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Typische Absatzwege

)
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Typische Absatzwege fiir Konsumagditer: z.B. Schuhe (2,10,12); Autos (10,12), Agrarprodukte (11), Backerei (6); Typische Absatzwege fir Investitionsgter:
z.B. Maschinenbau (1,5,8,9); Roh- und Grundstoffe (1,5,6,8,9)
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Thesen

)

Die betriebswirtschaftliche Situation des Einzelhandels in
Deutschland hat sich in den letzten Jahren verschlechtert.
Dies gilt insbesondere flr den Facheinzelhandel
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Personalkosten im Facheinzelhandel

)
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o1
o

SN
o

w
o

\
|

in Prozent des Absatzes
N
(@)
%

O T T T T T
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2005

—LEH = Schuh-EH

Quelle: IfH 2006

20.08.2007 | Tradition durch Innovation — Innovation durch Tradition | Dr. Andreas Kaapke 6



Gesamte Handlungskosten im Facheinzelhandel
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gesamte Handlungskosten
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Betriebs-Handelsspanne im Facheinzelhandel
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Betriebs-Handelsspanne
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Betriebswirtschaftliches Betriebsergebnis im
Facheinzelhandel

)

betriebswirtschaftliches Betriebsergebnis
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Angaben 2005 in Mrd. EUR- Gesamt: 358,9 Mrd. EUR
Dl

Nahrungs- und

Genussmittel T €xtilien,
Bekleidung,
Schuhe  po-jt-yourself,
1238 Baubedarf Bilrobedarf, Reini Unterha!tungs- Haushaltswaren,
c ] einigung, elektronik, Bild- | I
omputer, Tele Hvaien N Glas, Porzellan
kommunikation ygiene, / Tontrager
Tabakwaren Kosmetik
Einrichtung Spiel, Sport, Personlicher Elektrogerate,
Freizeit Bedarf Lampen,
Leuchten
41
o 36,5 35,9
22,0 24,0 20,4
' 168 13,7
! 10,9 83
’ 5,2
L1 ™

Veranderung gegenuber 1995 in % — Verdnderung zu 1995 gesamt: -2,4%

Quelle: METRO Group, Handelslexikon 2006/2007, S. 9
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Thesen

)

Das Flachenwachstum in Deutschland wachst weiter
ungebremst; Personal wird durch Flache substituiert
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Die Entwicklung der Verkaufsflachen im
Ladeneinzelhandel

)
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Quelle: Concepta, IfHS, ifo, Prof. Greipl (Vortrag Prof. Greipl ,Tag des Bayerischen Handels 2004")
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Beschaftigungsentwicklung seit 1995
D).

Angaben in Tsd. Personen — Veranderungsraten in %
2.761

2.721

2.693

2.575
2555 2,553 2964

Veréanderte
Berechnungsbasis

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002(2003a 2004 2005* 2006~

Marz 2007 Branchendatzn Einzelhandel 2006

Quelle: Verdi;http://handel.verdi.de, Zugriff am 01.08.07
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Verkaufsflachenentwicklung

)

Quelle: Verdi;http://handel.verdi.de, Zugriff am 01.08.07
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Handelsstruktur: Handel im engeren Sinne
1992 — 2004

)
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Quelle: BBE Handelsszenario 2015 - der deutsche Handel vor dem Haus?, 2005
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Ergebnisse der Untersuchung Kundenverkehr 2004
Innenst adte Uben als Einkaufsorte eine hohe und wieder gestiegen e

Anziehungskraft auf das Umland aus. jﬂ

Besucheranteile aus Stadt und Umland
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Ergebnisse der Untersuchung Kundenverkehr 2004

Weiterhin kommen viele Besucher mit dem PKW in die Innenstadt. ’ﬂ

Zur Verkehrsmittelwahl der Innenstadtbesucher

Samsta Donnersta Freita

B PKW
O OVM

Umland
Umland
Umland

insgesamt
Anteil Kaufer
insgesamt
Anteil Kaufer

insgesamt
Anteil Kaufer
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Thesen

)

Neue Betriebsformen gewinnen an Bedeutung, der
Konsument braucht wieder mehr Unterstutzung als friher, die
Vielfalt irritiert und tGberfordert ihn.
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Zusatzliche Absatzkanale

