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Trading Down im Einzelhandel

Jingst betitelte die Siiddeutsche Zeitung einen Beitrag mit »Jubel,
Trubel, Sofakauf.« Es ging darum, wie Verbraucher beim Mabel-
kauf mit Rabatten umgehen sollten. Ein Verbraucherschiitzer warn-
te davor, das Mobelstiick gleich nach der Beratung zu bestellen und
einen Vertrag zu unterschreiben. Vom Mébelkauf konne der Kunde
spater nicht so einfach zurticktreten. Jeder sollte deshalb vor dem
Kauf erst noch eine Nacht iiber die Entscheidung schlafen. Rabat-
te diirften keinen Einfluss auf die Entscheidung fiir oder gegen das
neue Mobel haben. Die Konsumenten, so meint der Verbraucher-
schiitzer, hatten mittlerweile keine Vorstellung mehr davon, was ein
wirklicher Rabatt ist und wann ein Stiick trotz scheinbarem Rabatt
uberteuert ist.

In der Branche herrscht ein so massiver Preiswettbewerb, dass sowohl
Verbraucherschiitzer als auch Industrie das Werbegebaren harsch kri-
tisieren. So monierte der Verband der Deutschen Mobelindustrie in
einem Beitrag in der Siiddeutschen Zeitung: »>Ein fantasieloseres Mar-
keting als iiber den Preis kann es gar nicht geben.« Die Verbandsspit-
ze meint, dass es deshalb nicht mehr méglich sei, andere Werte als
den Preis beim Mobelkauf in den Vordergrund zu stellen.

Ahnlich dominiert der Preiswettbewerb andere Branchen. Eine
Preisschlacht liefern sich zum Beispiel die Lebensmitteldiscounter.
Allein in einem Jahr senken die Filialisten 12-mal hintereinander die
Preise. Jeder will sich mit der Niedrigpreisstrategie profilieren und
Marktanteile gewinnen. Das ist nicht einmal zum Vorteil der Kon-
sumenten. Das Bundesministerium fiir Verbraucherschutz warnt
schon vor einem Qualititsverlust bei Lebensmitteln. Der Markt ist
konzentriert, die Marktmacht der Giganten entsprechend grof3. Der
Anteil der S grofiten Lebensmittelhindler liegt bei iiber 70 Prozent.
Das Ganze mit einem bemerkenswerten Ergebnis: Tiernahrung ist
inzwischen teurer als Lebensmittel fiir Menschen.

Von Rabatten tiberforderte und verunsicherte Kunden sind indes
kein Branchenproblem, sondern eine tief verwurzelte gesellschaft-
liche Grundhaltung. Die Sehnsucht nach Schnidppchen hat sich in
den Kopfen der Verbraucher lingst verankert. Wenn sie sich auch
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Trading Down im Einzelhandel

von der einst durch markante Werbespriiche forcierten »Geiz-ist-

geil-Mentalitit« wieder verabschieden.

Wer trigt die Verantwortung fiir die Entwicklung? Wo liegen die Ur-

sachen fiir den in Deutschland {ibertriebenen Rabattwahn? Es las-

sen sich dafiir verschiedene Faktoren anfiihren:

1.

16

Die Unfihigkeit, mit Preisnachlissen umzugehen: Als es das
Rabattgesetz noch gab, musste derjenige, der besonders giins-
tig sein wollte, pauschal zu einem niedrigen Preis mit geringer
Marge verkaufen. Einzelne Rabatte waren nicht erlaubt. Als das
Rabattgesetz dann im Jahr 2000 fiel, gab der Handel auf diesem
niedrigen Niveau noch zusatzliche Preisnachldsse. Im Klartext:
Aufgrund der niedrigen Ausgangsbasis ist der Preiswettbewerb
in Deutschland jetzt wesentlich aggressiver als in vielen anderen
Lindern. Die Praxis zeigt es: Immer wieder gerit der volumen-
starke deutsche Markt in den Fokus von auslindischen Filialis-
ten, die dann wieder das Handtuch werfen. Der US-amerikani-
sche Handelsriese Wal Mart und das britische Warenhaus Marks
& Spencer sind Beispiele dafir.

