehr unterschiedlich.

So ist es heute zum Beispiel noch eher ungewohnlich, Lebensmittel im Internet zu bestellen - auch wenn
sich viele Konzepte anschicken, das zu andern. Und andere Kategorien — wie etwa Unterhaltungselektro-
nik — sind nicht standig beim Discounter erhaltlich — wenn allerdings, dann mit hoher Aufmerksamkeit und
Vorfreude der Stammkaufer auf die Ankiindigungen in den einschlagigen Zeitungsbeilagen.

Wir finden also eine starke Varianz der Einkaufsroutinen vor, wenn wir die Produktkategorien miteinander
vergleichen.



Praferenz fiir Einkaufsstatten

In den einzelnen Produktkategorien gibt es deutliche Unterschiede.

Bei Sportartikeln/-bekleidung fallt die Praferenz fir das kleine Fachgeschaft deutlicher hinter die des

ll groBBen Fachmarktes zurlick, der in dieser Kategorie die fliihrende Rolle einnimmt. Darliber hinaus

gewinnen auch Kauf- und Warenhauser sichtlich an Bedeutung. Auswahl und Kauferlebnis schlagen auf
groB3en Flachen nachvollziehbar beeindruckend durch.

) |m Bereich Lebensmittel spielt der kleine Fachmarkt keine wichtige Rolle. Zwar wird der kleine Fachbe-
trieb haufig noch in Betracht gezogen bei der Einkaufsstatten-Wahl, gekauft wird aber meist woanders.

Hier haben die Discounter ganz klar das Zepter in der Hand, gefolgt von den Supermarkten, die sicherlich

auch z.T. aus kleinen Fachhandlern bestehen, die als solche nicht erkannt werden (z.B. gré8ere Edeka-Mark-

te) und mit einigem Abstand auch den Verbrauchermarkten.,One-Stop-Shopping” und Kaufroutinen stehen
hier deutlich starker im Mittelpunkt als in anderen Brachen.

!!ﬂ Wieder anders sieht es bei Blichern und E-Books aus. Hier spielt der Onlineshop eine wichtige Rolle.
Er zieht mit der groBen Fachmarktkette gleich und ist auf einigen Stufen sogar tendenziell Giberlegen.
Das kleine Fachgeschaft ist der Fachmarktkette und dem Onlineshop jedoch dicht auf den Fersen. Das

dahinter stehende Muster ist auch klar: Mit dem Blicherkauf kann man wenig falsch machen, das finanzielle
Risiko des Fehlkaufs ist meist gering.

®

Der Markt der Unterhaltungselektronik wird ganz klar gefiihrt von der grol3en Fachmarktkette. Fir fast
die Halfte der Befragten ist die Fachmarktkette hier die erste Wahl. Erst mit deutlichem Abstand folgen

das kleine Fachgeschaft und der Onlineshop. Wir werden uns noch ndaher mit den Griinden und den Be-
durfnissen im Folgenden befassen.

‘ Dagegen tbernimmt der kleine Fachmarkt im Bereich Reifen/Kfz-Zubehor eine klare Vorreiter-Rolle.
Sogar bei der Kaufplanung ist er bei 1/3 der Kaufer das Geschaft der Wahl. Auch die Fachmarktkette

spielt in diesem Markt eine wichtige Rolle, bleibt aber klar hinter dem kleinen Fachbetrieb zurtick. Hier

ist natlirlich die Einteilung in groBer Filialist und kleiner Fachhandel fiir Laien oftmals schwierig. Aber die

Neigung zahlt, dass man sich eher nach kleinen Betrieben umschaut, bevor man z.B. bei den grof3en, auch
hersteller-gebundenen Betrieben sein Gliick versucht.

Ed

CT'% Die Kategorie (Sonnen-)Brillen/Linsen wird dominiert vom Fachmarkt und ist nahezu zweigeteilt, denn

die grof3e Kette und der kleine Handler liegen auf sehr ahnlichem Niveau. Auch hier werden wir uns -
wie in allen anderen Kategorien — noch naher mit den Bedirfnissen dahinter beschaftigen.



Emotionale Bindung

Der Kauf im kleinen Fachhandel macht am zufriedensten.

Er liegt damit mit dem Onlinehandel gleichauf!
Die Rote Laterne” haben die Kauf-/Warenhauser — noch hinter den Discountern.