)

Hersteller / Erzeuger

Direkter Absatz Indirekter Absatz

Spezial-
Stationar Mobil durch Medien I grofRhandel
GroRhandel  GroRhandel Einkaufs-
I gemeinschaft
« Filiale « Home Party « E-Commerce Sortiments-
gro3handel
* Factory  Kaffeefahrt * Telefon- I
Outlet * Marktver- IENLEITE
» Shop in Shop anstaltungen * Teleshopping I
. . . (nur an Un- Einzelhandel
ternehmen)
(Fachgeschafte, Kaufhaus, Supermarkt,
l l l I Verbrauchermarkt, Discounter, Versandgeschift)
" |

Endverbraucher / Unternehmen

Quelle: in Anlehnung an Norbert Boing - Unterrichtsdatenbank (www.nboeing.de)
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Factory — Outlet — Center in Europa

)

In Betrieb In Planung
Land Anzahl der | VKinm? Durchs. VK in | VKinm? pro Anzahl Mittelfristiger
Standorte insgesamt | m? je Center 1000 Einwohner Standorte | Entwicklungstrend

GroRRbritannien 39 551.630 14.140 9,2 7 o
Italien 17 283.900 16.700 4,9 12 T
Spanien 15 203.030 13.540 4,7 3 /"
Frankreich 13 189.700 14.590 3,1 9 4
Schweiz 6 59.500 9.920 8,0 2 /
Polen 5 55.820 11.160 1,5 5 4
Deutschland 4 45.900 11.480 0,6 22 T
Osterreich 4 60.000 15.000 7,3 2 /
Belgien 3 43.220 14.410 4,2 2 /'
Niederlande 3 56.800 18.930 3,5 2

Mittelfristiger Entwicklungstrend = Einstufung des mittelfristigen Trends der Entwicklung der FOC — Standorte
und Verkaufsflachenstandorte in den jeweiligen Landern von (= stark steigend) bis (= stark ricklaufig)

Quelle: ecostra — Grundlagenforschung, Stand Mai 2007, in ,,Der Handel“ 05/2007, S. 14
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Top-Produkte im Direktvertrieb 1]
\,

http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/DatenFakten/BefragungTopProdukte.php

28.02.2007 | Direktvertrieb — Eine Chance fur die Zukunft des Handelsvertreters | Dr. Andreas Kaagke
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Direktvertriebsanteile am Gesamtumsatz in
unterschiedlichen Branchen im Jahre 2005

)

Quelle: Prognos AG. Gesamtes Branchenwachstum gemaf Prognos-Deutschland Report 2020

http://www.bundesverband-direktvertrieb.de/direktvertrieb/DatenFakten/EntwicklungBranchenAnteile.php
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Thesen

)

Das Geschaftsklima hat sich aus Sicht des Einzelhandels in
den letzten Monaten gebessert. Gleichwohl kommt es
zwischen den Einschatzungen von Mitarbeitern und Kunden
zu erheblichen Unterschieden. Vor diesem Hintergrund ist
auch die Benennung von Wettbewerbsvorteilen zu bewerten.
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Einzelhandelsklima

)
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Indexwerte Gber 100 bedeuten, dass die Optimisten unter den befragten Einzelh&ndlern in der Mehrheit
sind; Werte unter 100 bedeuten umgekehrt, dass die Pessimisten unter den Handlern tGberwiegen.

Quelle: BBE Unternehmensberatung KéIn im Verbund mit dem HDE, in ,Handelsjournal“ 07/2007, S. 8
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Wahrnehmungen von Kunden und Filialleiter im

Mobelhandel ]
).
Kundennéhe Kundenfokus Kundendialog Kundenloyalitat Kundennutzen Gesamt
Markthandler- 1,76 1,79 1,82 2,56 1,81 1,95
sicht
Kundensicht 2,33 2,30 2,41 2,72 2,22 2,40

Alle Kategorien werden aus Marktleitersicht besser geschatzt (auf einer Skala von 1 bis 5)

Quelle: ,Der Handel* 05/2007, S. 28
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Starken und Schwachen

)

Wo besitzt Ihr Betrieb seine hauptsachliche Starke?

