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Zukunftstrends im Einzelhandel:

Klassischer Einzelhandel
und Grof3vertriebsformen

Die deutschen Handels- und Konsumgiiterkonzerne spiiren derzeit die Zuriick-
haltung der Verbraucher. Zuerst die hohen Energiekosten, jetzt die Auswirkungen
der Finanzkrise lassen keine Konsumfreude aufkommen. Das spiiren vor allem die
Handelskonzerne: Probleme bei Karstadt, Hertie-Konkurs, Kaufhauser alter Pra-
gung gibt es kaum noch. Wohingegen die Discounter immer noch zulegen - sei es
bei Lebensmitteln, Drogerieartikeln oder im Elektronikbereich.

n der Zweiradbranche ist in dieser Hinsicht die
Welt fast noch in Ordnung. Auch hier sind in
den letzten Jahren, vor allem in Ballungsge-
bieten, discounterdhnliche Flachenmarkte ent-
standen. Auch hier haben sich Internethandler
einen Teil des Kuchens gesichert. Deren Akti-
vitdten haben offensichtlich nicht so sehr dem
Fahrradfachhandel geschadet, sondern eher den
branchenfremden Vertriebskanélen
Umséatze abgenommen. Der Marktan-
teil des klassischen Fahrradfachhandels
wachst seit Jahren und diirfte laut ZIV
derzeit mengenmaflig bei 56 Prozent
und wertmaBig 78 Prozent liegen.

Trotzdem fragen sich viele Zwei-
radfachhéndler zu Recht, ob und
welche Chancen sie haben werden, in
dieser veranderten Handelslandschaft
betriebswirtschaftlich erfolgreich zu
arbeiten.

Anders ausgedriickt: Wo liegen
denn die spezifischen Chancen des
klassischen Zweiradfachhandlers in
den nachsten zehn Jahren?

Da jede Betriebsform und -gréBe ihre
bestimmten Starken und Schwachen hat, gilt es
also, die Starken des klassischen Fachhandels zu
erkennen und herauszuarbeiten.

Die spezifischen Starken der kleinen oder
grofen Vertriebsformen des Einzelhandels gelten
natirlich nur vor dem Hintergrund der entspre-
chenden Entwicklung auf der Kauferseite. Aber
auch hier ist einiges in Bewegung, was vor allem
dem Fahrradfachhandel entgegenkommt.

Zunidchst einmal sei hier die immer starker
werdende Zielgruppe der Senioren angesprochen,
die in den ndchsten Jahren rasant wachsen wird.
Damit sind die Uiber 50-Jdhrigen gemeint, die in
gesicherten Verhiltnissen leben, ein gutes Ein-
kommen haben, die sich langgehegte Wiinsche
erflillen und dafiir gutes Geld ausgeben. Nach
dem Motto »Jetzt wollen wir uns was richtig Gutes
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leisten.« fragt diese Zielgruppe nicht nur nach
den guten Produkten, sondern auch nach den
Dienst- und Serviceleistungen nach dem Kauf.
Sicherheit ist fiir diese Kdufer ganz wichtig. Damit
ist diese Zielgruppe beim typischen Fachhéndler
am besten aufgehoben.

Diese Zielgruppe wiinscht sich zunehmend
Mobilitdt ohne grofRe Kraftanstrengung und ist

Beziehungsqualitat

Kunde - Verkaufer

Kriterien: v Sympathie
v Anerkennung
v Vertrauen
v Gegenseitigkeit
v Intensitat

v Kompetenz

dadurch pradestiniert fiir Pedelecs (Elektro-Fahr-
rader). Dieser Markt wird weiterwachsen und zu
einem wichtigen Umsatztréger fir den Fahrrad-
fachhandel werden.

Eine weitere interessante Zielgruppe der
nachsten Jahre ist der sogenannte »smarte Ver-
braucher«. Diese Leute haben in dem letzten
Jahre gelernt, dass Geiz nicht immer geil ist, dass
nicht alles was als preiswert beworben wird, auch
seinen Preis wert ist.

Diese Kunden suchen nicht nur ein hervor-
ragendes Preis-Leistungs-Verhaltnis, sie suchen
ebenfalls die Sicherheit der Marke und brauchen
viel Information, damit sie ihre Kaufentscheidung
vor Familie und Freunden iiberzeugend rechtfer-
tigen konnen. Sie wollen hochwertige Produkte
mit hohem Prestigewert kaufen und als clevere
Kaufer dastehen. Der feine Fahrradfachhéndler

hat die idealen Voraussetzungen, mit seinem Sor-
timent, seiner Kompetenz und seiner Beratung,
diese Anspriiche zu erfiillen.