Erwartungsgemal hat der Fachhandel insgesamt einen hohen Sympathiewert und einen grof3en Vertrau-
ensvorschuss. Am zufriedensten macht der Einkauf im kleinen Fachgeschaft. Aber gleich auf liegt die Kauf-
zufriedenheit im Onlineshop.

Das wird den stationdaren Handel nicht zufrieden stellen, zumal der Onlineshop — wie auch der Discounter -
offenbar keinen Sympathie- und Vertrauensvorschuss benoétigt, um trotzdem gutes Geschaft zu machen.
Das widerspricht sich also nicht.

Emotionale Bindung an A N N\
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Der Online-Shop ist also erfolgreich, auch ohne Sympathie oder Vertrauen, und dennoch mit einer hohen
Zufriedenheit honoriert, weil er Prozesse einfach abbilden kann. Davon konnen auch die kleinen Handler
lernen: Auch stationdre Handler sollten prifen, inwieweit sie also den Spie3 umdrehen kénnen, in dem sie
bestmdglich online-unterstiitzte Prozesse aktiv anbieten, um somit ihre personliche Beziehung aufzuwer-
ten. Z.B. durch das Angebot von Lieferservices oder Erinnerungsaktionen nach einem Kauf im Falle des
Folgebedarfs.

Wie sieht die emotionale Bindung zu den Einkaufsstatten in den einzelnen Kategorien aus?



Emotionale Bindung

Die emotionalen Uberschiisse von Super- und Verbrauchermarkten gegeniiber den Discountern im Lebensmit-
telhandel reichen nicht fiir ein hoheres Kaufinteresse.

Hochster Sympathie- und Vertrauenshonus des kleinen Fachhandels auch bei Unterhaltungselektronik und
Reifen/Kfz-Zubehor — gepaart mit hochster Zufriedenheit.

Analog zum vorhin dargestellten Ergebnis hinsichtlich der Einkaufsstattenpraferenz ist bei Sportartikeln/

-bekleidung die grof3e Fachmarktkette auch in Bezug auf Sympathie und Vertrauen dem kleinen Fachbetrieb

Uberlegen. Gerade in diesem Bereich spielt der Erlebniskauf eine gro3e Rolle. Die gro3en Einheiten sind hier im
Vorteil und kénnen Erlebniswelten rund um den Sport und die diversen Sportarten nattrlich viel eindrucksvoller
inszenieren. Sie setzen auf emotionale Vielfalt. Aber im Ergebnis ist eins klar: die Zufriedenheit mit dem Kauf ist
beim kleinen Fachhandler hoher als beim groBen. Dem Kleinen hilft eine klare Nischenpositionierung, maximale
Individualisierung und Beratungstiefe. Ein Habitus sozusagen, der glaubwiirdig riiberbringt, dass man sich mit
dem Sport, den man vermarktet, persénlich auf hohem Niveau identifiziert und ihn lebt. Interessant: Die Kauf-
und Warenhdauser liegen hinsichtlich der emotionalen Bindung und insbesondere der Zufriedenheit mit dem Kauf
hinter dem kleinen Fachgeschaft zurick.

Im Lebensmittelbereich verfligen Supermarkte tiber mehr Sympathie und bessere Vertrauenswerte als
beispielsweise die Discounter. In Bezug auf die Zufriedenheit sind sie jedoch auf gleichem Niveau. Offensicht-
lich gleichen die glinstigen Preise ein Manko an Emotionalitat wieder aus. Der Sympathie- und Vertrauensvor-
sprung der Supermarkte verpufft einfach gegeniiber den Discountern.
Haben beim Einkauf Preis und Bequemlichkeit Vorrang vor der Sympathie und dem Vertrauen zu einem Handler?
Oder wird der Vertrauensvorsprung durch fehlende Konzepte nur nicht genutzt?

\!!J Auch wenn der Onlineshop bei Biichern und E-Books eine wichtige Rolle spielt, so besitzt er weniger emotio-
nale Bindung zu den Konsumenten als der kleine und grof3e Fachmarkt. Jedoch ist die Zufriedenheit mit dem
Kauf tiber den Onlineshop hoher als bei den Fachmarkten. Eine verkehrte Welt, aber nicht unplausibel, ist doch
der Prozess des Suchens, Bestellens, Lieferns und Zahlens inzwischen einer, der reibungslos verlauft und daher
zufrieden macht. Ahnlich wie die Welt der Musik sind Biicher einem Paradigmenwechsel ausgesetzt. Evtl. muss die
Kategorie neu definiert werden, z.B. auf Haptik setzen fiir Menschen, fiir die ein Buch aus,,Papier” einen emotio-
nalen Wert besitzt. Gleichermal3en ware zu priifen, inwieweit der Sogeffekt von der Stral3e in den Laden durch
entsprechende hochwertige, moderne Inszenierung gro3 genug ist.