Standort Marketing
204 1% Korrekturzahl

2%

W ettbewerbsfahige
Preise
5%

Mitarbeiter
10%

Sortiment
13%

Service und
Kundenorientierung
67%

Quelle: BBE Unternehmensberatung Kdéln, in ,Handelsjournal“ 03/2007, S. 9
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Thesen

)

Die Basistechnologien sind inzwischen weit verbreitet. Die
kommerzielle Nutzung des Internets steht jedoch noch am
Anfang, insbesondere bei kleinen und mittelstandischen
Unternehmen.
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Nutzung des Internets nach Geschaftstatigkeiten

)

@ormatio nsbeschaffun !

gf==f'
Bankgeschafte ——>

Nutzung von weiteren
Online-Services

<Schriftverkehr (E-Mail)
Beratung von z
. B 1999
Kunden/Kundenservice 02002
02004
Datenaustausch
1 2

-l

@ 2006

3 4 5
nie sehr oft

Quelle: ECC Handel 2006, n 2.132 (2006) n  2.342 (2004) n  2.677 (2002) bzw. n  1.213 (1999).
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Thesen

)

Das Wachstum des E-Commerce wird verstarkt durch Multi-
Channel-Unternehmen getragen.
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Informationseffekte 1: Kaufvorbereitende Information in einem
anderen Vertriebskanal 11]

31,3% der Kaufe
Stationare Filialen ~ " Online-Shop

20,9% der Kaufe

15,5% der Kaufe
26,9% der Kaufe

32, 7% der Kaufe
16,5% der Kaufe

Lesebeispiel:

Bei 31,3% der Kaufe in Online-Shops wurde

vor dem Kauf der stationare Handel Print-Katang
aufgesucht, um weitere Informationen zum

Produkt einzuholen.

Quelle: ECC Handel 2006
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Informationseffekte 2: Kaufvorbereitende Information in
einem anderen Vertriebskanal bei demselben Anbieter

)

4 8% der Kaufe

Stationare Filialen ~ Online-Shop
9,3% der Kaufe

21,6% der Kaufe
6,6% der Kaufe 25 494 der Kaufe

12,8% der Kaufe

Lesebeispiel:

Bei 4,8% der Kéaufe in Online-Shops wurde vor
dem Kauf eine stationare Filiale desselben
Anbieters aufgesucht, um weitere Informationen
zum Produkt einzuholen.

Print-Katalog

Quelle: ECC Handel 2006
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Kaufimpulse in Multi-Channel-Systemen des
Einzelhandels ,ﬂ

3,1% der Kaufe _
Online-Shop

A 4

Stationare Filialen

A

5,5% der Kaufe

3,9% der Kaufe
14,9% der Kaufe

0 .
8.4% der Kaufe 13,6% der Kaufe

Lesebeispiel:

Bei 3,1% der Kéaufe in Online-Shops lieferte ein Print-Katang
Besuch in einer stationaren Filiale desselben

Anbieters den tatsachlichen Impuls, bei diesem

Anbieter im Internet zu bestellen.

Quelle: ECC Handel 2006
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Thesen

)

Neue Technologien werden im Handel erprobt und stehen vor
der flachendeckenden Einfiihrung.
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Neue Technologien

)

Quelle: METRO Group
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Thesen

)

Der Anteil des privat verfigbaren Einkommens am
Einzelhandel sinkt weiter.
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Private Konsumausgaben und Verwendungsbereiche

- Anteile in Prozent 1992 — 2004 1]
)

@ Nahrungsmittel, Getranke,

Tabakwaren
7 15.0% B Bekleidung und Schuhe
_ - O Wohnung, Wasser, Strom, Gas,
u.a. Brennstoffe
19,6% 23,9%
,6% . ..
O Einrichtungsgegenstande,
Gerate fur den Haushalt
8,5% 7,1%
O Verkehr und
16.4% 16,8% Nachrichtenubermittiung
O Freizeit, Unterhaltung und Kultur
9,4% 9,2% g
5 6% 5,1%
. B Beherbergungs- und
15,3% 17,5% Gaststattendienstleistungen
I
O Ubrige Verwendungszwecke
1992 2004 d g

