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in Non-Food-Bereichen

Josef Lachner

Der Fachhandel einiger Non-Food-Sparten sah sich Ende der neunziger Jahre, teilweise auch
noch zu Beginn dieses Jahrzehnts, mit einer deutlichen Verdnderung seines Marktumfeldes und
einem Riickgang der Umséatze konfrontiert. Die Zahl der Unternehmen ist deutlich geschrumpft.
Den verbliebenen Firmen scheint es jedoch gelungen zu sein, Konzepte und Strategien zu entwi-
ckeln und zu verfolgen, die es ihnen erméglichen, ihre Marktposition zu behaupten und teilweise
sogar auszubauen. Fiir den Spielwarenfacheinzelhandel sowie den Einzelhandel mit Schreib- und
Papierwaren, Schul- und Biiroartikeln werden einige Facetten dieser Entwicklung exemplarisch
dargestelit.

Phasenweise erhebliche Umsatz-
verluste im Non-Food-Fachhandel

Die schwache Konsumentwicklung in den
vergangenen Jahren hat auch und vor al-
lem in der Umsatztatigkeit des Einzelhan-
dels ihre Spuren hinterlassen. Die nomi-
nalen Umséatze des Einzelhandels in
Deutschland sind in den zurtickliegenden
Jahren nur leicht gestiegen, sie waren im
Jahr 2007 lediglich um 7,7% hoher als im
Jahr 1997; real, also zu konstanten Ver-
kaufspreisen betrachtet, war die Zunah-
me mit 2,7% noch geringer. Innerhalb des
Einzelhandels verlief die Umsatzentwick-
lung nach Sparten allerdings recht unter-
schiedlich. Ein Uberdurchschnittliches Er-
gebnis erzielten die Unternehmen, die
schwerpunktmaBig Nahrungs- und Ge-
nussmittel vertreiben und in diesem Be-
reich ein vielfaltiges Sortiment fUhren, da-
neben jedoch auch Erzeugnisse auBerhalb
dieses Produktbereichs anbieten. Die no-
minalen Umsétze dieser Unternehmen, die
Supermérkte, aber auch Verbraucher-
mérkte und Discounter betreiben, haben

von 1997 bis 2007 um 25,6% zugenom-
men (real: + 15,6%). Besonders erfolgreich
waren dabei die Discountsysteme, die von
der anhaltend hohen Preissensibilitét der
Konsumenten beim Einkauf von Waren
des taglichen Bedarfs profitierten. Wie an-
dere Geschéaftsformate des Lebensmittel-
handels haben sie ihr Warenangebot um
Non-Food-Artikel erweitert. Mit zeitlich be-
fristeten, preisglinstigen Sonderangebo-
ten ausgewahlter Produkte verschiedener
Non-Food-Sparten haben die Lebensmit-
telsortimenter die Aufmerksamkeit der
Konsumenten geweckt und animierten sie
auch durch geschickte Prasentation zu
Spontankaufen. Dabei haben sie die ho-
he Kundenfrequenz in inren Laden genutzt
und wurden damit temporér zu ernsthaf-
ten Wettbewerbern von Einzelhandlern in
den betreffenden Non-Food-Sparten. Da-
von waren vor allem solche Fachzweige
betroffen, deren Umsatzentwicklung durch
eine starke saisonale Komponente ge-
pragt ist. Das hat wohl dazu beigetragen,
dass die Geschafte in diesen Sparten an
Umsatzbedeutung verloren haben. Im ge-
samten Non-Food-Bereich mussten die
Geschafte im Betrachtungszeitraum einen

Abb. 1

Entwicklung der nominalen Umsitze im Einzelhandel Rickgang der nominalen Umsétze um

5,4% hinnehmen. Dieses Minus ist teilwei-
se auf eine Senkung der Verkaufspreise
zurUckzufihren, die angesichts des ho-
hen Wettbewerbsdrucks erforderlich wur-
den; real ergab sich eine Verringerung um
2,7%. Besonders stark war von dieser
Entwicklung der Einzelhandel mit Schreib-
und Papierwaren, Schul- und Blroartikeln
betroffen, dessen Umsatze zwischen
1997 und 2007 nominal um 14,7 und real
um 23,0% zuriickgegangen sind. Auchim
Einzelhandel mit Spielwaren verringerten
sich die Umséatze in dieser Zeitspanne. No-
minal sanken sie um 3,4%; real belief sich
der Ruckgang auf 1,7%. Diese Umsatz-
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Abb. 2

