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AUCH FUIR DEN GROSSHANDEL
IM BAUGEWERBE

Der Grofshandel ist im traditionellen
Distributionsmodell des Baugewerbes das
Bindeglied zwischen vielen iiberwiegend
mittelstandisch gepragten Herstellern und
zahlreichen lokalen Verarbeitern. Struktu-
relle Marktveranderungen, Konsolidierungs-
trends sowie die zunehmende Bedeutung
des Online-Kanals stellen diese Rolle jedoch
mehr und mehr in Frage. Der ,,klassische*
GrofShandel wird zwar weiterhin als wichtige
Sdule bestehen bleiben, ohne Anpassungen
und Etablierung nachhaltiger Strategien
wird er aber zunehmend an Bedeutung ver-
lieren. Das alte Handlersprichwort ,,Handel
ist Wandel* gilt auch fiir den Grofshandel im
Bausektor — heute mehr denn je.

In dieser Unterlage stellen wir unsere Sicht
auf die wichtigsten aktuellen Trends in der
Distribution von Baumaterialien vor. Das
Papier soll Gedankenanstdlbe geben, wie der
Wandel erfolgreich gestaltet werden kann.
Es werden nicht nur Grofshdndler angespro-
chen — auch Hersteller, Handwerker und
Bauherren erhalten eine kompakte Uber-
sicht der Veranderungen in der Branche und
konnen Schliisse fiir das eigene Geschaft
daraus ziehen.
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DER MARKT

VERANDERT SICH!

Der Grofshandel ist traditionell die zen-
trale Schnittstelle zwischen Herstellern
und Verarbeitern

Im dreistufigen Vertriebsmodell des Bau-
gewerbes wird heute — abhdngig vom Pro-

duktsegment — iber die Halfte aller Materi-

albedarfe (iber den GroRhandel vertrieben.
Der GroRhandler ist in der komplexen Ver-
triebswelt des Baugewerbes der historisch
gewachsene, zentrale Ansprechpartner fiir
die Verarbeiter. Er hat traditionell die ge-
wachsenen Beziehungen zu den Herstellern
als seine Lieferanten aber auch zu Endab-
nehmern und Investoren.

In dieser Rolle kann der Grofthandel seine

Stdrken voll ausspielen: das Angebot eines
bedarfsgerechten und markeniibergreifen-
den Sortiments verschiedener Hersteller

Entwicklungen in Vertriebskanalmix der Bauzuliefererindustrie!

Anteil

und Marken; die lokale Vermarktung tiber
ein flachendeckendes Netz von Standorten;
und grofe vertriebliche Nahe zum Verarbei-
ter. Zudem nehmen die GroRhandler neben
dem Verkauf und der Abrechnung auch
eine zentrale Rolle in der Logistik und oft-
mals in der After-Sales-Betreuung fiir die
Hersteller wahr.

Unter Druck: Die traditionellen Starken
des Grofshandels stofsen auf neue
Herausforderungen

Die Starken des Grofhandels stehen heute
aber auf dem Priifstand: Vier wesentliche
Trends verdndern das Geflige der Branche
nachhaltig — oftmals auch als direkte oder
indirekte Folge der steigenden Nutzung
des Internets im Baugewerbe.

. Industriekunden /
Direkt Dienstleister e e
.B. FM, Baufi . .
(@ AW ITER) - - Projektgeschaft
- Modernisierung
- Instandsetzung &
Wartungsgeschaft
Installateure
GroRhandel Hersteller GroRhdndler ]
Endverbraucher:
Internet- - > b
handl )
ég]r:j”ﬁ"e/ - Renovierung
" 7 - Heimwerken
> DIY/Fach- Pure Plays
Sortimenter handel
Einzelhandel (stationdr/
online)

]

1. Am Beispiel Sanitdr /Heizung /Klima/ Liiftung (SHKL)
Quelle: OC&C-Analyse
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1. Stufe
B 2. stufe
Il s sufe

»WIELE UNSERER

DWERKSKUNDEN
NUTZEN HEUTZUTAGE
SMARTPHONES ODER
TABLETS*

DES GROSS-/ FACHHANDELS

Von der traditionellen (Vor-)Auswahl be-
stimmter Produkte und Marken durch den
GroRhandel profitieren bislang sowohl
Handler als auch Verarbeiter: Der Handler

kann Volumina biindeln und somit Einkaufs-

kosteneinsparungen realisieren; der Ver-
arbeiter trifft auf ein Gberschaubares,
vorselektiertes und vollstandiges Angebot.

