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Unterhaltungselektronik

Fachmarkte
im schweizerischen UE-Handel

Diagnose des Markteintritts von Mediamarkt in die Schweiz

Marken vom gleichen Zulie-
ferer stammi. Die Preise
zerfallen immer rascher.

achmaérkte expandieren

weltweit aggressiv in gesét-
tigten und intensiv umkampften
Markten. Beispiele in der
Schweiz sind Toys R Us, Me-
diamarkt und Elektro Plus. Vor
dem Markteintritt von Media-
markt im Méarz 1994 gab es in
der Schweiz keine grof3flachi-
gen Elektronik-Fachmarkte.
Der Versuch von Radio TV

Die Er6ffnung der ersten beiden Mediamarkt-Fach-
maérkite im Mérz 1994 in der Schweiz hat das For-
schungsinstitut fiir Absatz und Handel an der Hoch-
schule St. Gallen (HSG) zum AnlaB genommen, die
Vorgehensweise und Handlungsoptionen der beste-
henden Handler zu analysieren und die Starken und
Schwéachen eines Fachmarktkonzepts im Rahmen
einer Forschungsarbeit zu untersuchen. Langfristig
sollen die Veranderungen im Marki (Konsumenten,
Hersteller, Hindler) aufgrund des Eintritts einer
neuen Betriebsform analysiert werden. Schwer-

@ Anspruchsvolie und
preiscrientierte Kunden
Der Kunde wird anspruchs-
voller, sucht relative Vorieile
und gewichtet dabei den
glnstigen Einkaufspreis
stark. Folge ist ein selekii-
ves Informations- und Ein-

Steiner, einen Fachmarkt im
Raum Basel am Markt zu eta-
blieren, wurde vor wenigen
Jahren  abgebrochen. Die
groBten Verkaufsstellen der
Fust AG verflgen Ober eine
Verkaufsflache von 1400 gm.
Auch Migros setzt beispiels-
weise in der weiBen und brau-
nen Ware keine groBBe Flachen
ein. Die bisherigen Anbieter —
auch die Discounter — arbeite-
ten mit Beratung und Bedie-
nung.

Die wichtigsten Probleme in der
Konsumentenelektronik sind:

punkt der Analyse des Fachmarktkonzepts sind das
Preis-, Sortiments- und das Einkaufsmanagement.

® Sattigung
Die Teilmarkte fir Elektronik
sind weitgehend geséttigt.
Stagnation und Ruackgang
pragt manche Markte, die
friher markante Zuwachsra-
ten gewohnt waren.

® Auswechselbarkeit und
Preiszerfall
Viele Anbieter konzentrieren
sich nach wie vor auf tech-

nische Produktinnovationen.
Nur in wenigen Bereichen
(z.B. mobile Telefone) 1483t
sich jedoch ein hoher Neu-
bedarf erschlieBen. In den
meisten Warengruppen sind
die Angebote fir den Kun-
den auswechselbar. Nicht
selten unterscheiden sich
gewisse Geréte nur noch
geringflgig im Design, weil
die Technik verschiedener

kaufsverhalten, bei dem
mancher Kunde in der Wahl|
der Einkaufsstatten, seiner
Eigenleistung, den ange-
wendeten Einkaufskriterien
oder der beanspruchten Un-
terstlitzung sehr beweglich
vorgeht. Beispielsweise be-
klagen Fachgeschéaftsinha-
ber oftmals, daB Kunden
sich bei ihnen beraten las-
sen, aber bei billigeren Kon-
kurrenten kaufen.

@ Verdrangungskampfe
Mediamarkt und Pro-Markt

111
_SELYS

ELEKTRONISCHE LOSUNGEN FUR DEN HANDEL
Fachmesse & Kongref

ERFOLG BRAUCHT TECHNOLOGIE ... AUCH IM HANDEL

Informieren Sie sich ber die Zukunft in der Branche

07.-09.06.1995

Rhein-Main-Hallen
Wieshaden

Fiir weitere Informationen wenden Sie sich bitte an:
TMS - Havelberger Strafle 13 - D-10559 Berlin - Tel. (030) 396 37 39/396 76 75 - Fox (030) 396 64 20
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Mediamarkt benétigt fiir den
Geschiéftserfolg eine groBe
Verkaufsfldche und eine hohe
Kundenfrequenz. Standorte der
entsprechenden GréBen-
ordnung sind schwer
verfligbar

tiefern sich in Deutschland
Preiskriege. Globus er6ffnet
in Deutschland Elektronik-
Fachmarkte unter dem Na-
men  Alpha Tecc. In
Deutschland haben die Ver-
bundgruppen und andere
Einzelhandelsorganisatio-
nen in den vergangenen
Jahren ihr Profil neu gestal-
tet. Der Wettbewerbs- und
Werbedruck in Deutschland
ist hoch. Als Reaktion hier-
auf hat das Mediamarkt
Management in Deutsch-
land im Februar 1995 alle
Konkurrenten zu einem Ge-
sprach (ber die Situation
der Branche esingeladen, um
fairere Wettbewerbsspielre-
geln zu diskutieren. Der
Wettbewerbsdruck in
Deutschiand ist sicherlich
auch ein Grund fir eine Ex-
pansion in neue Lé&nder-
mérkte, in denen ein gerin-
gerer Wettbwerb als in
Deutschland erwartet wird.