Quelle: BBE Unternehmungsberatung GmbH, 2005
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Einzelhandelsumsatz — Anteil an den Konsumausgaben

privater Haushalte im Inland 1992 — 2004 in Prozent 1]
)\,

45,4 %
44,1 % : ,
123% 41105 203% Einzelhandel insgesamt

392% 39,1%
38,1% 37,7%

365% 359% 355% 34,9%

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Quelle: Statistisches Bundesamt
_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Thesen

)

Die demographische Entwicklung enthalt wenig Spielraume.
Wir werden alter, weniger, wir werden multikultureller. Es
kommt zu erheblichen Siedlungsverlagerungen.
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Bevolkerungspyramiden fur die Jahre 1910, 1950, 2005 und

2050 auf Bundesebene ﬂ
’

Quelle: Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Wiesbaden 2006b, S.16
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Die Bevolkerungsstruktur verandert sich

)

Die Bevdlkerungsstruktur
Deutschlands hat sich in den
vergangenen Jahrzehnten stark
verandert — und wird dies weiter
tun

Der zerfranste Tannenbaum von
1965 ,entwickelt* sich langsam
uber einen Pilz zur ,Urne*

Quelle: Berlin-Institut fur Bevolkerung und Entwicklung (Hrsg.) (2006): Die
demografische Lage der Nation, Kurzfassung zur Studie, S. 12.
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Bevoilkerungspyramiden fir die Jahre 2005 und 2050 in

NRW
)]

Quelle: LDS NRW; tibernommen aus Stroker, K., 2006, S. 8.
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Antelle einzelner Altersgruppen an der

Gesamtbevdlkerung (2005 bis 2050)

)

100%
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Quelle: Daten Gbernommen aus Statistisches Bundesamt (Hrsg.), Wiesbaden 2006, S. 57, Variante 1-W1
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33,2

2050

O 65 und alter

M 20 bis unter 65

H unter 20
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Bevolkerungsprognose NRW nach

Verwaltungsbezirken (2005 zu 2025) 1]
\,

Quelle: LDS NRW (Hrsg.), 2006
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Der in der amtlichen Statistik ausgewiesene Auslander-
anteil an der Gesamtbevoélkerung verrat nicht alles!

)

Verteilung nach Staatsangehdrigkeit und ,ethnischer Zuordnung* (2003)

Auslandische Auslandische
Staats- (Spat-) Staats-
angehdrige Aussiedler angehdrige

8,9% 4,0% 8,9%

Eingebirgerte
4,1%

Deutsche
Deutsche 83,0%
91,1%

Quelle: Statistisches Bundesamt; eigene Berechnungen
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Veranderungen der Haushaltsgrof3e

)

Prozentuale Verteilung der Haushaltsgrof3en im Vergleich

im Jahr 1900
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Prognose fur
2010
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Quelle: eigene Darstellung nach IfH, Handel im Fokus, Heft 3, 2002, Kaapke, Andreas/Schéfer, Astrid, zitiert nach: Statistisches Bundesamt (2001); Prognosen ab 2000:
IfH-interne Berechnungen (2001), Statistisches Bundesamt Datenreport (1999); Prognose: Axel Springer Verlag (Hrsg.): Familien und Markte
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Thesen

)

Der Konsument braucht wieder mehr Unterstltzung als fruher,
die Vielfalt irritiert und tGberfordert ihn.
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Consumer Confusion-Ausloser

Stimulivielfalt

- Produktvielfalt

- viele ahnliche
Produktalternativen

- Produktimitationen

- Zu viele
Konsumenteninformationen

- Zu viele Werbebotschaften

Stimuliirritation

- Warteschlangen

- unangenehme
Musikberieselung

- Personalmangel
- Zu grosse Verkaufsstellen
- unangenehme Atmosphare

— /~ CONSUMER

CONFUSION

)

Stimulikomplexitat

- fehlende Qualitatshinweise

- Komplizierte
Produkteigenschaften

- Unqualifiziertes Personal
- Zu kleine Schriften

- Diffuse
Konsumenteninformationen

- Diffuse Labelpolitik
- Erschwerte Preisvergleiche
- Fehlende Preisanschrift

- Unklare Preis-Leistungs-
Hierarchie

- Fehlende Ubersichtlichkeit

Stimulineuartigkeit

- Sortimentsveranderungen

- Regalliicken

- Regalumstellungen

- Verpackungsveranderungen
- Standige Preisanderungen

- Neue technische Hilfsmittel

Stimulikonflikt

- mangelnde
Vertrauenswirdigkeit

- Unsicherer Datenschutz

- Aufdringliche
Warenprasentation

- Verfihrende Verpackung
- Verfuhrende Preisaktionen
- Versteckte PreiserhGhungen

Quelle: Rudolph, T., Schweizer, M., Wagner, T.: Consumer Confusion in Retail Environments. An Adoption of the MR Model, in: AMA Winter Educators' Conference

Proceedings, Vol. 15/2004, S. 126 f.
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Marktsegmentierung? — Neue Zielgruppen?