Der Trend der letzten Jahre zum Angebot
umfassender, vorkonfigurierter (Produkt-)
Systeme ldsst allerdings die Konfigurations-
leistung des Handels zunehmend in den
Hintergrund treten. Gleichzeitig sind solche
Systeme auch besser fiir den Direktvertrieb
geeignet als die einzelnen Systemkompo-
nenten. Ein Beispiel hierflr ist die Verdnde-
rung der Bedeutung unterschiedlicher

Heizungstechnologien in den letzten 15 Jah-

ren: Zusatzlich zu den aktuellen Brennwert-
technologien kamen Systeme fiir Warme-
pumpen, Verbrennung nachwachsender
Rohstoffe, Solarthermie und Kraft-Warme-
Kopplung auf den Markt.

Zahlreiche Hersteller im Baugewerbe er-
weitern heute ihr Vertriebsmodell um die
direkte Interaktion mit dem Verarbeiter
und auch dem Bauherren, indem sie die
Moglichkeiten der neuen Medien nutzen.
Die Folge ist ein wachsendes Angebot mo-
biler Anwendungen und Kaufmaoglichkei-
ten. Fir den Handwerker stellt sich im
Tagesgeschaft immer hdufiger die Frage:
Personlicher Kontakt oder Effizienz? (Iber
Laptop, Tablet oder Smartphone hat er
die notwendigen Informationen sofort
verflighar — z.T. sogar noch interaktiv mit
Anleitung per Video aufbereitet. So sind
der personliche Kontakt und die Beratung
des GroRhandlers heute zumindest fiir den
Einkauf von Einzelteilen und Verbrauchs-
materialien haufig nicht mehr so wichtig.
Auch der Rat des Verarbeiters selbst ist
beim Bauherren nicht mehr so gefragt. Ganz
im Gegenteil: Bestens informierte Endkun-
den/Investoren stellen seine Empfehlungen
starker infrage als friiher.

Ete UL Y

Der GroRhandel hat bereits reagiert und
bietet seinerseits oft schon umfangreiche
Services online an. Online-affinere Seg-
mente, wie z.B. Elektro oder Sanitdr, sind
Vorreiter in der Nutzung des Internets als
Informations- und Verkaufsmedium. Online-
fremdere Segmente, wie z.B. Eisen & Stahl
oder Beton & Steinwaren, nutzen diesen
Kanal hingegen noch deutlich weniger.
Schaut man sich die Online-Aktivitdten (wie
z.B. die Verfiigharkeit von Online-Produkt-
katalogen, Apps, Planungs-Tools, Online-
Shops, Login-Bereiche flir Kunden etc.)

der Spieler in den einzelnen Segmenten
des Grofhandels an, so zeigt sich ein sehr
differenziertes Bild.

Zudem erobern erste ,,Online Pure Plays®
wie z.B. der Reuter Badshop den Markt,
deren Geschaftsmodell heute ausschliel3-
lich online-basiert ist. Ahnlich wie die
grolsen Konsumgiter-Pure-Plays — z.B.
Amazon — bieten sie flir ein spezifisches
Fachsortiment eine breite und tiefe Pro-
duktpalette an.
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Entwicklungsstufen — Online-Aktivitdt im BaugroRhandel

onii A
nline- o
Erschliefung Sanitdr
Elektro
L Werkzeuge &
Tapeten .
Fliesen & Eisenwaren
Pflaster
Segement- Beton & Eisen & . fl?cunststoffe Trocken-/
Beispiele Steinwaren  Stahl austoffe P Innenausbau
Fortschritt _
Merkmale
der Phasen

