Die Grenzen des Online-Handels

Der Online-Handel mit Waren bleibt auch 2013 auf steilem Wachstumspfad.
Fachleute rechnen mit einer Umsatzsteigerungum 21 % auf 33,5 Mrd. Euro. Der
stationare Fachhandel beobachtet diese Entwicklung mit duBerst gemischten
Gefiihlen. Geklagt wird dariiber, dass Endkunden immer 6fter Waren wie Klei-
dung, Schuhe, Unterhaltungselektronik, PCs und Biicher in den Ladengeschaf-
ten besichtigen, um sie dann billiger im Online-Shop zu kaufen. Aber auch bei
den E-Commerce-Spezialisten ist Iangst nicht alles Gold, was glanzt. Viele Ver-
sender kampfen mit erheblichen Rentabilitétsproblemen. Eine Hauptursache
dafiir liegt in den extrem hohen Retourenquoten. Bei dem , Shooting Star” Za-
lando kommt im Durchschnitt jedes zweite Paket zuriick. Das sei Teil des Ge-
schaftsmodells, heiBt es. Der Modehéndler konnte seinen Umsatz zwar im letz-
ten Jahrvon 510 Mio. auf 1,15 Mrd. Euro verdoppeln, sein Betriebsergebnis vor
Zinsen und Steuern (EBIT) verschlechterte sich allerdings von minus 60 auf mi-
nus 90 Mio. Euro. Hinzu kommen Image-Probleme. So hat Amazon durch den
Umgang mit Leiharbeitern fiir negative Schlagzeilen gesorgt. AuBerdem ist das
Internet-Kaufhaus ins Visier des Bundeskartellamts geraten. Untersucht wird,
ob die so genannte , Preisparitétsklausel” gegen das allgemeine Kartellverbot
verstoBt.

Auch der Online-Verkauf von Bad-Produkten unterliegt betriebswirtschaftli-
chen Zwangen und GesetzmaBigkeiten. Das Retouren-Problem verursacht im
Endgebraucher-Geschaft nicht nur erhebliche Kosten, sondern erfordert auch
eine aufwandige Logistik. AuBerdem tut sich die E-Commerce-Branche generell
schwer bei der Kundenbindung. Wenn der zentrale Charme ausschlieBlich im
Preisvorteil liegt, wandern Kunden sofort zum noch billigeren Anbieter ab. Die
Preistransparenz durch Vergleichsportale und Suchmaschinen im Internet wen-
detsich also auf Dauer gegen die, die zunachst von ihr profitieren. Solche preis-
getriebenen Geschaftsmodelle unterliegen wegen der Spiraleneffekte meistder
Gefahr eines Margenverfalls.

Dariiber hinaus sind z.B. Badausstattungen nun einmal deutlich beratungsbe-
diirftigerals z.B.Jacken oder Pullover. Das giltinsbesondere fiir Installationspro-
dukte, bei denen sich die meisten Endkunden wegen der Risiken ohnehin zu-
rechtiiberfordertfiihlen.Wer hier einmal an seine Grenzen gestoBenist, kehrtim
Regelfall reumiitig zum Installateur seines Vertrauens zuriick. Generell ist den
SHK-Profis zuempfehlen, die Mdglichkeiten und Chancen des E-Commerce kon-
sequent zurWeckung und Lenkung der Nachfrage zu nutzen.