Entwicklung der nominalen Umsaétze im Einzelhandel mit Schreib-,

Papierwaren, Schul- und Biiroartikeln

méarkte eine Sonderstellung ein. Dabei zeich-
nen sich Fachgeschéfte, die haufig vom In-
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Abb. 3

Entwicklung der nominalen Umsiétze im Einzelhandel mit Spielwaren

Veranderung gegen Vorjahr

haber geflhrt werden, durch ein umfangrei-
ches Sortiment aus, das im Kern Artikel des
Schuler- und Kinstlerbedarfs, Papeteriewa-
9 ren sowie Schreibwaren umfasst. Je nach
6 Standort, Kundenzielgruppe und Wettbe-

werbssituation kann das Warenangebot je-

doch unterschiedliche Schwerpunkte auf-
0 weisen. In den Zentren gréBerer Stadte pro-
3 filieren sich die Fachhandler mit Produkten
renommierter Hersteller. Sie bieten in den ein-
zelnen Produktsparten ein breites Spektrum,
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entwicklung spiegelt sich auch in einem Ruckgang der Zahl
der Unternehmen wider. Die Zahl der dem Facheinzelhan-
del zuzurechnenden Unternehmen ist im PBS-Einzelhandel
in den zurtckliegenden zehn Jahren um etwa 20% und im
Spielwareneinzelhandel um nahezu 10% gesunken ist. Den
verbliebenen Firmen scheint es in den zurtickliegenden Jah-
ren jedoch gelungen zu sein, den Abwartstrend zu stoppen
und eine moderate Aufwartsentwicklung einzuleiten (vgl.
Abb. 1, Abb. 2 und Abb. 3).

Einzelhandel mit Papier, Bilirobedarf und
Schreibwaren

Vielféltige Distributionswege

Unter den Vertriebstypen des Einzelhandels, die Produkte

aus dem Sortimentsbereich »Papier, BlUrobedarf und
Schreibwaren« fuhren, nehmen Fachgeschéfte und Fach-
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PBS-Geschaft hinaus ausgedehnt, verkau-
fen Zeitungen, Zeitschriften und Tabakwa-
ren, fungieren als Lottoannahmestelle oder
Postagentur. Von dieser Diversifikation ver-
sprechen sie sich eine héhere Kundenfre-
quenz, eine starkere Kundenbindung sowie
eine Steigerung des Bonbetrags je Einkauf.
0 An stark frequentierten Standorten, wie
Bahnhofen und Flugplatzen, haben PBS-
Fachgeschéfte ihr Angebot oft um Ge-
schenkartikel erweitert. Geschéfte in Neben-
lagen der Innenstadte wenden sich verstérkt
-12 dem Bedarf von gewerblichen Abnehmern
(z.B. Rechtsanwalts- und Steuerberatungs-
kanzleien) und Home Offices zu. Ihr Sorti-
ment umfasst dabei auch EDV-affine Ver-
brauchsguter, wie Tinten, Toner und Druck-
papier, sowie Gebrauchsguter fur die Blroausstattung (z.B.
Ordnungsmittel aus Papier oder Metall). In diesem Sorti-
mentsbereich sehen auch manche groBflachigen Fachmark-
te eine Profilierungsmadglichkeit. Die bevorzugten Standor-
te dieses Vertriebstyps sind die »griine Wiese« sowie die
Stadtrandlagen. lhr Sortiment besteht hauptséchlich aus
Produkten des unteren Preissegments. Den Grof3teil bieten
sie in Selbstbedienung an. Bei der Zusammenstellung ihres
Sortiments berlcksichtigen sie, dass vor allem bei Buro-
material traditionelle Marken nach wie vor Uber eine hohe
Anziehungskraft verfigen. Fur erklarungsbedrftige Waren
bieten sie fachméannische Kundenberatung. Mit Sonder-
verkaufen versuchen sie, ihr Image als preisgunstiger An-
bieter zu starken.
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Die Umsatzsteuerstatistik des Statistischen Bundesamtes
weist im Facheinzelhandel mit Schreib- und Papierwaren,
Schul- und Buroartikeln fir das Jahr 2006 reichlich 7 400 Un-
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ternehmen aus, die einen Gesamtumsatz von gut 2,6 Mrd. €
(ohne Mehrwertsteuer) erzielten. Die nach UmsatzgréBen-
klassen differenzierte Darstellung deutet darauf hin, dass die
Unternehmen gréBtenteils klein oder mittelstandisch sind.
Etwa 95% der Fachgeschéfte kamen auf Jahresumsatze
von weniger als 1 Mill. €. Die Dominanz mittelstandischer
Unternehmen kommt auch in der Rechtsformenstruktur zum
Ausdruck. Reichlich 85% der PBS-Einzelhandler firmieren
als Einzelunternehmen, weitere 7,5% als offene Handels-
gesellschaften oder Kommanditgesellschaften.