- Website mit Informationen zum
Unternehmen und zu Standor-
ten/Filialen

- Beschreibungen der angebo-
tenen Produkte und Dienstleis-
tungen

- Beschreibung von Produkt-
trends und Anwendungs-
beispielen

- Kaum Produkt- oder Preislisten

Quelle: Unternehmenswebseiten; OC&C-Analyse

Neben Online tibernimmt auch DIY Markt-
anteile vom Grofhandel. Einzelne Baumarkt-
betreiber bauen gezielt ihr Geschdft in Rich-
tung Profis aus und erzielen damit gute
Wachstumsraten. Sie gehen vermehrt auf
die Bediirfnisse von Fachhandwerkern ein
und attackieren damit das exklusive Leis-
tungsversprechen des Grofshandels, z.B.
mit selektiven, qualitativ hochwertigen
Fachkunden-Services, Grofmengenpreisen
und Lieferservice. Gleichzeitig bieten sie
Endkunden mit komplexeren Bauprojekten
die Vermittlung von Montageleistungen
durch unabhangige Handwerksbetriebe.
DIY heifst nicht mehr nur ,,selber bauen®.
Die DIY-Hadndler entwickeln zudem ihre On-
line-Auftritte weiter. Sie erwarten zukiinf-
tiges Wachstum im hart umkdmpften deut-
schen Markt vor allem tiber den Online-
Vertriebskanal.
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- Keine/eingeschrdnkte Bestell-

- Sortimentsansicht und Produkt-

kataloge online abrufbar

- Beschreibung konkreter

Produkte

- Erlduterung von Einsatz-

moglichkeiten und Darstellung
von Gesamtlésungen

- Online-Shop mit Verfligbarkeit

eines Grolteils des Sortiments

- Login-Bereich mit Beratungs-

und Serviceangebot flir Hand-
werker und professionelle
Kunden

- Planungs-Tools und Szenario-

- Apps mit vollem Angebot

(Online-Shop, Kataloge und
alle Services/Videos abrufbar)

- Komplettes Sortiment online

bestellbar

- Videos zu Produkten und

deren Anwendung (Tutorials)

- Vergleich- und Kalkulations-

moglichkeiten mit Verweis Rechner Tools
auf stationdre Anlaufpunkte - Teilweise einfache Apps - Oftmals Kombination von B2B
und B2C
DIY-Umsatzprognose nach Vertriebskanal
In Mrd. €
21,7
18,5 s 24 Online +38%
1,0
0,2
19,3 Stationar
18,3 18,8
2007 2011 2015P

Quelle: Euromonitor; OC&C-Analyse

Die Rolle des Grolthandels, als zentraler An-
sprechpartner fiir das Handwerk, ist nicht
nur dem teilweise tiber Jahrzehnte gewach-
senen Vertrauensverhaltnis geschuldet —
es fehlten dem Handwerker in der Vergan-
genheit schlichtweg andere Informations-
und Beratungsquellen im direkten Zugang
zum Hersteller.

Die Moglichkeiten zum direkten Zugriff auf
Herstellerinformationen werden allerdings
immer besser. Denn die Hersteller nutzen
ihre Websites und Online-Plattformen zur
Kundeninformation und zur Profilierung ih-
rer Marke. Die Hersteller betreiben Marke-
ting-Malknahmen zur Verkaufsforderung,
welche sich direkt an den Abnehmer — und
nicht an den Handel — richten (,Pull“-Effekt).
Vermehrt werden innovative Anwendungen
in Form von Apps genutzt.

Die Wissen vermittelnde Rolle des Grofshan-
dels zum Handwerk und weiter zum Endnut-
zer wird durch diese Entwicklungen zwar
nicht obsolet — sie verliert aber zunehmend
an Exklusivitat.

