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,Handels-
marken sind fiir
den Handel eine
Chance, sich ge-

geniiber den
Mitbewerbern
profilieren

zu kénnen®,
sagt WU-
Professor Peter
Schnedlitz.
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Der

traditionelle
Handel sollte
handeln

Peter Schnedlitz iiber aggressive Business-
modelle, Handels- und Herstellermarken,
Best-Practice-Beispiele und warum wir
anstdndig bleiben sollten

HORIZONT: Mit welchen Fragen rund
um Handelsmarketing beschdiftigen Sie
sich aktuell?

Peter Schnedlitz: Wir arbeiten derzeit
an einem Strategiepapier, bei dem es
darum geht, wie sich der stationdre
Elektro- und Textilhandel besser auf
die Herausforderungen des Online-
handels einstellen kann. Gelingt das
nicht, wird es zu einer Verodung der

Der traditionelle

Handel sollte aus
einer passiven in eine
aktive Rolle schliipfen.

Innenstddte und teilweise auch der
Einkaufszentren kommen. Die aggres-
siven Businessmodelle der E-Com-
merce-Handler sind alle auf Wachs-
tum ausgerichtet. Man , krallt” sich in
einem ersten Schritt den Umsatz, ob
je die Gewinnschwelle erreicht wird,
bleibt in vielen Fillen unklar. Der
traditionelle Handel sollte dabei aus
einer passiven in eine aktive Rolle
schliipfen.

HORIZONT: Welches der aktuellen
Topics ist fiir Sie am relevantesten?

Schnedlitz: ,Multichannel Retailing“
wird von vielen als Zauberwort gese-
hen. Doch die konkrete Umsetzung ist
fiir kleine und mittlere Héndler aber
mit vielen Risiken verkniipft. Der stati-
ondre Handel steht und fallt mit der
Kundenfrequenz in den Geschiften.
Das professionell eingesetzte Internet
ist lediglich ein Instrument zur Fre-
quer ung beziehungsweise zur
Verbesserung der Convenience fiir die
Kunden. Die Geschifte miissen die
Menschen neugierig machen und sie
sollten die Chancen des personlichen
Kontakts beim Schopf packen. Ein kon-
kretes Beispiel aus einem unserer letz-
ten Forschungsprojekte: Die Spanne
zwischen dem Zahlungsvorgang und
dem Verlassen des Geschiftes wird
kaum zur Kundenbindung genutzt.

HORIZONT: Wodurch ist der Osterrei-
chische Handelsmarkt aktuell gekenn-
zeichnet?

Schnedlitz: Man kann nichtvon ,,dem
Handel” sprechen, dafiir ist die Bran-

Peter Schnedlitz
ist Vorstand des
Instituts Handel
und Marketing
der Wirtschafts-
universitiat Wien.
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che zu heterogen. Der Lebensmittel-
handel betreibt - im europdischen
Vergleich aufrelativkleinen Flichen -
eine imponierende Qualitédtsoffen-
sive, vom Ladenbau bis zum Trading-
up in Richtung Bio. Die Baumirkte
leiden nach mehr als 30 Jahren ihres
Bestehens unter einer Art ,Midlife
Crisis’, den Elektromérkten fehlen die
technologischen Revolutionen. Beide
miissen moglichst Rezepte fiir moder-
nes ,Multichanneling” finden. Der
Textilhandel lédsst sich ohnehin nicht
tiber einen Kamm scheren. Peek &
Cloppenburg und Tausende kleine
Boutiquen existieren nebeneinander.

HORIZONT: Erik Hofstddter, neuer
Marketingchef bei NOM, hat kiirzlich
gegeniiber HORIZONT verkiindet, dass
er ,Online” fast gdnzlich aus dem Mar-
ketingmix streicht. Was sagen Sie zu
diesem Schritt?

Schnedlitz: Ich mochte bei diesem
Thema nicht schwarz-weiff malen.
Online ist zweifellos nicht die Losung
fiir jedes Kommunikationsproblem
und fiir jede Zielgruppe. Die unrealis-
tischen Jubelmeldungen zur Wirkung
von Onlinewerbung wurden von
unseren Studien in der Vergangenheit
nur selten bestétigt. Klar ist aber auch,
dass man Kommunikation im Internet
heute nicht mehr auf Banner-Wer-
bung reduzieren kann. Der Many-to-
many-Ansatz bringt zwar eine Frag-
mentierung der Kommunikation,
doch manche relevante Zielgruppe ist
nur mehr so zu erreichen.

HORIZONT: Was den Handel betrifft,
sei Osterreich ,,overstored* Ist das nach
wie vor so, und wodurch kennzeichnet
sich das? Wie sieht das im europdi-
schen Vergleich aus?