Der Markt der Unterhaltungselektronik wird ganz klar gefiihrt von der groBen Fachmarktkette. Dies gilt auch
fur Sympathie und Vertrauen. Bei der Zufriedenheit liegt sie jedoch hinter dem kleinen Fachhandler und dem

Onlineshop. Wieder ist der Onlineshop zwar in Punkto Zufriedenheit auf gleichem Niveau wie der kleine Fach-
markt — aber eben ohne einen vergleichbaren Sympathie- und Vertrauensbonus.

Die deutliche Dominanz des kleinen Fachmarkts im Bereich Reifen/Kfz-Zubehor spiegelt sich auch in der
emotionalen Bindung wieder. Sympathie und Vertrauen sind sehr hoch ausgepragt. Ebenso die Kaufzufrie-
denheit. Reifen/Kfz-Zubehor ist ein Markt, in dem sich viele Konsumenten wenig auskennen, was die subjektive
Empfindung, eine Fehlentscheidung zu treffen, - bei gleichzeitig teilweise hohem Investment - steigert. Dies
spielt sicherlich eine Rolle bei der Einkaufsstatten-Wahl. Man geht eher dorthin, wo man kompetentes Fachperso-
nal vermutet und eine entsprechend qualitative Beratung erhalt — wenn die Preiserwartung im Rahmen bleibt.

&

6-% Sind in der Kategorie (Sonnen-)Brillen/Linsen die grof3e Fachmarktkette und der kleine Fachhandler auf sehr
ahnlichem Niveau, so besitzt der kleine Fachmarkt eine deutlich hohere emotionale Bindung und auch die
Kaufzufriedenheit liegt Gber der der groBen Kette. Auch hier liegt fiir den kleinen Fachmarkt Potential, das
sich deutlich besser in Kaufinteresse umwandeln liel3e und das man aber auch gegen aufstrebende Onlineshops
verteidigen muss.



Bediirfnis-Hierarchie beim letzten Kauf

Die,,iiblichen Verdachtigen” Qualitat, Auswahl, Preis erhalten wichtige Begleiter

bei Kaufentscheidungen, die auch der kleine Fachhandel konnen sollte:
Service, Beratung, Verantwortung.

In Erinnerung an den letzten Kauf in der jeweiligen Kategorie haben wir die Menschen gebeten, sich an die
Griinde dahinter zu erinnern, warum man die letztlich gewahlte Einkaufsstatte ausgesucht hatte. Und hier
wird der Mensch wieder klar egoistisch und effizient: Qualitdt, Auswahl, Preis stehen ganz oben.

Es lohnt sich allerdings weiter zu bohren: Denn auch kategorietibergreifend wird klar, dass Service nach dem
Kauf, qualifizierte Beratung, keine langen Wartezeiten und sogar Verantwortung fiir Umwelt und Region bei
einem Gutteil der Kaufentscheidungen eine Rolle gespielt haben. Disziplinen, auf denen der Fachhandel -
und vor allem auch der kleine Fachhandel - ordentlich mitspielen kénnen (sollte) — im Dienste einer relevan-
ten Differenzierung.

Wichtigkeit der Bediirfnisse beim letzten Kauf in %

Hohe Produktqualitat
Glinstige Preise  GroRe Auswahl

Einfache Umtausch-/Riickgabemaoglichkeit
Gewissheit, auf jeden Fall etwas Passendes zu finden
Lange Garantie der Qualitat Keine lange Lieferzeit
Gute Erreichbarkeit des Geschafts (in der Nahe)
Qualifizierte Beratung 54 Guter Service auch nach dem Kauf 51
Keine langen Wartezeiten auf Beratung 49

Verfiigharkeit allgemein bekannter Marken
Von unabhdngiger Stelle gepriifte Produkte

Geringe Versandgebiihr Ansprechende Produktprasentation
Verantwortung fiir Gesellschaft und Umwelt
Produkte aus der Region/aus Deutschland 35
Verfiigbarkeit von Zubehor
Das Engagement des Handlers fiir die Region 33
Um mir etwas Gutes zu tun
Mit einem Berater ,fachsimpeln” zu konnen 28
Mdglichkeit online zu bestellen
Lieferung nach Hause
Lange Offnungszeiten rund um die Uhr

In Bezug auf den Kundenservice ist es insbesondere von Bedeutung, dass man die gekaufte Ware auch pro-
blemlos umtauschen oder zurtickgeben kann. Das minimiert das Risiko, eine Fehlentscheidung getroffen zu
haben, denn man kann sie ja zur Not auch wieder riickgangig machen.