Intensiver Wettbewerb besteht nicht nur zwischen den ver-
schiedenen Betriebsformen und Geschéftstypen des Fach-
handels. Auch Warenhauser, SB-Warenhauser und Verbrau-
chermarkte, die ein dauerhaftes Warenangebot aus dem
PBS-Sortiment fuhren, tragen dazu bei. Hinzu kommt das
Engagement branchenfremder Anbieter. Da sich die Aktio-
nen der Lebensmittelsortimenter vor allem auf das Ange-
bot von Standardprodukten beziehen, haben sie speziell in
diesem Bereich verstérkten Preiswettbewerb zur Folge.

Fachgeschéfte suchen neue Profile

Um dem Preiswettbewerb auszuweichen, reagieren mittel-
standische Fachgeschéfte des PBS-Einzelhandels auf das
massive Engagement branchenfremder Vertriebsformen mit
zahlreichen Konzepten und Strategien. Angesichts dieses
Wettbewerbsumfeldes, bei dem zunehmend auch Fach-
méarkte fUr Unterhaltungselektronik eine Rolle spielen, pro-
filierte sich der Fachhandel schon in der Vergangenheit durch
eine Anpassung des Sortiments, um seine spezifischen Kom-
petenzen besser zur Geltung zu bringen. Daneben spielen
aber auch weitere Instrumente eine Rolle, wie die Qualifi-
zierung des Personals, die Verstarkung der Werbeaktivita-
ten, die Veranderungen des Standorts und der Gestaltung
des Ladenlokals, sowie die Zusammenarbeit mit Kollegen-
firmen im Rahmen von Kooperationen.

Die Fachhandler versuchen mit den verschiedenen Aktivi-
taten, sich als unverwechselbarer Anbieter im Markt zu po-
sitionieren, also Profil zu gewinnen und damit zur Marke zu
werden. Eine zentrale Rolle spielt dabei ein attraktives Sor-
timent, das teilweise auch Elemente aus anderen Einzelhan-
delssparten enthélt. Manche Geschéfte bilden spezifische
Sortimentsschwerpunkte entsprechend ihren Kompetenz-
feldern (z.B. Schreibwaren, Kinstlerbedarf), variieren ihr Wa-
renangebot im Zeitablauf und stellen Produktinnovationen
besonders heraus. Sie fungieren als Ideengeber und signa-
lisieren ihnren Kunden, dass sich der Besuch ihres Geschéf-
tes nicht nur fUr die Erfullung einer konkreten Kaufabsicht
lohnt. Sie versuchen darUber hinaus eine betriebliche Auf-
wertung, mit Hilfe aller Leistungskomponenten von der Pro-
duktprasentation Uber die Schaufenstergestaltung bis zur
Kundenberatung. Dabei werden die Fachgeschéafte von ih-
ren GroBhandlern unterstitzt, die neben Standardleistun-
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gen, wie einem umfangreichen Angebot einschlagiger Pro-
dukte und kurzfristiger Belieferung, auch Service- und Mar-
ketingleistungen erbringen (z.B. Werbe- und Dekorations-
mittel sowie Produkt-Displays). Um einen Uberblick tiber die
unterschiedlichen MaBnahmen zu gewinnen, nutzen die
Fachhéndler die von den GroBhandlern durchgeflhrten
Hausmessen.