Schnedlitz: Es stimmt, dass die
Ladendichte bei uns einen euro-
pédischen Spitzenwert einnimmt. Bei
dem statistischen Vergleich sollte
aber berticksichtigt werden, dass in
Osterreich etwa im Vergleich zum UK
eher kleinflachige Formate dominie-
ren. Diese Kleinteiligkeit bringt Pro-
duktivitdtsnachteile fiir die Héndler.
Osterreich kann mit dieser Struktur
auf lange Sicht nicht die billigsten
Preise in Europa erzielen. Der grofie
Vorteil fiir die Konsumenten ist trotz-
dem offensichtlich: Innerhalb einer
Autodistanz von 15 Minuten errei-
chen 90 Prozent der 6sterreichischen
Haushalte zumindest ein Lebens-
mittelgeschaft. Das bringt doch
Lebensqualitdt.

HORIZONT: Welche war die Ihrer
Meinung nach beste Entwicklung im
Handelsmarketing der letzten Zeit?
Welche war der grofSte Flop?

Schnedlitz: Wenn man den Fokus auf
die Handelswerbung legt, dann sind
Billa und Ja! Natiirlich das Maf$ aller
Dinge. Rewe versteht es auch, auf der
Klaviatur der Social Media zu spielen.
Uberraschend gekommen ist der
Osterreich-Paukenschlag von Lidl.
Weniger gelungen finde ich die - alte
und auch die neue - bauMax-Wer-
bung. Das Psycho-Duplo-Midnnchen
hat bis jetzt weder mein Herz noch
mein Hirn erreicht.

HORIZONT: Und ein internationales
Beispiel?

Schnedlitz: Im ndheren Ausland
sorgen immer wieder die Edeka in
Deutschland und die Schweizer
Migros fiir positives Aufsehen. Au-
thentizitdt, gepaart mit Humor und
Augenzwinkern, ist immer wieder ein
gutes Modell fiir Handelswerbung.

HORIZONT: Welche Bedeutung hat
der Convenience-Trend fiirs Handels-
marketing?

Schnedlitz: Convenience, nicht nur
eingeschriankt auf die Frage der
Ladendffnungszeiten, hat in vielen
Bereichen Einzug gehalten. ,To go“-
Produkte sind an der Schnittstelle
zwischen dem klassischen Lebens-
mittelhandel und der Gastronomie
angesiedelt. Sie kommen dem Zeit-

Das Psycho-Duplo-
Minnchen von
bauMax hat mein
Herz nicht erreicht.

geist der Mobilitdt der Menschen ent-
gegen. Convenience beginnt bei der
Verpackung und endet bei der Entsor-
gung. Da besteht noch viel Raum fiir
Kreativitdt und Produktinnovationen.

HORIZONT: Das Verhdltnis zwischen
Handelsmarken und Herstellermarken
ist in Osterreich gespannt - zu Recht?
Wie beurteilen Sie die Lage? Sind diese
Produkte eine Gefahr fiir Marken und,
wenn ja, warum?

Schnedlitz: Handelsmarken sind fiir
den Handel eine Chance, sich gegen-
tiber den Mitbewerbern profilieren zu
konnen, und das bei verbesserten
Spannen. Dort, wo die Hersteller gute
Ideen fiir Innovationen haben, blei-
ben diese weiter stark. Denken Sie
etwa an die Erfolgsstory von Persil.
Insgesamt ist die Situation reichlich
skurril: Die Diskonter listen verstarkt
Markenartikel ein, und Vollsortimen-
ter bauen die Handelsmarken aus. Fiir
beide Formate besteht mittelfristig die
Gefahr, dass sie konvergieren, also
austauschbar werden. Die Diskonter
verlieren an Preisprofil, die Super-
mirkte an Sortimentskompetenz. Ich
prognostiziere, dass das Pendel
irgendwann wieder in die Gegen-
richtung ausschlagen wird.

HORIZONT: Welchen Tipp geben Sie
Ihren Studenten mit auf den Weg?

Schnedlitz: Da bin ich ganz alt-
modisch: Ich rate ihnen, geerdet zu
bleiben und anstdndig zu sein. Die
Uberflieger erleiden sehr hiufig ein
Dédalus-Schicksal. Sie fliegen schnell
hoch und fallen dann tief.

Interview: Yvonne Widler

ad personam

Der gebiirtige Steirer Peter Schnedlitz
istseit 1992 Vorstand des Instituts Han-
del und Marketing (vormals Waren-
handel) an der Wirtschaftsuniversitit
Wien. Zudem: Habilitation fiir Be-
triebswirtschaftslehre an der Univer-
sitdt Graz, dariiber hinaus Visiting
Scholar am MIT, Lehr- und For-
schungstitigkeit an den Universitdten
Innsbruck, Trier, Klagenfurt, Maribor
und an der Keio University.

Seine Forschungsschwerpunkte lie-
gen in den Bereichen Handelsmarke-
ting, Handelsforschung, Marketing-
konzeptionen im Handel, Methoden
der Verbundmessung und Data Mining
im Lebensmittelhandel, Trends im
Ladenbau, internationale Standards
fiir Handelsforschung und Betriebsver-
gleiche sowie Konsequenzen der Euro-
Umstellung fiir den Handel. Ganz aktu-
ell widmet er sich der Bedeutung des
Convenience-Trends fiir die innerstad-
tische Einkaufsstattenwahl alterer Kon-
sumenten beim Lebensmittelkauf.