)

Grad der Differen-

Zierung Undifferenziert Differenziert
Marktabdeckung
Vollstandig Undifferenziertes differenziertes Marketing
Marketing (Gesamtmarkt)
Teilweise Konzentriertes differenziertes Marketing
Marketing (einzelne Segmente)

Quelle: Frobdse/Kaapke: Marketing, Verlag Vahlen, nach Freter: Marktsegmentierung, 2001, S. 1072
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Marktsegmentierung — eine nicht ganz einfache Sache!

)

Lifestyle ist wichtiger als das Alter
Prinz Charles Ozzy Osborne

C—

Sozio-demographische Segmentierung Sozio-demographische Segmentierung

sgeboren 1948, aufgewachsen in GB -geboren 1948, aufgewachsen in GB

*Verheiratet, 2 erwachsene Kinder sverheiratet, 2 erwachsene Kinder

Beruflich erfolgreich, hohes Einkommen Beruflich erfolgreich, hohes Einkommen

*verbring seine Freizeit in den Alpen sverbring seine Freizeit in den Alpen

*mag Hunde -mag Hunde

*berihmt/ im Blickpunkt des 6ffentliches

*berihmt/ im Blickpunkt des 6ffentliches
Interesses

Interesses
Sozio-demographische Zwillinge

Gleiche Lebensstile? Gleiches Kaufverhalten etc.???
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Profil durch Preis und Angebot — ein Beispiel aus dem

,Hier macht
Einkaufen
Spal3”

.Hier gibt es
immer gunstige
Preise/Angebote*

,Die bieten
tollen Service
und Beratung”

,Die haben ein
tolles umfang-
reiches Angebot”

Quelle: McKinsey (2002)

Drogeriebereich

2,3 2,8 2,8

2,6 3,0 3,2

:| 1,8 3,1 2,5

Klare Preis- Umfangreiches Angebot
orientierung bei hohem Service

)

2,7 : 2,7 : 2,8 : 2,5 : 2,4
3,0 : 3,0 : 3,0 : 2,6 : 2,5
3,0 : 3,0 : 3.1 : 2,7 : 2,7
2,3 : 2,4 : 2,3 : 2,2 :| 2,1
Umfangreiches Angebot Ohne deutliches
bei akzeptablen Preisen Profil

0 = stimme vollig dagegen 4 = stimme voéllig zu
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Vom Kenner zum Kaufer
Kundenbindung bei Drogeriemarkten

Bekannt in % |
Der Bevolkerung }

Profitieren am starksten durch
hohe Markenbekanntheit und
Frequenz

davon
Besucher

86 ‘

o8 | |

dm 81
Schlecker ‘ 100
Douglas ‘ 96

59
Muller 43
IhrPlatz 73
kd 64

o |

88 |
83

85
80

75

72

davon
Kaufer
|

94’—
99}—

87

91

93
89

85

89

)

Erzielen hochste
Erstkauferraten

davon Meh
fachkaufen

rr

43

ut

51

32

37

o |
|

Erzielen hochste
Wiederkauferraten

davon
Stammkund

|
16

27

s
18
15

14

2

Quelle: McKinsey (2002)

Trotz geringer nationaler Bekanntheit (aufgrund der regionalen

Strategie) erzielt Budinowsky einen auf nationaler Ebene beachtlichen

Stammkundenanteil

Stltzen sich auf eine
besonders gute Stamm-
Kunden Konversion

en

12 *

[ ]
I * Stammkundenanteil

bezogen auf die

Bevdlkerung
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Das Einzelhandelsgeschaft als Marke

)

Quelle: w&v, Suddeutscher Zeitung, media & marketing, Der Kontakter und marketingjournal
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Markenbild-Modell
)]

