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MANAGEMENT

Zukunftstrends im Einzelhandel:

Sortimentsgestaltung -
Strategie statt Bauch

Das Warensortiment ist eine der wesentlichen BestimmungsgrdBen, liber

die sich ein Einzelhandelsunternehmen definiert — ganz gleich ob Backerei,
Schuhgeschift, Supermarkt, Weinhandlung oder Fahrradfachgeschaft. Auch
die Verbraucher ordnen (bewusst oder unbewusst) das Geschéft liberwiegend
anhand des Sortiments ein, halten es fiir mehr oder weniger attraktiv. Das
Sortiment hat fiir den Einzelhandler strategische Bedeutung.

ariiber sind sich viele Einzelhandler
Dimmer noch nicht im Klaren. Wéhrend

Einzelhandels-Ketten und -Filialisten aus
dieser strategischen Sicht an die Sortiments-
bildung herangehen, erfolgt die Sortiments-
bildung bei kleineren Handlern oft noch aus
dem Bauch heraus, nach Gefiihl. Das ist zwar
nicht rundum falsch, aber héaufig nicht optimal
flir Attraktivitdt, Umsatz und Ergebnis. Diese Vor-
gehensweise ist auch im Fahrradfachhandel noch
weit verbreitet. Nach dem Motto »Jeder darf ein
paar Produkte aussuchen« gehen Chef und Ver-
kdufer auf die Messe, schreiben Vororder und
wundern sich, dass sie zwar viele Produkte im
Laden haben, aber kein fir ihre Kunden attrak-
tives Sortiment, weder nach Marken, noch nach
Produktkategorien oder Preis. Auch wenn Pro-
dukte offensichtlich nicht (mehr) ins Sortiment
passen, werden aus alter Verbundenheit gegen-
iber dem AuBendienstmann noch ein paar
Rider bestellt, die sich dann prompt als Laden-
hiiter erweisen. Alles Dinge, die in der Praxis noch
immer in reicher Zahl zu beobachten sind.

Was ist also zu tun? Damit ein Einzelhandler,
auch der Fahrradhandler, ein fiir sich und seine
Kunden oder Zielgruppen optimales Sortiment
gestalten kann, braucht er eine saubere Sortiments-
strategie, die klaren erprobten Regeln folgt und
durch das Bauchgefiihl allenfalls gestiitzt wird. Die
Sortimentsplanung beginnt demzufolge zuhause,
lange vor der Messe oder dem Ordertermin; sie wird
nicht dem Verkéufer des Herstellers (iberlassen,
wird nicht von Gefélligkeitsauftrdgen geprdgt und
durch aktuelle Trends, Produkte, Ereignisse oder
Informationen erganzt, wo notwendig.

Bislang wurden bei der Sortimentsgestal-
tung Breite und Tiefe sowie der Ziel-Preis-Be-
reich betrachtet, was fir die Zukunft aber nicht
mehr ausreicht. Diese Aspekte missen erweitert
und verfeinert werden, um zukiinftig das richtige
Sortiment zu haben, etwa wie in der Grafik gezeigt:
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die Frequenzpreislage nur einen kleinen Teil des
Sortiments darstellt.

Umsatzpreislage: Mit diesem Preisbereich
wird der Hauptumsatz erzielt, davon lebt das
Unternehmen. Es ist der stlickzahlmaRig und
ertragsmafig wichtigste Teil des Sortiments und
braucht demzufolge die sorgfaltigste Planung
und Bewirtschaftung.

Imagepreislage: Diese Produkte sorgen fiir
das hochwertige Image des Geschiftes. Kaum
ein Handler kann ausschlieflich vom Verkauf
dieses Sortimentsteils leben; er liefert aber in
der Regel gute Deckungsbeitrage und hilft,
den Durchschnittspreis zu steigern. Produkte
der Imagepreislage sind auch gut fiir die Arqu-
mentation beim Verkaufsgesprach; sie helfen
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Je umfassender ein Sortiment ist, umso
schwieriger ist seine Bewirtschaftung. In diesem
Strukturmodell ist die Komplexitit des Waren-
angebots etwas reduziert, um Uberschaubare
Teilsegmente zu erhalten und herausarbeiten zu
kénnen, worauf es ankommt,. Diese Einteilung
macht fiir die meisten Einzelhdndler fiir Konsum-
gtiter Sinn und kann branchenspezifisch ange-
passt werden. Die Y-Achse zeigt die Preislagen,
wahrend auf der X-Achse die Produktfunktionen
dargestellt sind. Was bedeutet das?