Die nédchsten Jahre werden eine weitere Indivi-
dualisierung der Gesellschaft mit sich bringen. Das
heift, Zielgruppen, sofern man noch davon reden
kann, werden immer kleiner. Das heif3t, Konsum
und damit Verkauf missen auf immer kleinere
Gruppen oder Individuen zugeschnitten werden.
»Der Hut, der allen passen soll, wird keinem
passen.« Beispiel dafiir sind die Baukasten- oder
Custom-made-Fahrréader, die bereits bedeutende
Marktanteile haben, ebenfalls mit steigender Ten-
denz. Dies kénnen die GroBvertriebsformen tiber-
haupt nicht. Hier liegt ebenfalls ein Kduferpoten-
tial, das der Fahrradfachhéndler mit seinem indi-
viduellen Angebot am besten erschlieen kann; er
muss es nur erkennen und wollen. Der Austausch
eines Sattels beim neuen Fahrrad darf daher nicht
als Ubel, sondern muss als Chance zur Profilierung
gesehen werden.

Angesichts steigender Kraftstoffpreise diirfte
die Radnutzung als tagliches Nahverkehrsmittel
weiter zunehmen, was auch von Verkehrsclubs

und Krankenkassen unterstiitzend pro-
pagiert wird. Um den taglichen Anfor-
derungen gewachsen zu sein, braucht
ein Fahrrad ein gewisses Qualitatsni-
veau, was am ehesten im Fahrradfach-
handel zu realisieren ist.

Der Radtourismus wird in den
nachsten Jahren weiterwachsen, was
die Nachfrage nach hochwertigen
Réadern, Bekleidung und Accessoires
nach sich zieht. Auch diese Nachfrage
ist pradestiniert flir den guten Fahr-
radfachhandler mit entsprechendem

~ Sortiment.

: Zusammengefasst: Durch die Ver-
anderung der Kaufer- und Handels-

strukturen ergeben sich neue Nischen und Mérkte

fiir den klassischen Zweiradfachhandel, aber es

entstehen auch Anpassungszwdnge.

Die Polarisierung der Handelsformen wird in
den ndchsten zehn Jahren weiter zunehmen, Auf
der einen Seite wird es die »Groen« geben, die
sich weiter in Richtung Grofe, Volumen, Masse,
billig entwickeln werden. Auf der anderen Seite
wird und muss es die spezialisierten, feinen Fach-
geschéfte geben, die ihre Kunden »umarmen,
individuelle Angebotspakete rund ums Pro-
dukt entwickeln und verkaufen und sich so der
Vergleichbarkeit entziehen. Solche Pakete und
Dienstleistungen sind von den Grof3en nicht rea-
lisierbar, sie wollen und kénnen dies nicht. Der
klassische Zweiradfachhandler muss also seine
spezifischen Leistungsmerkmale und Vorteile
ins Spiel bringen, zum Beispiel Wissen um die

Beddirfnisse seiner Kunden, Sicherheitsaspekte,
oder besondere Dienstleistungen. Hierzu gehort
eine gute Portion Kreativitat und die richtige
Einstellung zu diesen Herausforderungen.

Jeder Fachhéndler steht heute vor der
klaren strategischen Entscheidung, klein und
fein zu bleiben/werden oder groB zu bleiben/
werden. Von jedem ein bisschen, hat schon
die letzten Jahre nicht mehr funktioniert und
wird zukiinftig Gberhaupt nicht (mehr) funk-
tionieren. Das beweisen die zahlreichen aufge-
gebenen Nachbarschaftsfilialen auch im Fahr-
radhandel.

Was kennzeichnet den
mittelstandischen Fachhdndler
neuer Pragung?

In Zukunft wird es darauf ankommen, die Prd-
sentation produktaddquat, im angemessenen
Bedarfsumfeld mit dem richtigen Ambiente zu
gestalten.

In der Beratung, also im Verkaufsgesprach
und in der werblichen Kommunikation, mussen
professionelle Ansdtze gefunden werden, so
dass der Unterschied zu den GroRen deutlich
wird. Der Service, der bisher eher als technischer
Service aufgefasst wurde, muss in Zukunft als
umfassender Service rund um den Kunden ver-
standen werden. Service beginnt schon, bevor der
Kunde den Laden betreten hat (Schaufenster).
Nach zukiinftiger Definition ist letztendlich die
gesamte Fachhandelsleistung als Service zu ver-
stehen. Der Fachhandel, vor allem der kleine Fach-
héndler sollte sich als Systemanbieter (System =
Produkt + Dienstleistungen) und Problemldser
begreifen, nicht mehr als Abwickler von »Geld
gegen Ware¢, das kdnnen die GroBen oder das
Internet besser.

Welche Systemvorteile hat der
Kleine gegeniiber den Groflen?

1. Geschwindigkeit

Nicht umsonst heiflt es »Nicht die Groflen fressen
die Kleinen, sondern die Schnellen die Lang-
samenc. Der kleine Fachhdndler hat die Mog-
lichkeit, schneller zu reagieren, Kundenwiin-
sche unmittelbar umzusetzen, auf verdnderte
Nachfrage schneller zu reagieren als sein grofler
Wetthbewerber. Er kann Entscheidungen, bei-
spielsweise iiber Produkte und Leistungen viel
schneller treffen, durch schlankere Organisation,
durch wenig Hierarchie.