~Wenn Sie mal ganz allgemein an ... denken, was fallt Ihnen dazu ein?“

Eindricke, die Eindricke, die

vorwiegend vorwiegend
~linkshemispharisch” neutrale ~rechtshemispharisch”
gespeichert werden Aussage gespeichert werden
/
\ positive
negative Aussage
Aussage
Za_hlen / Bilder
_Worter \ Melodien, Musik
Positionierungen - Phantasien
Produktnamen Emotionen

Zielgruppenangaben § Assoziationen
Absatzkennziffern — konkrete Erinnerungen

Headline/ Text Farben, Formen
USPs Difte

USw. USW.

Quelle: Brucker, V. u.a.: Der Einfluss von Gestaltungselementen der Verpackung auf die Markenpragnanz, in: Gaiser, B.,
Linxweiler, R., Brucker, V. (Hrsg.): Praxisorientierte Markenfiihrung, Wiesbaden 2005, S. 299.
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Markenbild Milka
")

~l

Schokolade

Kalori t dick

Produktvielfalt

Mo no
Sch ase

Quelle: Brucker, V. u.a.: Der Einfluss von Gestaltungselementen der Verpackung auf die Markenpragnanz, in: Gaiser, B.,
Linxweiler, R., Brucker, V. (Hrsg.): Praxisorientierte Markenfuhrung, Wiesbaden 2005, S. 304.
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(D—

o

Handler xyz
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Absatzpolitisches Instrumentarium

)

Marketing-

Strategie

Betriebsformen

MalRnahmenbiindel wie z.B. Handelsmarken, Sonderangebote

—

BYJR|SINENISA I19p 3YQIO-
Bunmeisabuspe-
wineisjnex)Ia

uaayyaIBowyosnewn-
uone|Ny[ey 1ap aYQH-
uauUOoNIPUOY pun asiaid

1/eyos1oqaqap-
196pngaqgiapn-
[SIwagIa M-
Bunguapn

Zielgruppe

1opueISONIN-
(sbe a1ayduad “peisuauul)
abe|sieyasan Jap Uvy-

1Iopuels

T~

InexMIaA Wap yoeu aisuala-
punielag-

uabunisiajisualq a218puosaqg-
waisAssbunuaipag-
jeuosiad

(

uaxreqbinpan-

e\ uauaniew Jap |IvIUY-
9Jall— pun 3lialgSluswiloS-
(uswinios) arepn

L |
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Facetten der Servicequalitat - ungeordnet

)

_ _ Hotline
Besondere Dienstleistungen

Umgang mit Beschwerden
Bedienungsqualitat

Ubersichtliche Raumgestaltung Baby- und ,Mannersitting*

Initiative

: — Bringdienst
Barrierefreiheit Flexibilitat Sozialkompetenz
Online-Bestellmoéglichkeit Planungsvermogen
AuRerer Eindruck
Ess- und Kochtipps

Sitzgelegenheiten

Garderoben, Schliel3facher
Kundenkarten _
Kundentoiletten

Exklusive Angebote flr Stammkunden
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Facetten der Servicequalitat - geordnet

)

- personliche Ansprache der

Kunden
- Warenberatung - Namentliche Einladung zu
- Anwendungs- Events

- Dauer

schulung - Verlangerung

- Infos

~ Parkplatze Bedienung

- Kinderecke Beratung

- Aufenthaltsrdume,

- Geschenkverp.

- Gepackaufbey/. Sonstiges - Bf‘ntii[, g;zmbg
- Kreditkarte lichkeit
- Scheckkarte B.e zah[u ng/ WARE - Art des
- Kundenkarte Finanzierung Umtausches
- Leasingangebote - St(_ellung"eines
- Kreditangebote Bestellung Leihgerats

Instand-

haltung
- Telefon

- Fax
- Internet

Inbetrieb-
nahme

- Aufstellung

Reparatur, Wartung
- Pflege, Anderung

- Verlegung - Zuschneidung
- Einrichtung _ Zustellung Lagerung
- Installation - Abholung Entsorg.