Auch die Bildung von Marktpreisen lag tra-
ditionell iberwiegend in der Hand des Grof-
handels. Neue Spieler im Marktumfeld brin-
gen dieses Rollenmodell jedoch aus dem
Gleichgewicht. Preisvergleichsportale, Markt-
pldtze und Suchmaschinen erméglichen
Preis- und Angebotstransparenz innerhalb
von Sekunden. Dies setzt traditionelle Mar-
genvorstellungen unter Druck. Nicht nur
beim Handel, sondern auch bei Herstellern
kann diese neue Transparenz bei hohen
Listenpreisen negative Absatz- und Image-
wirkungen verursachen. Daneben steht auch
das Handwerk vor Herausforderungen: So
kann der Endkunde heute alle Preise flir Ma-
terialien und Handwerkerleistungen genau
recherchieren und vergleichen.

Preisvergleich fiir ausgewahlte Produkte

Beispielprodukt:

Gipskartonplatte

Beispielprodukt:
Heizkorper

knau

Knauf Gipskarton
Ausbauplatte GKB 12,5 mm
600 x 2600 HRK (pro m?)

Preisvergleich (in €)

e 325
NA-LOG 2,77
Hornbach 2,69
bausep.de 2,66
ebay 2,35
Lot e

02,47

1. Listenpreis auf yohammada verrechnet pro m?

Buderus

Buderus Kompakt - Heizkorper Typ 11
BH: 600 mm, BL: 600 mm
inkl. Montage-Konsolen

Preisvergleich (in €)

Hersteller- R
Listenpreis 75,21
amazon 64,35
ebay 60,55
UNIDOMO 56,76
reuter.de 56,41

@ 59,5

2. Preise inkl. MwSt., Angabe des Listenpreises auf telefonische Nachfrage beim Hersteller

Quelle: Internetrecherche und Preisanfrage

Der GroRhandel kann durch seine traditio-
nelle Nahe zum Kunden neben der Markt-
bearbeitung viele weitere Funktionen in
der Wertschépfungskette des Baugewerbes
effizient wahrnehmen. So verfiigt er (iber
ein hochprofessionelles Zahlungsmanage-
ment und Uber eine leistungsfahige Logis-
tik. Doch auch diese Wettbewerbsvorteile
schmelzen zunehmend dahin.

Die Baubranche ist in Deutschland mit
durchschnittlich 15 Tagen Zahlungsverzug
bei tiberfdlligen Rechnungen absoluter
Spitzenreiter, viele andere Branchen liegen

weit darunter. Entsprechend attraktiv ist die
Baubranche fiir die Vielzahl von Unterneh-
men, die sich auf die Durchfiihrung eines
professionellen Zahlungs- und Forderungs-
managements sowie Inkassodienstleistun-
gen spezialisiert haben. Diese Pure-Play-
Anbieter — z.B. PayPal, Schufa, arvato info-
score, Saferpay, sofortiiberweisung.de —
bieten damit zunehmend leistungsfahige
Alternativen fiir eine der traditionellen Auf-
gaben des GroRhandels.

Aulerdem intensivieren professionelle Ful-
fillment-Dienstleister den Wettbewerb im
Bereich der Logistik. So gilt z.B. Amazon als
Benchmark im Supply-Chain- und Logistik-
management, neben weiteren Anbietern
wie z.B. DHL oder Hermes.

Ein OC&C Insight GroRfhandel im Bausektor 2013 07



Die vorgestellten Trends zeigen es deutlich:
Der GroRhandel im Bausektor gerdt von
mehreren Seiten unter Druck. Hersteller
intensivieren energisch ihr Direktmarketing
und der Einzelhandel wird professioneller.
Das Internet verscharft als Verkaufs- und
Informationsplattform den Kanal- und Preis-
wettbewerb. Neue Spieler und Dienstleister
konnen mit neuen Geschaftsmodellen und
attraktiven Leistungsversprechen im Markt
Ful fassen. Spezial-Groshandler bedrangen
die Generalisten der Branche und wachsen
auf deren Kosten.

Der Grolthandel ist der wichtigste Vertriebs-
kanal im Baugewerbe und er wird es unse-
rer Ansicht nach auch bleiben. Aber er wird
Marktanteile zugunsten der Hersteller, der
aufkommenden Online Pure Plays und des
DIY-Einzelhandels verlieren.