Der Teuro: Die gefiihlte Inflation mit Einfithrung des Euros ist
Tatsache. Viele Verbraucher sind fest davon iiberzeugt, dass mit
der europidischen Wihrung alles doppelt so teuer wurde. Dies
lasst sich statistisch belegen. So klaffte eine grofie Liicke zwi-
schen der Inflationswahrnehmung der Deutschen direkt nach
Einfithrung der Wihrung und der tatsichlichen Entwicklung
des Verbraucherpreisindex. Eine Konsumentenbefragung der
Europdischen Kommission belegt dies. Bis heute hat sich die
Mir vom Teuro und das Empfinden, dass alles doppelt so teu-
er geworden ist, in den Képfen der Deutschen gehalten. Das Er-
gebnis kann nur Kaufzuriickhaltung und Preissensibilitit hei-
Ben.

Die allgegenwirtige Verfiigbarkeit: Alles immer und iiber-
all. In den Innenstidten gleichen sich die Einzelhandelsland-
schaften durch die Filialisierung immer mehr an. Der (hybride)
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Schutteln lohnt sich

Konsument kann alles immer und iiberall bekommen; alle Pro-
dukte sind permanent verfiigbar. Jeder Sortimentsbereich wird
frither oder spater durch Kaffeerdster oder Discounter aufgerie-
ben oder geramscht. Zahlt man den Onlinehandel noch dazu, ist
die Verfiigbarkeit der Waren nicht mehr zu toppen.

Die Turbobeschleuniger Altersvorsorge, Gesundheit, Ener-
gie: Der Verbraucher gibt relativimmer weniger im Handel aus.
Zum einen dndern die Konsumenten ihre Ausgabepriferenzen
und geben etwa mehr Geld fiir Dienstleistungen aus. Zudem be-
gliickt der Staat die Steuerzahler mit stindig neuen Sparzwin-
gen, zum Beispiel fiir Altersvorsorge und Gesundheit. Daraus
folgt zunehmender Druck auf Handel, Handwerk oder Dienst-
leister, die sich einen immer grofier werdenden Anteil vom im-
mer kleiner werdenden Kuchen sichern miissen.

Hinerziehen zu geizig, blod, billig. Die Wirkung der Wer-
bemacht. Natiirlich haben die jahrelangen, mit massiven Wer-
beetats angepriesenen Slogans auch einen erzieherischen Effekt
beim Verbraucher. Der Kunde hat lingst gelernt: Wer zu frith
kauft, verpasst das Angebot von morgen. Gepaart mit einem
klammen Geldbeutel wartet der Verbraucher oft ab, statt zu kau-
fen oder entscheidet sich fiir eine billige Variante, anstatt in et-
was Ordentliches zu investieren.

Schiitteln lohnt sich

21 Prozent auf alles, Topmarken 50 Prozent reduziert, Personalkauf
15 Prozent, 20 Prozent und 25 Prozent: Wie stellen sich solche An-
gebote aus der Sicht der Verbraucher dar? Wie versucht vor allem

der Handel, den Verbraucher zum Geldausgeben zu motivieren?

Wechseln Sie einmal Thre Perspektive: Versetzen Sie sich in die Si-

tuation des »Ottonormalverbrauchers.« Stellen Sie sich vor, Sie sit-

zen morgens zu Hause am Friihstiickstisch, nehmen sich die Tages-

zeitung und machen den groflen Schiitteltest. Sie stellen damit fest,

welche Prospekte zwischen den Seiten hinterlegt sind. Dann sam-
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Trading Down im Einzelhandel

meln Sie diese in einer Mappe iiber ein paar Wochen. Sie verfolgen
genau, welche Super-Sonder-Angebote jeden Tag aus der Zeitung
fallen. Sie checken tiglich, wie der Handel versucht, Sie als Verbrau-
cher dazu zu bringen, Geld auszugeben.

Sie erkennen schnell: Es dominieren Angebote und Rabatte im
2-stelligen Bereich. Wilde Nachlésse sind an der Tagesordnung.
Aber Hand aufs Herz: Welchen Verbraucher sollte das inspirieren,
Geld im Handel auszugeben? Selbst Rabatte bis zu 100 Prozent gibt
es, auch wenn sie noch an bestimmte Bedingungen gekoppelt sind.
Im vorliegenden Beispiel eines Mobelhdndlers war die Vorausset-
zung Schneefall. Es wird wohl nur eine Frage der Zeit sein, bis ein
findiger Hiandler mit 110 Prozent Preisnachlass seine Ware anbietet
und dies woméglich noch fiir eine gute Idee halt.