Montage
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Absatzpolitisches Instrumentarium

)

Marketing-

Strategie

Betriebsformen

MalRnahmenbiindel wie z.B. Handelsmarken, Sonderangebote

—

BYJR|SINENISA I19p 3YQIO-
Bunmeisabuspe-
wineisjnex)Ia

cmg_ov_co__moEcomsmuED-
co_a_:v__mv:%m%_._-
uauUOoNIPUOY pun asiaid

1/eyos1oqaqap-

196pngaqgiapn-

[SIwagIa M-
Bunguapn

Zielgruppe

1opueISONIN-

(sbe a1ayduad “peisuauul)
abe|sieyasan Jap Uvy-
uopuels

jneMIaA Wap yoeu aisualq-
punielag-

uabunisiajisualq a218puosaqg-
waisAssbunuaipag-
jeuosiad

uaxreqbinpan-

e\ uauaniew Jap |IvIUY-
9Jall— pun 3lialgSluswiloS-
(uswinios) arepn
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Standort Innenstadt - Ergebnisse und Losungsansatze

)

Branchenmixanalyse

Lutherstadt Eisleben
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Standort Innenstadt - Ergebnisse und Losungsansatze

)

Branchenmixanalyse

=
()
Was sollte vorhanden Lutherstadt _ § 33 9
sein? . 5 == - o ©
' Eisleben g c g 35 § 5 2 g 3
. o e = 5= £3 = LS s
Was ist vorhanden? £ 8 £ 28 B3 |2 25 E,r
- Innenstadt — c =8 sE EL g2 l§ 53 gEg
| 2c 5z 55 5E i |%e 2% 2tE
Aul3enbereich 2% BE 8 B8 53 |58 35 £33
- Hauptsortiment — s 23 £5 £§ dEfEs S5 25
Erganzungssortiment 28 =2 =85 89 {3 ss gs got
Preisnivea $S B Bny BS B3SE3 S8 o0&
- ISniveau
Branche
Was fehlt ? Nahrungs- und « « _ « _ _ « y
Genusmittel
Wo gibt es Chancen flr schnittblumen,Topf- y y i i . i . i
Erganzungen und pflanzgn, G‘estecke I
Anpassungen ? Dr(‘)gerleartlkell ‘ X X - - - -
. Zeitungen, Zeitschriftel X X = = I - -
- neue Sortiments- -
. Arzneimittel X X - - - I
beStE_indte_”e Parfumerieartikel X X - - X I X X -
- SerV|ceIe|stungen Damenbekleidung X X X X X I - X X
- Nutzungskopplungen Herrenbekleidung X X - - x | - X -
Kinderbekleidung X X - - X I - - X
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Standort Innenstadt - Ergebnisse und Losungsansatze

)

Nutzungskopplungen (1)

Was sind Nutzungskopplungen?

Konzepte, die Unternenmensbereiche oder verschiedene Unternehmen aus derselben
oder aus verschiedenen Branchen miteinander verknipfen.

Eine Nutzungskopplung liegt dann vor, wenn zwei getrennte Geschéfts- oder
Sortimentsbereiche zusammengeflhrt werden, die jeweils auch flr sich wirtschaftlich
umsetzbar sind.

Welchen Nutzen haben sie fir die Innenstadt?

Freguenzsteigerungen
Verbesserung der Angebotsvielfalt/lebendiger Branchenmix
Etablierung von weniger rentablen/risikobehafteten Nutzungen

Verbesserung der Aufenthaltsqualitat und der individuellen
Ausstrahlungskraft durch originelle Angebote

Nutzungspotenziale fur Leerstande
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Standort Innenstadt - Ergebnisse und Losungsansatze

)

Nutzungskopplungen (2)

Bamberg: Haushaltswaren + Wein
+ Probierservice + Kochkurse

Meil3en: Fahrradladen + Vermietung
+ Outdoor + Reiseratgeber

Buchdorf Mihlenbeck-Friedersdorf

ein ganzes Dorf mit dem Leitthema Literatur:
Buchhandel, Kunst/Buchhandwerk,
Lesungen, Gastronomie

Hickeswagen: drei Einzelhandler (Textilien, Geschenk-
und Wohnaccessoires, Fotostudio) teilen sich ein grof3eres,
besser gelegenes Geschaft
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Standort des Unternehmens —
Ergebnisse und LOosungsansatze ﬂ
’