Diese Bediirfnis-Hierarchie ist weitgehend unabhangig von soziodemographischen Merkmalen. Lediglich
bei der jlingeren Generation lasst sich eine geringere Affinitat zur Regionalitat feststellen und eine starkere
Neigung zur Digitalitat. Gut, wenn man beide Welten verbinden kann.
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Bediirfnis-Hierarchie beim letzten Kauf

Das personliche Kaufrisiko definiert den Spielraum fiir die Starken des Fachhandels.

In den einzelnen Produktkategorien verschiebt sich die Rangreihe der Einkaufs-Bedirfnisse ein wenig, wenn
auch das Gesamtbild ahnlich bleibt.

Bei Lebensmitteln ist natirlich die Frische der Produkte mit der wichtigste Aspekt. Und deutlich wichtiger
als in anderen Kategorien ist es die Nahe des Geschafts. Schliel3lich kaufen 90% der Konsumenten mindes-
tens einmal pro Woche Lebensmittel, wahrend Produkte wie (Sonnen-)Brillen/Linsen, Reifen/Kfz-Zubehor
oder Unterhaltungselektronik nur alle paar Monate/Jahre gekauft werden.

Bei solchen Kategorien nimmt man dann auch einen weiteren Weg in Kauf als bei Produkten des taglichen
Bedarfs. Auch sind Lebensmittel die einzige Kategorie, bei der es wichtiger ist, dass die Produkte aus der
Region kommen, oder zumindest noch aus Deutschland. Fiir andere Kategorien spielt das aktuell kaum eine
Rolle.

Eine qualifizierte Beratung hingegen ist bei Lebensmitteln eher unbedeutend, hat aber bei (Sonnen-)Brillen/
Linsen, Reifen/Kfz-Zubehor und Unterhaltungselektronik hohe Relevanz. In Kategorien, in denen das subjek-
tive Empfinden, eine Fehlentscheidung zu treffen, hoher ist als in anderen und evtl. auch mehr kostet, ist der
Rat eines Fachmannes wichtiger.

11



Bediirfnisse bei der Einkaufsstatten-Wahl

In der Beratungsqualitat wird zwischen kleinem und groRen Fachhandel

kaum ein Unterschied gemacht! Regionalbezug kommt starker bei Supermarkten durch.

Schauen wir uns die Bediirfnisse im Detail an, die mit der Einkaufsstattenwahl zusammen hangen, ergeben
sich kategorieubergreifend drei Cluster:

Supermarkt, Verbrauchermarkte, Kauf-/Warenhauser und Discounter konkurrieren v.a. hinsichtlich Erreich-
barkeit, Auswahl, Produktqualitat — bei glinstigen Preisen. Onlineshops stehen eher fiir geringe Versand-
gebuhren, einfache Bestellprozesse und Lieferung nach Hause — und auch fir glinstige Preise, allerdings
weniger stark als der Discounter. Der Fachhandel hingegen vereinigt alle Argumente fiir Service und Bera-
tung auf sich - zunachst ohne erkennbaren Unterschied zwischen grolem und kleinen Outlet. Engagement
fur die Region oder Einbezug regionaler Produkte kommen nicht durch. Hier punkten eher die Supermarkte.

Differenzierung zwischen den unterschiedlichen
Lange Offnungszeiten Einkaufsstatten (Korrespondenzanalyse)

Produkte aus der Region rund um die Uhr

/aus Deutschland

Supermarkt
Discounter

Verantwortung fiir Um mir etwas Gutes zu tun

Gute Erreichbarkeit des Gesellschaft und Umwelt

Geschifts (in der Nahe) Verbrauchermarkt
Das Engagement des GroBe Auswahl Giinstige Preise Maglichkeit online
Handlers fiir die Region Anspre(hendeEmfa(he Umtausch-/Riickgabemdglichkeit On I i he 2u bestellen
Produktprasentation Ve'gggggmgmg?fgem Geringe Versandgebiihr

Verfiigbarkeit von Zubehor ;
Keine lange

Hohe Produktqualitat [icferzeit
Von unabhéngiger Stelle gepriifte Produkte Lieferung nach Hause
Maglichkeit Produkte zu Frobieren/zu riechen/
in der Hand zu halten/zu priifen |ange Garantie der Qualitét