Schiitteln Sie weiter: Der Handel kann seine Ware zu angeblichen
Einkaufspreisen offerieren. Oder er kann mit Waren werben, die er
gar nicht im Angebot fiihrt. Personalkauf bietet mancher Unterneh-
mer fiir jedermann an — mit dem Ziel, die Lager freizurdumen, denn
alles muss raus. Oder wie in einer Anzeige angepriesen: > Sie bestim-
men den Preis. Wir nehmen jedes akzeptable Angebot an.« Eine
Werbebotschaft, die schon in viele Anzeigen aufgenommen wurde.

Oder: »Scheif} auf den Preis« — auch dies war eine Anzeige, die in
mindestens einer seriésen deutschen Tageszeitung veréffentlicht
wurde.

Es geht hier nicht darum, die Werbung, geschweige denn die
Marktakteure schlechtzureden. Aber der Bedarf wird auf breiter
Front nur noch tiber den Preis geweckt, nicht iiber Produkteigen-
schaften. Es kann nicht sein, dass Verbraucher nur noch den Preis ei-
ner Ware kennen, nicht aber mehr deren eigentlichen Wert. Schlim-
mer noch: In vielen Bereichen ist weder der Wert noch der Preis fiir
den Verbraucher ein kaufentscheidender Faktor, sondern lediglich
die aktuell erzielbare Rabatthohe.

Praxisbeispiel Kiichen: Manche Branchen definieren sich fast nur
noch iber die Rabatthche. Die Werbung offeriert Preisnachldsse
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Schutteln lohnt sich

von bis zu 50 Prozent. Das ist schon nichts Besonderes mehr. Inzwi-
schen gibt es ab und zu sogar schon 50 Prozent plus 10 Prozent —
selbst diese gigantische Hohe empfinden die Verbraucher schon als
»normal.« Doch der eigentliche Wert der Kiiche — welche Qualitit,
welche Vorteile fiir den Verbraucher das Produkt beinhaltet — steht
nicht mehr im Mittelpunkt.

Es ist schwer fiir die Konsumenten, sich von dieser Rabattitis, vom
Denken in Preisnachlissen freizumachen. Das zeigt ein reales Ge-
spraich vom letzten Grillabend: Ein Orthopéade hatte gerade sei-
ne eigene Praxis in einem groflen Gesundheitszentrum im Rhein-
land bezogen. Ein Haus mit vielen Arzten, einer Apotheke, einem
Reformhaus und einem Sanititshaus. So erzihlt er seinem Freund:
»Ich bekomme tibrigens auf Gesundheitsschuhe 50 Prozent.« Sei-
nem Freund schieft gleich durch den Kopf: »Fiir meine beiden Jun-
gens ein paar gesunde Schuhe, warum denn nicht. Scheinen ja mit
50 Prozent recht glinstig zu sein.« Da er aber noch nie Gesundheits-
schuhe gekauft hat, fragt er: »Was kosten die denn dann?« Der Be-
kannte und Arzt sagt: »Och, das weif8 ich nicht.« Will heiflen: Es ist
vollig egal, welchen Preis oder gar Wert die Schuhe haben. Interes-
sant ist nur die Rabatthohe.

Es stellt sich die Frage: Lohnt es sich fir Handel, Handwerk oder
Dienstleister, in dieses Rabattkonzert einzustimmen und sich ir-
gendwo mit belanglosen 35 Prozent oder SS Prozent einzureihen?
Die Antwort kann nur ein klares deutliches Nein sein. Eine nachhal-
tige Profilierung iiber den Preis funktioniert nicht. Wenn der Kun-
de nach Rabatt kauft, ist das Unternehmen austauschbar. Erst wenn
ein Differenzierungsmerkmal iiber die Qualitit der Leistung fiir den
Verbraucher erkennbar wird, kann Kundenbindung entstehen. So-
lange sie einem Kunden immer wieder aufs Neue den giinstigsten
Preis bieten, bleiben sie immer austauschbar gegen den nichsten,
der einen noch giinstigeren Preis bietet.
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