Umfeldanalysen mittels mikrogeographischer Daten
g * Holdge, g it e g5os o L ° ) ) ) . .
_ﬂ ot 2 SE’“ o, e g et oges  MOdliche mikrogeographische Einheiten

" é“‘*‘a i
di
X @-9“‘1 = UE ST

T -?i 5 L p '
@%ﬁ% . mﬁe el O Stra3enabschnitte

Stimmbezirke

‘Zb
'3’

- Statistische Bezirke
%“* ey’ o N\ Postleitzahlengebiete

L B"
6‘9%
Kaﬂ ’Veg
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Absatzpolitisches Instrumentarium

)

Marketing-

Strategie

Betriebsformen

MalRnahmenbiindel wie z.B. Handelsmarken, Sonderangebote

—
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Streiflichter ,Werbung am/vorm POS* ...
)

() o

%
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Absatzpolitisches Instrumentarium

)

Marketing-

Strategie

Betriebsformen

MalRnahmenbiindel wie z.B. Handelsmarken, Sonderangebote

[
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Wir begleiten einen Kunden

)

StralRe

Parkplatz

Schaufenster
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Beispiel Parkplatz
)

Der Einkauf beginnt vor dem_ Geschéft, z.B.
Mit dem Finden eines Parkplatzes und dem Einparken.

Mit dem Befahren eines Parkhauses.

Also mit Stress.
Lieblose Flachen flr gelibte Autofahrer ohne Kinder, ohne gekaufte Ware und
ohne Einkaufswagen.
Mit Ge- und Verbotsschilder als einzige Kommunikation.
Mit Parkbuchten fur Kleinwagen.

Wertvolle Kommunikationsflache wird verschenkt.
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Schmuck Uhren: Man kann

nicht beurteilen, ob der
Laden auf hat.

Mehr
Licht!

73




)

-I Gut gemeint, aber wiirden Sie sich das wirklich durchlesen? | o




)

20.08.2007 | Tradition durch Innovation — Innovation durch Tradition | Dr. Andreas Kaapke 75



Beispiel Eingangszone

)

Der Kunde braucht eine Orientierungsphase
Licht
Temperatur
Geréausch
Geruch
Haptik (Ful3boden)
Optische Gestaltung
Versuch der Strukturierung der Geschéfts-Informationen
Gliederung des Ladens: Wie finde ich mich zurecht?

Erste gefliihlsmaldige Beurteilung des Geschéfts
Zu mir passend?
Mein gewlnschtes Angebot fihrend?

Mdchte ich mich dort gerne aufhalten?
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Beispiel Temperatur

)

Jahreszeitenbedingte Wichtigkeit

Winter: Kunden sind warm angezogen und kommen in aufgewarmte Raume

Kunden schwitzen oder tragen Mantel tber dem Arm zusatzlich zu Hand- bzw. Einkaufstasche
Erhoht das die Verweildauer im Geschaft? Eher nein!

Arme und Hande belegt — wie soll man da noch Waren aussuchen und priifen?

Warum keine Garderoben?

Einkaufstiten kbnnen doch auch zur Aufbewahrung abgegeben werden?
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Beispiel Kassenzone

)

Haufig neuralgischer Punkt:
Wartezeiten
Direkter Kontakt zwischen Kunden — Drangeleien, Vordrangen
Direkter Kontakt mit Personal — Personalqualitat
Kunde fahlt sich zu besonderer Aufmerksamkeit gefordert — Rechnung richtig?
Schnell, schnell, der Nachfolger wartet — nur nicht den Ablauf aufhalten

Man steht als Kunde immer in der langsameren Schlange

20.08.2007 | Tradition durch Innovation — Innovation durch Tradition | Dr. Andreas Kaapke 78



Agenda
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Einleitung
Spezifische Trends auf Angebotsseite
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o A~ W N PP

Fazit

20.08.2007 | Tradition durch Innovation — Innovation durch Tradition | Dr. Andreas Kaapke 79



Kontakt
")

Dr. Andreas Kaapke

Institut fir Handelsforschung
an der Universitat zu Kaéln
Durener Stral3e 401b

50858 Kdln

Tel.: 0221 /94 36 07 10
Fax: 0221 /94 36 07 99
a.kaapke@ifhkoeln.de
www.ifhkoeln.de
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