Gewissheit, auf jeden Fall
Kanha us etwas Passendes zu finden

GroBe Fachmarktkette

Keine langen Wartezeiten auf Beratung

Kleiner Fachhandel

Guter Service auch
nach dem Kauf

Mit einem Berater
fachsimpeln” zu kénnen

Qualifizierte Beratung

Und diese Erkenntnis ist sicherlich ein nicht erwartetes Ergebnis. Vielmehr hatte man doch denken kénnen,
dass der grof3e Fachmarkt mit den anderen gro3en Handelstypen um die Macht durch Auswahl und Preise
konkurriert und dem kleinen Handler eine feine Nische bleibt, der er als Beratungs-Champion vorsteht. Da
dies nicht per se so ist, heilst das ganz klar: Auch kleine Handelskonzepte miissen sich deutlich profilieren
und Vorteilsargumente aktiv aufbauen und ausspielen. Wir schauen uns gleich mal an, womit das grund-
satzlich funktionieren kdnnte.
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Vergleich groBer Fachmarkt vs. kleiner Fachhandler

Die Starken des groBBen und kleinen Fachhandels sind identisch,

jedoch haben sie unterschiedliche Schwachen.

Vergleichen wir die Starken und Schwachen des kleinen und grol3en Fachhandels direkt gegeneinander, so
zeigt sich, dass beide auf den gleichen Dimensionen Starken haben: Qualifizierte Beratung, guter Service
auch nach dem Kauf, keine lange Wartezeiten auf Beratung, auch wenn Stammtischgesprache oder Comme-
dy-Sketche schon mal anderes erzahlen. Selbst das ,Fachsimpeln” kommt nicht zu kurz.

Aber eines ist klar: Die Beratungstiefe der Grof3en ist endlich. Dort geht es mehr um das Verkaufen in hoher
Stlickzahl. Da bleibt flir Beratung grundsatzlich weniger Zeit und die Beratungstiefe/-qualitat muss zwangs-
laufig dahinter zuriick stehen - vorbehaltlich personenindividueller Ausnahmen.

Direkter Profil-Vergleich des gro3en und kleinen Fachhandlers

GrOBe @ relative Starke Kleiner
Fachmarktkette @ relative Schwiche Fachhandler
. Qualifizierte Beratung

’ Ein guter Service auch nach dem Kauf
O Keine langen Wartezeiten auf Beratung
®

Mit einem Berater ,fachsimpeln” zu kdnnen

GroRe Auswahl
Einfache Umtausch/Riickgabemaglichkeit

Verfiigharkeit allgemein bekannter Marken

Giinstige Preise
. Das Engagement des Handlers fiir die Region
O Verantwortung fiir Gesellschaft und Umwelt

Interessant sind aber andere Details: Die generelle Anmutung der ,Preisglinstigkeit und groen Auswahl”
sind der Einkaufsstatte ,groBer Fachmarkt” nicht zu eigen. Die Werte liegen im Durchschnitt. Dies bleibt
wohl einzelnen Marken entsprechend ihres Werbedrucks vorbehalten. Die kleinen Handler haben hier klare
Schwachen: Kleineres Angebot — auch an bekannten Marken -, nicht ganz einfache Riickgabeprozesse und
hohere Preise. Immerhin wirkt dem entgegen, dass mit steigendem Einkommen sowohl die Praferenz als
auch Sympathie und das Vertrauen fiir den kleinen Fachmarkt wachsen, wahrend gleichzeitig die Produkt-
qualitat wichtiger wird. Das Engagement des ,Kleinen” fiir die Region sowie die Verantwortung fur Gesell-
schaft und Umwelt werden zumindest im direkten Vergleich mit den gro3en Handlern anerkannt. Also doch
ein Ansatzpunkt flir eine profiliertere Vermarktung?
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Nutzung von Informationsquellen

Im digitalen Zeitalter sind es trotzdem Menschen,

die uns in unseren Kaufentscheidungen vorrangig beeinflussen.

Kaufentscheidungen sind manchmal spontan, manchmal routiniert — aber in der Regel immer beeinflusst
durch mehrere Informationsquellen. Online bzw. mobile Informationen gehdren nattirlich immer mehr in
unserer heutigen Welt dazu, werden aber noch immer meist von Offline-Quellen geschlagen - dies haben
auch Langzeitstudien schon langst offen gelegt: Berater/Verkadufer vor Ort, Freunde, Familie stehen an erster
Stelle der Informationsgeber, bevor der Kauf entschieden wird.