Indiz flr Strukturverande-
rungen sind Kooperationen
und Internationalisierung im
Handel. Durch Zusammen-
schilsse nutzen grofBBe und
kleine Handler Synergien
und steigern ihre Einkaufs-
macht. So kooperieren bei-
spielsweise Radio TV Stei-
ner und Interdiscount im Be-
schaffungs- und Service-/
Reparaturbereich.  Jelmoli
Ubernahm Fust AG. Neue
Technologien (zum Beispiel
Warenwirtschaftssysteme)
erh6hen den Durchgriff der
Zentralen von Filialunter-
nehmen und verbessern die
Kostenstruktur.

Erprobte Handelskonzepte
werden zunehmend multipli-
ziert und neue Landermarkte
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arschiossen. Dabei lassen sich
nach Erwin Conradi (Metro-
Gruppe) preisorientierte Kon-
zepte leichter internationalisie-
ren als Erlebniskonzepte. Her-
ausforderer mit klaren, neuen
Betriebsformen, etwa Fach-
markte, ,Power Retailer” oder
Warehouse Clubs” gewinnen
rasch an Markitbedeutung.

Grande far die
Expansionsstrategie
des Mediamarkts

Mediamarkt ist in Europa nach
eigenen Angaben Branchen-
leader und mdchte seine Posi-
tion weiter ausbauen. Sukzes-
sive aber konsequent werden
neue Landermarkte erschlos-
sen. Welche Grunde sprechen
fur die Expansion in neue Lan-
derméarkie?

- Economies of Scale

Die Fixkosten lassen sich auf
mehr Verkaufsstellen oder
Landermarkte umwalzen und
sinken dadurch relativ. Sollte
Mediamarkt eine ausreichende
Marktabdeckung in Europa er-
reichen, sind beispielsweise in
der Werbung landertUbergrei-
fende Synergien bei Werbe-
spots in MTV oder anderen
europaweiten Privatsendem zu
erzielen.

— Einkaufs- und Verhand-
lungsmacht

Der Gesamtumsatz von Media-
markt stellt ein Machtpotential
dar, das Verhandlungsspiel-
raume erdffnet. Da in Deutsch-
land nur noch wenige Standor-
te fir Fachmérkte ergiebig sind
und der Markt hart umkampft
ist, kann grof3es Um-
satzwachstum noch durch Ex-
pansion in anderen Landern
erreicht werden.

DIE GROSSE

— Bearbeitung und Besetzung
attraktiver Landermarkte als
Schutz gegenlber (potenti-
ellen) starken Konkurrenten

In der Schweiz sind nach An-
gaben von Mediamarkt weitere
Markie geplant. Die Ziele fur
die Schweiz gab das Unter-
nehmen wie folgt an: 1895 ko-
stendeckend verkaufen, 1997:
450 Mio. Umsatz.

Profilierungskonzept
mit Schwerpunkten
bei Preis und
Sortiment

Das Fachmarktkonzept von
Mediamarkt beruht auf einem
niedrigen Preis und  einer
grof3en Auswahl. Den Fach-
markt einseitig als Discounter
zu betrachten — wie es einige
Konkurrenten tun — wére wenig
zielfiihrend. Durch die Fokus-
sierung auf ein bestimmtes

MALTESER-PROMOTION:

Eriffuen Sie mit
."ﬂ“!'n‘rkr('u:

die Matjes-Saison.

Malteserkreuz verlost GenieBerfaBehen an hre Kunden. Nutzen
Sie diese nationale Promation unid machen Sie mit! Denn Matjes macht
Appetit auf mehr - mehr Malteserkeas Aquavis. Disponivren Sie anter:
Tol.: 0306399270 od. Fax: 030039927299, Danisoo Distillers Berlin GmbH
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Sortiment und durch die grof3e
Auswah! wird ein Sortiments-
und Kompetenzimage beim
Konsumenten aufgebaut. Mog-
liche Schwéachen beim Perso-
nal nimmt der Mediamarkt-

verbindlich  und  selbsténdig
auswahlen und testen kann.