In dieser Situation trennt sich im Grofshan-
del die Spreu vom Weizen. Professionelle
und innovative Hauser werden weiter wach-
sen. Hduser, die unverandert auf tradierte
Strategien und Rollenmodelle setzen,
werden nur schwer ihre Position behaupten
kdnnen.

Kluge Losungen sind nun gefragt, um
angemessen auf diese Herausforderungen
zu reagieren.

Zusammenfassung Markttrends und Herausforderungen fiir den Grofshandel

Grofs

(z.B. Ketten,
Einkaufsgemein-
schaften, Indus-
triekunden)

Kundengrofe

Klein

(z.B. Einzelunter-
nehmen, Endver-
braucher)

Quelle: OC&C-Analyse

Verschiebung der Vertriebskandle im Baustoffhandel

Erschliefung
Profi-Produkt-
segmente

Erschliefung
Profi-Kunden

Einzelhandel

Hersteller direkt

Spezial- Pull-Marketing an End-
Grofhandel

kunden und Handwerk

Erschliefung alter-

nativer Vertriebs-
wege (Online, DIY)
Grofshandel

+ Weitere Spieler als Wetthewerber:
- Fulfillment-Dienstleister
- Spezialisten fiir Zahlungs- / Forderungsmanagement

Klein/einfach

100% 100%
Direkt vom S
Hersteller 0 249
DIY 5%
7%
Spezial-
groBhandel 25%
Vertriebskandle 570
im Baustoffhandel
Deutschland 2012
vs. Prognose 2017
Baustoff-
grofshandel
[0)
49% 40%
Online-Shop/
Portale
0% 2%
2012 2017

Quelle: OC&C-Research
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Produkte

Steigende Direktvertriebsfahigkeit

der Hersteller

Professionalisierung der

Baumadrkte in Richtung Handwerk

Wachsender SpezialgroRhandel
mit Online-Kanal

Stark verlierender klassischer
GrofShandel

Erwachende Online Pure Player

GrofR /komplex

»

DIE MOGLICHEN LOSUNGSANSATZE -

KLARE
POSITIONEN
SIND
NOTWENDIG!

Die Etablierung einer klaren und nachhaltig
differenzierenden Marktposition ist heute
flir den GrofShandel wichtiger denn je. Die
Wahl der Strategie muss dabei natiirlich
unternehmensspezifisch erfolgen — eine
generelle Blaupause flr den ,richtigen” Weg
gibt es nicht. Dennoch: Es zeichnen sich
vier grundsdtzliche Stolérichtungen ab, die
ein Grolthandler verfolgen kann — und in
allen vier Optionen spielt die Nutzung des
Online-Kanals als Informations- und / oder
Verkaufsinstrument eine wichtige Rolle. Eine
Aussage gilt fiir nahezu jeden, der nicht neu
nachdenkt und handelt: Die Null-Option, also
»Ausharren und Abwarten®, ist aus unserer
Sicht die schlechteste.

Die strategischen Stofrichtungen unterschei-
den sich anhand mehrerer Dimensionen:
Service-/Preispositionierung (Qualitats-/
Servicefiihrer vs. Preisfiihrer), Angebots-
komplexitat (Einzelprodukte vs. komplexe
Systeme) und Kunden- bzw. Sortiments-
vielfalt (Konzentration auf einzelne Kunden-
gruppen/Sortimente vs. Vollsortimenter).

Optionenraum Grofshandel im Baugewerbe

Serviceorientierte:
Breites und tiefes
Sortiment mit zusatzlichen
Serviceleistungen

Multispezialist:

Tiefes Sortiment in spezifi-
schen Bereichen bei breiten
Leistungen mit umfangrei-

chem L6sungsangebot

. . T Online-Anwendungen

Service- / Preis- Status fester Bestandteil aller
5 qus vier Optionen

klassischer ®

positionierung /
GrofRhandel
/;unden- /Sortimentsvielfalt

+—>
Angebotskomplexitat

Nischenspezialist:
Hochspezifisches Sortiment
und umfangreiche Losungs-
expertise bei hoher Qualitdt
und umfassendem Service

Preisfiihrer:

Reiner Distributor mit brei-
tem und tiefem Sortiment
Zu attraktiven Preisen und
hoher Effizienz

Quelle: OC&C-Analyse

Ein OC&C-Insight Grohandel im Bausektor 2013 09



StoRrichtung 1:
Preisfiihrer

Die strategische Stofrichtung des ,Preis-

flihrers* verfolgt das Ziel einer Marktfiihrer-

schaft ber die besten Preise. Ein solches
Preisversprechen kann einerseits (iber Men-
geneffekte erzielt werden, so dass diese
Strategie auf ein breites und tiefes Produkt-
angebot mit hohem Volumen abzielt. Ande-
rerseits muss die gesamte Organisation auf
einen ausgepragten Kostenfokus ausgerich-
tet sein und tiber hocheffiziente Prozesse
und schlanke Strukturen verfiigen. Diese
Effizienz kann durch sinnvolle Online-Pro-
zesse unterstiitzt werden, z.B. durch die
Nutzung von Online-Bestellmdglichkeiten,
Online-Beratung und Online-Vertrieb.

Die Realisierung dieser Strategie bringt
verschiedene Herausforderungen mit sich:

« Notwendigkeit einer hohen Disziplin bei
der stetigen Optimierung der Organisation

+ Bei Preisfiihrern im Markenbereich feh-
lender nachhaltiger Schutz vor potenziell
aufkommenden Billigangeboten oder
Eigenmarkenprodukten

- Gefahr einer negativen Preisspirale
durch den Wetthewerh

+ Synchronisation der eigenen Vertriebs-
aktivitdten mit denen der Hersteller

Stofdrichtung 2:
Serviceorientierter
Grofshandler

Serviceorientierte Grofshandler streben ei-
ne starke Marktstellung durch ein fiihrendes
Serviceangebot an, welches ein breites und
tiefes Produktsortiment ergdnzt. Fir den
Kunden wird Mehrwert durch vielfdltige
Dienstleistungen geschaffen, fiir die er ein
Preispremium gegeniiber dem giinstigsten
Angebot zahlt. Fiir den Groshandler bietet
sich dadurch die Moglichkeit zur Kunden-
bindung und einer klaren Abgrenzung ge-
geniiber dem Wettbewerb.

Der Online-Kanal bietet auch den service-
orientierten Anbietern viele Potenziale:
Hochwertige Warenprdsentationen, Infor-
mationsplattformen flir Produktinnovationen
und Branchennews sowie auch interaktive
Elemente als Kern ganzheitlicher Service-
konzepte, z.B. Beratung (Skype, Chat) und
virtuelle Trainings.

Gleichwohl miissen auch bei Verfolgen die-
ser zweiten Option viele Herausforderungen
bewadltigt werden:
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« Definition der ,richtigen” Services mit
einem echten Mehrwert fiir die Kunden

+ Notwendigkeit eines umfangreichen
Kompetenzaufbaus zur Beherrschung der
angebotenen Dienstleistungsmodelle

- Notwendigkeit der Erhebung eines Preis-
premiums zur Finanzierung der Dienst-
leistungen — Gefahr der Kundenabwan-
derung, wenn Preisliicke zu Billiganbie-
tern zu grofs wird

StoRrichtung 3:
Multispezialist

Multispezialisten schaffen ein tiberlegenes
Angebot durch Abdeckung ausgewahlter
Marktsegmente mit Hilfe tiefer Sortiments-,
Marken- und Lésungsangebote inklusive er-
gdnzender Dienstleistungen. Dies kann bis
zum Angebot von Komplettlésungen (z.B.
Terrassen, Dachaushau) oder der Integra-
tion weiterer Arbeitsschritte der Wertschop-
fungskette (z.B. Planung) reichen. Online-
Anwendungen, wie z.B. markenibergreifen-
de Konfiguratoren fiir Komplettlésungen,
unterstiitzen das Leistungsversprechen. Auf
diese Weise schaffen Multispezialisten neue
Leistungsangebote, die bislang auf dem
Markt nicht verflighar sind. Die aufgebaute
Kompetenz flr integrierte Leistungen und
Planungen ist schwer kopierbar und schafft
nachhaltige Differenzierung. Auch Multi-
spezialisten verlangen ein Preispremium
gegenlber dem glinstigsten Angebot.