Welche Informationsquellen werden vor dem Kauf genutzt?

Berater/Verkaufer vor Ort

Rat von Freunden und Bekannten

Familie
Werbung

Internet-Suchmaschinen

Testzeitschriften/Testurteile
Professioneller Rat einer Fachperson, die aber keine Produkte verkauft z.B. Trainer, Arzt etc.

Internet-Seiten der Hersteller

Online Communities/soziale Netzwerke/Blogs/Facebook, etc.

Hier liegt ein gewisser Vorteil fir den Fachhandel, ob groB3 oder klein, der eine qualifizierte Beratung bietet.
Verlauft ein erstes Gesprach zur Zufriedenheit des Kunden, so ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Kauf auch
dort abgeschlossen wird, deutlich héher.

Natdurlich ist diese Erkenntnis nicht branchenunabhangig. Wo man eigene Kauferfahrung hat oder/und das
Risiko der Fehlentscheidung gering ist, wie bei Lebensmitteln oder Blichern und E-Books, braucht man auch
weniger Beratung von Verkaufern. Anders ist es bei Sportartikeln/ -bekleidung, Unterhaltungselektronik,
Reifen/Kfz-Zubehor und (Sonnen-)Brillen/Linsen.

Insgesamt sind wir als Verbraucher einem Prozess und Blindeln von Einflussquellen ausgesetzt als einer
singuldren Instanz: Bei Lebensmitteln sind insbesondere die Familie und die Werbung die am haufigsten
genutzten Quellen, fiir Bliicher und E-Books ist es der Rat von Freunden und Bekannten. Insbesondere bei
Unterhaltungselektronik werden Testzeitschriften und Internet-Suchmaschinen haufiger genutzt als in den
anderen Kategorien.
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Charakterisierung der Fachhandelskaufer

Der Faktor Mensch gilt quer durch den Handel als wichtig. Der Berater vor Ort steht

vor allem beim kleinen Fachhandel als vorrangige Informationsquelle im Kurs.

Der Faktor Mensch im Handel hat heute also immer noch seine Bedeutung - in Bezug auf Handelstypen-
Praferenzen jedoch mit deutlichen Abstrichen bei Online-Shops, Discountern oder den gro3en Verbraucher-
markten. Grol3 ist sein Einfluss vor allem im Fachhandel - dort vor allem beim kleinen Fachhandel.
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Filiale einer (groBen) Fachmarktkette @ @
Kaufhaus/Warenhaus @ @ @ (&3 @ @ @
Verbrauchermarkt/SB Warenhaus @ @ ) @ @ @ (&)
Supermarkt @ @ © ® @ @ (&)
s €9 0 © @ ¢« @ O
(spezieller) Onlineshop @ @ @ @ @
Discounter @ @ &) ® @ @

Selbst bei jungen Leuten unter 24 Jahren sind es Menschen, auf die ma3geblich als Einfluss- und Ratgeber
zurlickgegriffen wird. Wahrend es bei Alteren eher der Berater/Verkaufer vor Ort ist, verlassen sich die jun-
gen Leute aber mehr auf Personen aus ihrem Umfeld (Freunde, Bekannte, Familie). Was allerdings auch dazu
fuhrt, dass junge Verbraucher unter 24 Jahren den kleinen Fachmarkt im Vergleich zum Bundesdurchschnitt
auch nur halb so oft in die erste Wahl nehmen und ihm deutlich weniger Vertrauen entgegenbringen. Sie
bevorzugen den grol3en Fachmarkt — z.T. auch einkommensbedingt in Erwartung geringerer Preise.

Aber auch bei jlingeren Personen (bis 35 Jahre) sowie bei Internet-Vielnutzern ist das Internet als Informa-
tionsquelle nicht die Hauptquelle - wenn auch wichtiger als fiir Altere oder Internet-Wenig-Nutzer. Und
natlrlich hangt die Haufigkeit der Internet-Nutzung mit dem Alter zusammen.

Wichtig dabei ist aber zu erkennen: Menschen, die taglich im Internet sind, schlie8en sich genauso haufig
dem Konzept ,kleiner Fachhandel” an, wie der Rest der Gesellschaft. Das eine schlie3t das andere nicht aus!
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Charakterisierung der Fachhandelskaufer

Wer den kleinen Fachhandel schatzen lernt, will ihn auch

fiir die Region erhalten und akzeptiert sogar hohere Preise.