Im folgenden werden wichtige
Profilierungsinstrumente  her-
ausgegriffen und kurz darge-

Mediamarkt strebt das Image
des Preisflhrers am jeweiligen
Standort an. Preise sind leich-
ter faBBbar und rascher zu kom-
munizieren als beispielsweise
eine auBergewbhnliche Bera-

Kunde weniger wahr, da er un-  stellt. tung oder ein umfassender
Etappen des Markteintritts von Mediamarkt in die Schweiz
Zeitablauf Mediamarkt Konkurrenten
1992 Standortsuche und -bewertung
Marz 1993 Erste Ankiindigung des Engagements
Marz 1993 Lieferantenkontakte (mit wichtigen
Lieferanten)
Sommer/Herbst 1993 Beginn der Suche nach Kooperations-
partnern
November 1993 Kontaktaufnahme zu allen Lieferanten
Frithjahr 1994 Entscheidung bei einigen Kon-
kurrenten Uber Umbau/Renovie-
rung von Verkaufsstellen
Februar 1994 Die Fust AG nennt sich Fach-
markt und verandert das Anzei-
gen-Layout;
nationale TV-Werbung
09.03.1994 Die Manor-Gruppe erdfinet den
Elektro-Fachmarkt ,Elektro Plus”
13.03.1994 Erste PR-MaBnahmen in den
Tageszeitungen
14.03.1994 Ankindigung der Erdffnung im
Fernsehen
19.03.1994 Beginn einer breiten PR-Kampagne
22.03.1994 Erste Print-Werbung
24.03.1994 Erdfinung der ersten Filialen in Dietikon
und Dietlikon
Ende Méarz Eschenmoser und andere Kon-
kurrenten senken Preise (vor-
wiegend der beworbenen
Produkte)
April 94 Werbung wird von den meisten
Konkurrenten stark forciert. Der
Werbeaufwand fiir Unterhal-
tungselektronik verflnffacht sich
in den folgenden Wochen
Mai 94 Klage von Fust gegen Media-
markt: Unterlassung des Wer-
beslogans ,70 000 mal
gunstiger”
PR-Kampagnen und Berichte
Uber Fust und Mediamarkt
13.05.94 Erbifinung des Computer-Fach-
markts ,Vobis®
29.07.94 Bekanntgabe der Akquisition
von Fust durch Jelmoli
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Kundenservice. In der Phase
der MarkterschlieBung ist dies
ein wichtiger Vorteil.

Fur die Mediamarkte und auch
andere Discounter stellt sich
die Aufgabe, beim Kunden
rasch ein Image flr Preisgln-
stigkeit aufzubauen, aber trotz-
dem im Durchschnitt des An-
gebots eine gute Marge zu
realisieren. Ziel ist es, dal3 der
Kunde zeitlich und produki-
mafig begrenzte Preisunter-
bietungen auf das gesamte
Angebot Gbertragt.

Die erdrterten Preistaktiken
sind im Handel lange bekannt.
Neu ist in der Schweiz die In-
tensitdt und Konsequenz, mit
der Mediamarkt diese M&g-
lichkeiten geschickt kombiniert.

Hoher Werbedruck

in den ersten sechs Monaten
investierte Mediamarkt circa
vier Millionen Franken in Wer-
bung. Genau wie in Deutsch-
land wurde auf die Werbetra-
ger Tageszeitung und Radio
gesetzt. Der Hintergrund bzw.
das Grundlayout der Anzeige
wurde jedoch im Vergleich
zum deutschen Anzeigeniay-
out verandert. Ein Grund hier-
fur dirfte in der Tatsache be-
griindet sein, daf3 die Fust AG
etwa drei Wochen vor dem
Markteintritt von Mediamarkt in
die Schweiz begann, Anzeigen
mit einem &hnlichen Anzeigen-
layout wie Mediamarkt
Deutschland zu schalten.

Schwierige
StandorterschlieBung

Mediamarkt bendtigt fur den
Geschaftserfoly  eine groBe
Verkaufsflache und eine hohe
Kundenfrequenz. Standorte
der entsprechenden GréBen-
ordnung und mit den spezifi-
schen Erfordernissen (Fre-
quenz, Verkehrsanbindung,
komplementére Branchen-
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Das Forschungsinstitut fir
Handel und Absatz an der
Hochschule St. Gallen befaBt
sich seit Januar 1994 intensiv
mit der Betriebsform ,,Fach-
markt”. Im Bild die Autoren des
vorliegenden Beitrages: Insti-
tutsdirektor Prof. Dr. Christian
Belz (links) und Dipl.-Kfm. Her-
mann Schindler, wissenschaft-
licher Mitarbeiter des Kompe-
tenzzentrums ,Internationale
Handelsdynamik* (rechts)