Senioren-Marketing: mehr Schatten als Licht

Professionelles Senioren-Marketing gewinnt angesichts des demografischen
Wandels sprunghaft an strategischer Bedeutung. Das giltim besonderen MaBe
fiir die SHK-Branche, deren Produkte die hausliche Lebensqualitat deutlich ver-
bessern konnen. Kernzielgruppe stellen dabei die Angehdrigen der Generation
65 plus mit Haus- oder Wohnungseigentum dar. Zu interessanten Ergebnissen
hatjetzteine neue T&P-Studie gefiihrt, die spezielle Wohnwiinsche und -bed(irf-
nisse von Senioren mit Immobilienbesitz untersucht hat. Zu den zentralen Er-
kenntnissen gehort die Tatsache, dass diese Menschen im Regelfall nicht nur
liber weit tiberdurchschnittliche Kaufkraft verfiigen, sondern auch bereit sind,
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erhebliche Finanzmittel in die Anpassung und Verbesserung der eigenen Woh-
nung zu investieren. Fiir iiber zwei Drittel der solventen Befragten stehen ent-
sprechende Ausgaben ganz oben auf der Wunschliste, wenn dadurch auch im
hohen Alter ein Verbleiben im gewohnten Umfeld gesichert werden kann. Be-
merkenswertes Detail: Der Begriff , Barrierefreie Ausstattung” ist fiir die mei-
sten lteren Menschen erklarungsbediirftig. Erst nach entsprechender Aufkla-
rung konnte sich die groBe Mehrheit der Befragten mit diesem konzeptionellen
Ziel identifizieren.

Ausgepragt ist das Problembewusstsein dieser Generation im Hinblick auf be-
stehende Komfortdefizite und Unfallgefahren.Vor allemim Bad- und Kiichenbe-
reich sieht man erheblichen Handlungsbedarf, um diese Raume weiterhin
selbstbestimmt und unabhéngig nutzen zu kdnnen. Generell zeigt sich bei der
Auswahl geeigneter Zusatz- oder Ersatzausstattungen eine hohe Markenorien-
tierung, die mitdemVertrauenin Produktqualitatbegriindet wird. Erhebliche In-
formationsdefizite bestehen dagegen bei der Frage, an wen man sich zur Pro-
blemldsung wenden solle. Diese Unkenntnis fiihrt in der Praxis oft dazu, dass
entsprechende ModernisierungsmaBnahmen immer wieder auf die lange Bank
geschoben werden. Uberfallig ist daher eine wesentlich intensivere, zielgrup-
penspezifische Marktbearbeitung: Die Hersteller sind gut beraten, adaquate
Verbraucheraufklarung und Information als Bringschuld zu verstehen. Die Ge-
neration 65 plus wartet geradezu darauf, hier an die Hand genommen und abge-
holt zu werden. Notwendig ist auch eine wesentlich konsequentere Profilierung
der Fachhandwerker als angestammte Problemldser in puncto altengerechte
Ausstattung. In diesem Segment liegt ein riesiges Nachfrage-Potenzial noch
weitgehend brach. Es ist hochste Zeit fir bundesweite, systematische Bedarfs-
weckung und -lenkung. Besonders gute Chancen bieten professionelle Marke-
ting-Kooperationen von Industrie, GroBhandel und Handwerk zur gemeinsa-
men Ansprache und Gewinnung dieser Zielgruppe. Dabei sollten auch die M6g-
lichkeiten neuer Medien genutzt werden. Denn: Nach neuesten Erkenntnissen
des Statistischen Bundesamts nutzen bereits 57 % der iiber 65-jahrigen — mit
weiter zunehmender Tendenz — das Internet fiir Informations- und Einkaufs-
zwecke.

Internationale Luxus-Marke fiir Premium-Béader

Das Top-Segment bei Badausstattungen verzeichnet weiter tiberproportionale
Zuwachsraten. Sanitar-Herstellern, die kurzfristig in diesen Wachstumsmarkt
einsteigen oder ihren Auftritt durch eine auBerordentlich reprasentative Mar-
kendach-Profilierung optimieren wollen, bietet sich jetzt eine ungewéhnliche
Gelegenheit und Chance: Sie kénnen eine erstklassige, international geschiitz-
te, bisher noch nicht genutzte Luxus-Marke erwerben, die iberzeugende Wirk-
samkeitsvorteile im Hinblick auf selbsterklérende Positionierung, Unverwech-
selbarkeit und Einpragsamkeit verbindet mit der Mdglichkeit zur sofortigen Ein-
setzbarkeit fiir hochwertige Bad-Sortimente oder -Serien. Zu den Schutzrechten
der Wort-Bild-Marke gehdren die entsprechenden Website-Reservierungen.
Ernsthafte Interessenten kdnnen weitere Informationen in Erfahrung bringen
unter thielenhaus@thielenhaus.de.