Die hohe Bedeutung des Faktors Mensch als elementares Unterscheidungsmerkmal in den Einkaufsstatten-
Praferenzen muss sich auch verwerten lassen. Immerhin lasst die Psychographie der Verbraucher darauf
schlieBBen, dass,Buy local“-Initiativen grundsatzlich auf fruchtbaren Boden fallen mussten. Und wenn der
geschatzte Fachhandler mal nicht den besten Preis bieten oder mitgehen kann, schadet es nicht immer.
Wichtig ist, dass der Verbraucher das Geflihl hat, fiir das Mehr an Geld auch ein Mehr an (subjektivem) Wert
zu erhalten.

Psychographie
der Kaufer-Typen
nach Praferenz

Auswahl
Lage hauptsachlich unbe-
fachlich gute regionale akzeptiere niedrige Preise kannte Marken
Beratung. stiitzen und starken. hdhere Preise. oft genauso gut

Filiale einer (groBen) Fachmarktkette

Kaufhaus/Warenhaus

Verbrauchermarkt/SB Warenhaus [ ] o

Supermarkt o o

Kleiner Fachmarkt, Fachbetrieb ®
bzw. kleines Fachgeschaft

(spezieller) Onlineshop o [

Discounter () () ()
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Nutzung von Informationsquellen

Haben Onlineshop und kleiner Fachhandel erst einmal eine Praferenzposition, sind die

Kunden auch hochgradig treu.

Kaufroutinen erleichtern die Entscheidung. Dennoch sind die Situationen, davon abzuweichen oder be-
wusst zu ,vagabundieren” vielfaltig. Je nach Einkaufsstattentyp gibt es aber klare Unterschiede: Der Fach-
handelskaufer sowie der Online-Kaufer zeigen dabei eine hhere , Kundentreue’ als die Kaufer anderer Shop-
Typen. Gut gelingt es auch den Discountern, sich nicht nur in den Képfen und Herzen der Verbraucher zu
etablieren, sondern den Impuls auch noch in die Beine zu lenken, sodass das Geschaft also auch tatsachlich
aufgesucht wird. Kauf- und Warenhauser kénnen von solchen Treueakten nur traumen.

Kundentreue nach
Einkaufstatten-Praferenz

in % @ 3

Praferenz

Filiale einer (groBen) Fachmarktkette @ ® o o o o [

Kaufhaus/Warenhaus o 6

Verbrauchermarkt/SB Warenhaus o o °

Supermarkt ) ° o @ [
Kleiner Fachmarkt, Fachbetrieb

bzw. kleines Fachgeschaft ® ° ° ° @ ® ¢
(spezieller) Onlineshop o ® ° ° () a ®
Discounter () ° o ® ° ° @
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Zusammenfassung

Der Fachhandel ist erste Anlaufstelle flir die Menschen, wenn es um Kaufe in unterschiedlichen Katego-
rien geht — der grol3e Handelstyp noch knapp vor dem kleinen.

Die Kategorien sind dabei recht unterschiedlich, was damit zu tun hat, welche Erfahrungen vorherr-
schen und welches subjektive Risiko beim Kauf eingegangen wird.

Der kleine Fachhandel ist das kompletteste Konzept aus Sympathie, Vertrauen und Kaufzufriedenheit
— ist aber, wie andere Handelsformen auch, oftmals,,Opfer” von Situation und hybridem Charakter des
Verbrauchers. Im Zweifel aber einfach zu wenig prasent.

Die,Big Three” der Verbraucherbediirfnisse beim kategorie-tibergreifenden Blick sind Produktqualitat,
Preis und Auswahl. Diese Erwartungen werden vorrangig mit den grol3en Verbrauchermarkten, Super-
markten, Discountern sowie Kauf-/ Warenhausern assoziiert, wobei der Fachhandel typischerweise mit
qualifizierter Beratung und Service auch nach dem Kauf in Verbindung gebracht wird.

Dabei ist kaum ein Wahrnehmungsunterschied zwischen grof3en und kleinen Fachhandlern auszuma-
chen. Die Verbraucher suchen in beiden GréBentypen bessere Beratung und keine langen Wartezeiten,
sowie einen Uberlegenen Service - auch nach dem Kauf.