Frequenzpreislage: Sortimentsteile auf
diesem Preishiveau sorgen dafiir, dass durch Preis-
anreize laufend Kunden ins Geschaft kommen
und (auch in héheren Preislagen) kaufen. Sie
bilden praktisch die atmosphdrische Kulisse des
Ladens, denn wo schon Menschen sind, gehen
gerne noch mehr Menschen hin. Wichtig ist, dass

héherwertig zu verkaufen, da Produkte der
Umsatzpreislage im Vergleich relativ glinstig
erscheinen.

Standardprodukte: Diese bilden das Kern-
sortiment, die man fiihren und am Lager haben
muss. Dementsprechend oft drehen sie sich und
erwirtschaften den GroBteil des Rohertrages.
Kritisch wird es dann, wenn dieser Sortimentsteil
zu klein dimensioniert ist, zu geringer Lagerbe-
stand vorhanden oder die Lieferféhigkeit nicht
sichergestelltist. Die Bewirtschaftung dieses Seg-
mentes hat deshalb hdchste Prioritat. Aufgrund
der grofRen Stiickzahlen ist die Planbarkeit aber
relativ gut. Dies ist der Bereich, in dem auch im
Fahrrad-Fachhandel Vororder unproblematisch
sind. Fir die Auswahl der Hersteller in diesem
Segment sollte die Lieferbereitschaft mit ent-
scheidend sein.

Differenzierungsprodukte: Dieser Sortimentsteil ist
preislich deutlich Gber dem Durchschnittpreis angesiedelt
und dient der offensichtlichen Abgrenzung von den 6rt-
lichen Wettbewerbern. Zum Beispiel Marken mit Gebiets-
exklusivitdt, die kein anderer am Ort fiihrt. Oder Produkte,
die von Gestaltung, Funktion und Individualitdt anders oder
exotisch sind. In der Regel polarisieren diese Produkte, was
den Kundengeschmack betrifft. Dieser Sortimentsbereich
ist stark imagebildend und damit fiir die Zukunft des Unter-
nehmens wichtig.

Produkte nach Maf, Tuningprodukte oder individu-
alisierte Produkte haben eine &hnliche Funktion wie die
Differenzierungsprodukte, wobei die Imagewirkung auf
die Kunden noch stérker ist. Sie steigern die Angebots-
kompetenz gegentiber den lokalen Wettbewerbern sowie
das Ansehen beziiglich der Leistungsféhigkeit des Handlers.
Zusatzlich bringen solche Produkte durch den hohen Wert-
schopfungsanteil durch die eigene (Werkstatt-)Arbeit einen
héheren Deckungsbeitrag. Durch ihre Einzigartigkeit ist der
Preiswettbewerb eher gering.

Trendprodukte: Bei den Trendprodukten handelt es
sich in der Regel um ein kleineres, aber wichtiges Segment,
mit dem der Handler seine Zukunftsfahigkeit demonstrieren
kann. Trendprodukte reprasentieren die Kompetenz, Neu-
heiten zu erkennen, am Puls der Zeit zu sein oder einfach,in’
zu sein. Sie sollten Uberwiegend in der Frequenzpreislage
angesiedelt sein und bilden dort das attraktive Angebot fiir
die Laufkundschaft. Auch im Fahrradhandel, wo Wieder-
beschaffungsintervalle (bei Fahrrddern) von mehr als einem
Jahr normal sind, sind Trendprodukte sehr wichtig. Damit
gibt der Handler seinen Kunden Grund und Anlass, wieder
ins Geschaft zu kommen und etwas zu kaufen, bevor wieder
eine grof3e Investition ansteht. Trendprodukte eigenen sich
entsprechend gut fiir WerbemafBinahmen und Newsletter,
um sich bei Kunden und Noch-nicht-Kunden mal wieder in
Erinnerung zu bringen.

Sortimentshildung ist nie abgeschlossen, sondern eine
wiederkehrende Erscheinung, um auf verénderte Kunden-
anspriiche, veranderte Wettbewerbs- oder Lieferanten-
verhdltnisse angemessen zu reagieren. Sorgféltiges, stra-
tegisches Vorgehen bei der Sortimentsbildung ist deshalb
angeraten. Sprunghaftes Vorgehen in der Marken- oder
Lieferantenauswahl, in der Verdnderung des Preisniveaus
sollte vermieden werden. Geben Sie Ihren Kunden die Gele-
genheit und Zeit, bei Veranderungen »mitzugehenx.

Wenn Sie es richtig machen, haben Sie eine gute Zukunft
und hohe Wettbewerbsfahigkeit. Gleichzeitig hilft ein gutes
Sortiment, das Lager zu reduzieren, den Finanzierungsauf-
wand in Grenzen zu halten, Ladenhiiter zu vermeiden und
damit ihr unternehmerisches Risiko zu begrenzen. |

Text: H.P. Lakner
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