Auch jene Fachhandler, die den Absatz von Burobedarf als
strategisches Marktfeld besetzt haben, sind auf die Leis-
tungsfahigkeit des Partners auf der GroBhandelsstufe und
die reibungslose Zusammenarbeit der Unternehmen bei-
der Distributionsebenen angewiesen. Das gilt vor allem bei
sehr umfangreichen Sortimenten. Fir das Geschéaft mit ge-
werblich orientierten Burobedarfshandlern haben die GroB3-
handler oftmals Kataloge zusammengestellt, mit denen die
Partnerunternehmen auf der Einzelhandelsstufe ihr Leis-
tungsspektrum verdeutlichen kénnen. Obwohl webbasier-
te Bestellsysteme im Vergleich zum traditionellen Katalog
aktueller sein kdnnen und eine héhere Listungsgeschwin-
digkeit ermdglichen, sehen viele Fachhandler den gedruck-
ten Katalog als wichtiges und unverzichtbares Instrument
im Geschéaft mit den Endkunden an.

Spielwareneinzelhandel

Branchenfremde Anbieter nutzen
hohe Saisonabhéngigkeit

Auch fur den Einkauf von Spielwaren bietet der Einzelhan-
del in Deutschland den Konsumenten ein vielfaltiges Spek-
trum an Geschéftstypen, die unterschiedliche Anforderun-
gen erflllen. Die Fachgeschéfte fUhren ein beratungsinten-
sives Produktangebot, bei dem sie die Fachkompetenz ih-
res Personals zur Geltung bringen kénnen. Auf kleinerer Fl&a-
che prasentieren sie als Spezialisten ein auf wenige Spar-
ten konzentriertes Warenangebot in den unterschiedlichen
Preislagen, auf groBerer Flache agieren sie als Vollsortimen-
ter. Spielwarenfachmarkte profilieren sich als preiswerte An-
gebotsform, beschranken sich haufig auf Produkte des un-
teren bis mittleren Preissegments, die in der Regel zur Selbst-
bedienung angeboten werden. Bevorzugt besetzen sie ver-
kehrsgunstig gelegene Standorte an der Peripherie der Stad-
te und auf der »Grlinen Wiese«. Neben den unterschiedli-
chen Geschaftstypen des Fachhandels vertreiben auch Wa-
renhauser dauerhaft Spielwaren. In manchen Filialen stellt
das Spielwarenangebot ein wichtiges Standbein dar. Vor
allem Niederlassungen in groBeren Stadten, die als
Flaggschiff-Geschafte ausgebaut sind, verflgen Uber reich-
haltig bestlickte Spielwarenabteilungen. Dabei dominieren
Produkte renommierter Hersteller. An der starken saison-
alen Nachfragesteigerung in der Vorweihnachtszeit wollen
die Warenh&user mit Verkaufsaktionen zusétzlich partizi-
pieren. Auch Buchladen, Mébelhauser oder Baumérkte flh-
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ren Spielwaren als Rand- oder Aktionssortiment. Lebens-
mittelnandler, wie Super- und Verbrauchermarkte, erweitern
ihr Warensortiment in Phasen starker Spielwarennachfrage
sporadisch durch preiswerte Produkte mit geringem Erkla-
rungsbedarf. Speziell bei den SB-Warenh&usern gehdren
Spielwaren mit Schwerpunkt im unteren Preissegment zum
Non-Food-Sortiment. Traditionell sind in dieser Sparte Ka-
talog-Versandhandler aktiv. In den zurtickliegenden Jahren
hat sich das Internetgeschéft besonders lebhaft entwickelt.
Es profitierte von den Mdéglichkeiten der raschen Angebots-
variation und kurzfristig anberaumter Preisaktionen.