Der kleine Fachhandel hat Defizite in der Anmutung von Preisen, Auswahl, Unkompliziertheit bei Riick-
gabe, Verfligbarkeit von Marken und muss diese kompensieren z.B. durch Vorteile aus Verantwortung
und Engagement fiir die Region bzw. die Umwelt.

Der ,Faktor Mensch” als Berater vor Ort oder Menschen im Umfeld ist ein entscheidender Einflussfaktor
in unserer digitalen Welt - nach wie vor - und insbesondere mit den kleineren Handelseinheiten ver-
bunden.

Haufige Nutzung von Internet und Praferenz fiir kleine Fachmarkte schlieen sich nicht aus, aber die
Jiingeren sind offenbar von diesem Konzept noch nicht vergleichsweise Giberzeugt oder haben es nicht
in ihre Kaufroutinen entsprechend eingeschlossen.

Das Fachhandelskonzept durchzusetzen bringt etwas: Die Menschen verhalten sich treu, schauen nicht
auf den Cent und unterstiitzen das Konzept (zundchst mental) zur Férderung einer ausgewogenen Re-
gionalstruktur. Eine Position, die sich jeder einzelne Handler aber hart erarbeiten muss und nicht per se
darauf hoffen kann, weil sie durch vagabundierendes, situatives Verhalten zu verpuffen droht!
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10 Empfehlungen fiir den Fachhandel

Nicht per se auf den Bonus eines (kleinen) Fachhandlers hoffen, der fiir die beste Beratung und qualita-
tiv besten Produkte steht, sondern dranbleiben und fiir das Besondere einsetzen: Entwicklungen voran-
treiben, Geschaftsmodell auf den Priifstand stellen und transformationsfahig sowie flexibel sein.

Eigenes profiliertes Konzept definieren, das aus dem Fachhandelscharakter glaubwiirdig entwickelt und
vermittelt werden kann und Menschlichkeit sowie extreme Individualitat in der Markenpositionierung
liefert: z.B.

* Herkunfts-/regionale Akzente im Sortiment

* Produktvorteile, die daraus wahrnehmbar entstehen
(z.B. Frische, Verfligbarkeit Ersatzteile, einzigartiges Design)

¢ Commitment und Unkompliziertheit: Besondere Behandlung der Kunden beim Kauf,
nach dem Kauf - so wie es kein anderer Handelstyp machen wiirde

* Return-Effekt: Besonderes Engagement fiir die Region durch Verflechtung mit ihr,
Erhalt ihrer Strukturen etc.

Modern und professionell vermarkten: Werbeauftritte im Web oder vor Ort diirfen nicht den Anschein
haben, dass man den Anschluss an unsere moderne Welt verpasst hat. Ansprechend muss es sein!

Das geht heute mit entsprechender Technologie und Know-How lokal begrenzt und mit geringen Mit-
teln.

Dabei die jungen Leute explizit mit einbeziehen, ihre Welt und Sicht auf die Dinge verstehen lernen und
konzeptionell darauf eingehen.

Sympathie-, Vertrauens- und Zufriedenheitsbonus aktiv nutzen, z.B. durch Multiplikatorenprogramme!

Mut haben, selbstbewusst auftreten und sich ggf. auch marketingseitig verbiinden, nicht nur im Einkauf
und Back-Office-Funktionen.

Die Wettbewerber nicht mit den eigenen Waffen schlagen wollen: Massenkommunikation ohne klaren
Inhalt oder nur mit gleichen (Preis-)Argumenten vermeiden, eigenen Anspruch durchsetzen.

Aktionen immer mit Kontaktmaoglichkeiten zum eigenen Betrieb verbinden — Kommunikation ohne
Jraffic” hinterher ist zu wenig.

Online-Vermarktung als Querschnittsfunktion in Prozesse und Marketing aktiv einbeziehen.

Sprechen Sie mit uns, damit wir Ihnen helfen kénnen, aus den Informationsgrundlagen die richtigen
Entscheidungen fiir einen nachhaltigen Erfolg zu treffen.
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Sind Sie an den detaillierten Branchenergebnissen interessiert?

Dann bieten wir lhnen je Branche einen ausfuhrlichen Branchenreport mit Detailinformationen, Prasenta-
tion bei Ihnen im Unternehmen oder im Rahmen eines Workshops zur Bestandsaufnahme lhrer spezifischen
Situation mit Diskussion von Losungsansatzen an. Mehr dazu auf

KONTAKT W Jurgen Breitinger

Managing Director & Member of the Executive Board
Icon Added Value GmbH, Niirnberg

juergen.breitinger@icon-added-value.com