Fir die erfolgreiche Positionierung als
Multispezialist missen inshesondere drei
Hirden (iberwunden werden:

- Aufbau der notwendigen Kompetenz fiir
ein integriertes Komplettangebot

« Nachhaltige Differenzierung des heraus-
gebildeten Leistungsangebots, das ver-
teidighar sein muss

« Losung des potenziellen Kanalkonflikts
mit den eigenen Kunden durch Eingriff
in deren Geschaft

Beispiel fiir einen erfolgreichen
Multispezialisten: Wiirth

- Uberlegene technische Applikationen

- Direkte Integration in tagliche Prozesse
der Kunden

« Erhdhte Kundenbindung durch erganzende
,Systemlandschaft”

Beispiel fiir einen erfolgreichen
Multispezialisten: Reuter

- Schrittweise Erweiterung der Sortimente
aus sanitarnahen Bereichen

- Komplettlésungen dber breites Netz an
lokalen Partnern

« Best-Preis-Garantie und Preistrans-
parenzversprechen

Stofrichtung 4:
Nischenspezialist

Unternehmen mit dem Ziel ,Nischenspezia-
list“ erreichen eine fiihrende Marktposition
durch die konsequente Ausrichtung auf ein
spezifisches Nischensegment. Sie profilieren
sich durch Gberlegene Losungs- und
Beratungskompetenz in diesem Segment.
Dadurch kénnen sich Nischenspezialisten
nachhaltig von anderen Grof/handlern und
Online-Spielern abheben. Sie sollten den
Online-Kanal ebenfalls intensiv nutzen zur
Darstellung des integrierten Angebots so-
wie zur Bereitstellung von Apps (Planungs-
und Lésungsanwendungen).

Die Realisierung dieser Strategie bringt
verschiedene Herausforderungen mit sich:

« Intensiver Aufbau der entsprechenden
Nischenkompetenzen

« Gegebenenfalls komplexer Transforma-
tionsprozess vom Komplettanbieter zum
fokussierten Spezialisten

« Unter Umstdnden deutliche Verdnderun-
gen in der Unternehmensorganisation

Beispiel fiir einen erfolgreichen
Nischenspezialisten: Lichtbasis

+ Fokussierung auf den Beleuchtungsbereich
fiir verschiedene Kundengruppen

« Ganzheitliches Produktkompetenzangebot
inkl. spezieller Serviceelemente

+ Multi-Channel-Ansatz: Stationdres Geschaft
und Online-Shop

Die richtigen Fragen stellen
und individuell beantworten!

1. Welcher Kanal(-Mix) eignet sich am besten fir
welches Produkt und wird sich langfristig durchsetzen
(z.B. bezogen auf Beratung, Effizienz, Verfigbarkeit)?

2. Welche Zielgruppen und Marktsegmente erfor-
dern ein hohes Malfs an Spezialisierung und wie kann
diese abgebildet werden? Wo ist ein generalistischer
Ansatz erfolgversprechend?

3. Welche Effizienzreserven liegen an der Schnitt-
stelle zwischen Herstellern und Handlern, insbesondere
Im Hinblick auf eine koordinierte Marktbearbeitung?
Wie kbnnen diese gehoben werden?

4. Welche produktbegleitenden Dienstleistungen
stiften echten Zusatznutzen und erlauben nachhaltige
Differenzierung? Wie lassen sich diese sinnvoll abbilden?

5. Wie soll mit der entstehenden Preistransparenz
umgegangen werden? Nach welchen Mechanismen
erfolgt zuklnftig die Marktpreisbildung?

6. Und abschliefsend: Was sind die spezifischen
Starken und Chancen des eigenen Unternehmens vor
dem Hintergrund der aufgezeigten Marktveranderun-
gen? Wie kdnnen diese genutzt werden und was heifst
das flr die strategische Ausrichtung?
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