2, Flexibilitat

Mit Flexibilitdt im Personaleinsatz, im Eingehen
auf Kundenwiinsche (Nichts ist unmaglich), im

Reagieren auf unerwartete Ereignisse ist er viel
naher bei seinen Kunden als der grofle Wettbe-
werber oder das Warenhaus. Was hindert ihn
daran, das Schaufenster morgen neu zu deko-
rieren oder heute eine neue Verkaufsaktion zu
starten.

3.Uberschaubarkeit

Der kleine Laden ist fir den Kunden viel schneller
Uberschaubar und einzuordnen. Das gibt vor
allem den angesprochenen Zielgruppen die
gewdlinschte Sicherheit, im richtigen Geschéft
zu sein. Durch eine kundenorientierte, schlanke
Organisation, die auf Zuruf funktioniert (nicht
zu verwechseln mit laufender Improvisation),
kommen die eingesetzten Kosten vor allem der
hoheren Verkaufsleistung zugute. Die Positionie-
rung, wofiir das Geschaftsteht, ist viel einfacher
als bei einem Grof3betrieb des Einzelhandels.

4. Motivation

Aus der »Kleinheit« ldsst sich fiir Inhaber und Mit-
arbeiter eine hohe Motivation ableiten, wenn
klein gleich fein bedeutet. »Klein aber fein« ist
deshalb nicht nur ein gefliigeltes Wort; klein
und fein bedingen sich, sind Teil der Profilierung,
dem bewussten Absetzen von den »Groflenc.
Und Absetzen kann sich der kleine Fachhandler
nur, indem er deutlich anders ist, pfiffige Ideen
umsetzt, seine lokale Kundenkenntnis ausnutzt
und das jeden Tag. Was glauben Sie, wie viel Geld
und Energie die GroBvertriebsformen des Einzel-
handels darauf verwenden, ihre Mitarbeiter zu
motivieren? Das sind Riesensummen.

5.Engagement

Vor allem im kleinen Fachhandelsbetrieb kommt
es darauf an, dass die wenigen Mitarbeiter sich
so mit dem Betrieb identifizieren, als ob es der
eigene ware. Bei Fehlentwicklungen kann der
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dienung (Wiinsche erfiillen), durch das Vermitteln
von positiven Erlebnissen (auch im Reklamations-
fall), Und stellen Sie sich vor: Der Kunde erzahlt das
weiter, spricht Empfehlungen fiir lhr Geschaft aus,
wird dadurch zum Werbemultiplikator.

Um aus diesen Potentialen echte Vorteile zu
machen, bedarf es des wachen unternehmeri-
schen Geistes, Einfallsreichtums und der richtigen
Einstellung zur eigenen Leistung.

Noch sieht die Realitdt leider in vielen Féllen
anders aus.

Es wird nach wie vor zu viel lamentiert, Uiber
die groRen Wetthewerber, iber die wankelm-
tigen und schwierigen Kunden, liber die geringe
Kundentreue, das schlechte Wetter, das Personal
et cetera.

Ich erlebe es in meiner Beratungstatigkeit
héufig, dass der Fachhédndler diese Systemvor-
teile und seine individuellen Vorteile Gberhaupt
nicht kennt und damit nicht nutzen kann. Er
weil} iiberhaupt nicht, mit welchen Pfunden er
wuchern kann.

Gleichzeitig gibt es genligend Beispiele
erfolgreicher Fahrradladen, wie dieses bewusste
Abheben von den »Grof3en« funktioniert, selbst
wenn der eigene Laden in unmittelbarer Nachbar-
schaft eines GroRen oder Discounters liegt.

Der klassische Zweiradfachhandler muss
andere Waffen einsetzen als der groRe Wettbe-
werber, um erfolgreich zu sein. Mit denselben
Waffen ist der Kampf verloren. Anders sein wird
zum absoluten Muss. |

H.P. Lakner

7 Kontakt:

Lakner Unternehmensberatung
Tel. 077 55/910 41
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Chef sofort eingreifen
und korrigieren. Die
richtige Personalaus-
wahl ist ein ganz wich-
tiger Faktor. Alle GroR3-
formen des Einzelhan-
dels haben in diesem
Bereich Probleme.

6,
Kundenorientierung

Hier kann der kleine
Fachhandler wirklich
alle Vorteile auf seiner
Seite haben, durch per-
sonliche Ansprache,
durch wirklich indi-
viduelle Kundenbe-

Prdsentationssysteme
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Besuchen Sie unsere Homepage!

Sie finden bei uns
alles fiir eine
verkaufsfordernde
Y Fahrrad-Présentation,
Neuheiten und
besondere Angebote!
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