Im stationaren Spielwarenfacheinzelhandel waren der Um-
satzsteuerstatistik zufolge im Jahre 2006 reichlich 3 800 Un-
ternehmen tétig, die einen Gesamtumsatz von gut 1,7 Mrd. €
(ohne Mehrwertsteuer) erzielten. Dieser umfasst in erster
Linie den Absatz traditioneller Spielwaren, daneben aber
auch Videospiele. Diese haben in den zurtickliegenden Jah-
ren an Bedeutung gewonnen. Manche Geschafte bieten Zu-
satzsortimente an, wie Schreibwaren, Schul- sowie Ge-
schenkartikel.

Glnstigere Perspektiven durch Stédrkung der
Vertriebskompetenz

Der heftige Wettbewerb veranlasst die verschiedenen Ge-
schéftstypen des Spielwarenfacheinzelhandels, ihre Attrak-
tivitat zu steigern. Dabei verfolgen sie Konzepte, mit denen
sie ihre spezifische Leistungsfahigkeit verstarkt zum Aus-
druck bringen. So stellen Fachmarkte in ihrem Marketing
das besonders preisglinstige Angebot in den Vordergrund
und ordnen dieser Marketingausrichtung auch andere be-
triebswirtschaftliche Funktionen wie die Beschaffung, die La-
dengestaltung sowie die Zusammenstellung der Sortimen-
te unter. Die Konsumenten finden in den Fachméarkten der
einzelnen Unternehmen ortsunabhangig ein weitgehend
Ubereinstimmendes Sortiment von Produkten mit geringem
Beratungsbedarf, die sich damit fUr die Selbstbedienung eig-
nen. Die Bundelung der Beschaffung fur alle Filialen besche-
ren den Betreibern in der Regel vergleichsweise gunstige
Einkaufskonditionen. Hinzu kommt, dass sich ihr Angebot
innerhalb bestimmter Produktfamilien auf die Erzeugnisse
weniger Hersteller konzentriert. Der weitgehende Verzicht
auf Fachpersonal tragt auBerdem zum kostenglinstigen Ver-
trieb bei. Mittelstandische Fachgeschafte bevorzugen im Ab-
satz ihres vielfaltigen und teilweise anspruchvollen Sorti-
ments dagegen die persénliche Kundenansprache sowie
die kompetente Beratung. Dieses Konzept verfolgen sowohl
Sortimenter als auch Spezialisten des Spielwarenfachein-
zelhandels. Mit Preisnachléssen operieren sie nur in Aus-
nahmefallen, beispielsweise zum Zwecke der kurzfristigen
Verringerung von Lagerbestéanden.

Speziell die Vollsortimenter unter den Spielwarenfachge-
schaften mussen mit einer kontinuierlichen Veranderung

ihres Sortiments fur eine erhdhte Kundenfrequenz sorgen.
Neben Produkten, die im jahreszeitlichen Rhythmus das An-
gebot préagen (Papierdrachen im Herbst, Schlitten im Win-
ter etc.), kdnnen Lizenzprodukte mit aktuellem Bezug flr At-
traktivitat sorgen. Die Fachgeschéafte haben aber auch auf
die zunehmende Beliebtheit elektronischer Spielwaren rea-
giert und diese Produkte in ihr Warenangebot integriert. Man-
che Spielwarengeschéfte konnten sich in den zurtcklie-
genden Jahren stérker als Vollausstatter fur Kinder einer be-
stimmten Kundenzielgruppe und Altersklasse in ihrem lo-
kalen Markt positionieren. Teilweise haben sie ihr Sortiment
selektiv um Produkte benachbarter Sparten erweitert, etwa
um Baby- und Kleinkindbedarf oder Schreibwaren und
Schulbedarf. Um diesen Geschéaften in den verschiedenen
Produktbereichen die Beschaffung geeigneter Produkte zu
ermdglichen, arbeiten Kooperationen von Spielwarenhand-
lern — auf der GroBhandelsstufe — mit Gruppen zusammen,
die in diesen Sparten Uber entsprechende Kernkompeten-
zen verfugen. In groBeren Spielzeuggeschéften, oft handelt
es sich um die »lokalen Platzhirsche« dieser Sparte, versu-
chen Hersteller bekannter Markenprodukte in eigenen Ab-
teilungen ihre Erzeugnisse ausschlieBlich oder gemeinsam
mit Artikeln renommierter Hersteller aus anderen Bereichen
anzubieten. Mit derartigen Markenprésentationen in an-
spruchvollem Ambiente wollen die Unternehmen sowohl der
Hersteller- als auch der Einzelhandelsstufe ihren Premium-
anspruch unterstreichen.

Die Sortimente der Spezialanbieter spiegeln haufig die per-
sonliche Begeisterung der Inhaber fir einen Produktbe-
reich wider. Oftmals flihren sie auf relativ kleiner Verkaufs-
flache eine einzigartige Auswahl an Spielwaren, die sie durch
ausgewahlte Blcher ergénzen. Vor allem bei anspruchs-
vollen Produktangeboten wie Modellflugzeugen oder Ex-
perimentierkasten, spielt die Beratungsqualitat eine wichti-
ge Rolle. Auf Spieltischen werden klassische Produkte, aber
auch Neuheiten prasentiert. Um Multiplikatoren anzuspre-
chen, veranstalten die Inhaber auch Spieleabende in Grund-
schulen oder Kindergéarten. Hier kommt es vor allem auf
die aktive »Mitarbeit« der potenziellen Kaufer an.

Soweit sich die Einzelhdndler Kooperationen angeschlos-
sen haben, delegieren sie haufig zahlreiche betriebswirt-
schaftliche Funktionen an die Zentrale, k&nnen sich da-
durch weitgehend auf den Verkauf und die Kundenbedie-
nung konzentrieren und verbessern damit ihre Stellung im
Wettbewerb. Die Zentralen versuchen, fUr jede Warengrup-
pe ein vollstandiges Angebot der relevanten Lieferanten zu
bieten. Die Bundelung der Beschaffungsmengen fur die
einzelnen Mitgliedsfirmen ermdglicht es ihnen, Rahmen-
vereinbarungen mit den Lieferanten zu treffen, die ihren Mit-
gliedern gunstige Liefer- und Zahlungsbedingungen garan-
tieren. Die Anschlusshéauser profitieren beispielsweise von
geringen Mindestbestellmengen und hoher Lieferbereit-
schaft, mit positiven Folgen fur die Kapitalbindung.
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Die Kooperationen unterstttzen inre Mitgliedsunternehmen
auch mit Handelsmarken, die den einzelnen Geschéften ei-
ne gewisse Exklusivitat in ihrem jeweiligen lokalen Markt si-
chern, die Kundenbindung starken und die Frequenz steigern.
Die in Fachgeschéften angebotenen Handelsmarken mussen
in erster Linie hdchsten Sicherheits- und Qualitdtsanforderun-
gen genugen. Ein vergleichsweise gunstiger Verkaufspreis
steht hingegen nicht im Vordergrund des Angebots.

Fazit

Die Geschafte des mittelstandischen Facheinzelhandels im
Spielwareneinzelhandel sowie im Einzelhandel mit Papier,
Birobedarf und Schreibwaren missen sich mit einem ei-
genstandigen Sortiment und kompetenter Beratung profi-
lieren. Um die Kundenfrequenz auBerhalb saisonal glnsti-
ger Umsatzentwicklungen zu steigern, sind sie gehalten, in
ihrem Warenangebot laufend Akzentverschiebungen vorzu-
nehmen. Hausmessen von GroBhandlern und Verbundgrup-
pen stellen eine wichtige Plattform dar, auf der sich die Ein-
zelhandler Uber Produktinnovationen sowie die verschie-
densten Hilfsmittel fUr die Durchfthrung von Aktionen infor-
mieren kdnnen. Damit sie sich vollstandig auf den Kunden-
kontakt konzentrieren kdnnen, sollten sie geeignete Mar-
keting- und Serviceangebote von GroBhandlern und Koope-
rationen nutzen.
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