Grafik 1:
Konkurrenzanalyse drei Monate nach Eréffnung der Mediaméarkte am Standort Ziirich

Sehr gut

Unge-

ndgend
Preis-/  Sortiment Personal/ Bequem-  Testen Service Umwelt Garantien
Leistungs- Beratung  lichkeit der
verhéltnis Geréte

A Fachmarkt M GroBverteiler @ Discounter [ Fachgeschaft

Quelle: Forschungsinstitut fir Absatz und Handel an der Hochschule St. Gallen/Schweiz

struktur etc.) eines Media-
markts sind nur schwer verflg-
bar und die Baubewilligungen
mahsam. Von der Idee bis zur
Geschéftserdfinung  verstrei-
chen bei groBeren Zentren und
Markten mehrere Jahre.
Gleichzeitig sind bei gréfBeren
Zentren oft Konkurrenten des
Mediamarkts, beispielsweise
die GroBverteiler Coop und Mi-
gros, maBgeblich beteiligt.

Fir die weitere Expansion in
der Schweiz Uberlegt das Me-
diamarkt Management gemein-
sam mit Toys R Us und lkea
neue  Standorte zu  er-
schlieBen. An den bisherigen
Standorten befinden sich bei-
spielsweise Jumbo Markt und
lkea in unmittelbarer Umge-
bung. Am Standort Dietikon
erdffneten  in  unmittelbarer
Nahe Vobis und Fust eine Ver-
kaufsstelle. Auch die groB3en
Shopping-Center Glatt und Ti-
voli sind nicht weit entfernt. Mit
der Wah! der beiden wichtigen
Ausgange der Agglomeration
Zirich besetzt Mediamarkt ge-
schickt den gréBten und wich-
tigsten regionalen Teilmarkt
der Schweiz.

Outsourcing der
Service- und
Dienstleistungen

Das Mediamarkt-Konzept zielt
auf Kunden ab, die sich selb-

Elektro-Schlepper und
Elektro-Transporter

Elektro-Schlepper bis zu 8.000 kg
Anhéngelast. Elektro-Transporter

Senden Sie uns bitte ausfiihrliche Unterlagen mit Preisen.
Wir interessieren uns besonders fir [ Schlepper [_| Transporter.
["INennen Sie uns lhre zustandige Werkvertretung in unserer Ndhe.

HMB

Ein Unternehmen der Hako-Gruppe

bis zu 2.000 kg Zuladung. Firma Name
Gewerbliche Ausfihrung. Ort R StraBe
Robust. Wendig. Kompakt! Telefon Fax

Jetzt noch flexibler und
wirtschaftlicher. Einfache,
sichere Bedienung.

b o B e e

Bitte ausfiillen und einfach absenden an:

HMB - Havelldndische Maschinenbau GmbH - Abt. DHD 25
Dr.-Kiilz-StraBBe 134 - D-14542 Glindow

Telefon (033 27) 46 40 - Telefax (03327) 464124

ABEO2

dynamik im hande! 4/95

85



Unterhaltungselektronik

stdndig informieren sowie die
Produkte unverbindlich anse-
hen und testen méchten. Bera-
tung wird nur auf Wunsch an-
geboten. Hierin besteht ein we-
sentlicher Unterschied zu den
schweizerischen  Konkurren-
ten, die stark auf das Verkaufs-
gesprach  setzen. Wichtige
Service- und Dienstleistungen
- wie zum Beisplel Heimliefe-
rung und AnschlieBen von
GroB3gerdten — werden von
Mediamarkt zwar angeboten,
aber durch Subunternehmer
durchgeflihrt.

Reaktionen von
Wettbewerbern und
Konsumenten

Nach dem Markteintritt der
Fachmérkte war im FrUhjahr/
Sommer 1994 eine Belebung
der Konsumnachfrage im je-

Seminar fiir Verkaufsstellen-
management im Einzelhandel

Ziel:

Vorgehen:

— Erfolgsbeispiele aus dem internationalen Handel

— erfuhrene Gruppenbetreuer des Forschungsinsti-
tuls fiir Absatz und Handel stehen fiir Fragen und
Hinweise zur Verfiigung

Dauer: 2 Tage

Termine:  15./16, Juni 1993

07./08. September 1995
02./03. November 1995

Teilnahme-
gebiihr:

|
|
I
I
I
|
|
I
I sonen
|
|
I
I
I
i
|
|
i

Erarbeitung eines Neuprofilierungskonzeptes fiir Th-
re eigene Verkaufsstelle oder eine Verkaufssielle [h-
rer Unternchmung

— austithrliche Vorbereitungsunierlagen

— kurze Erlduterung der Vorgehensschritte durch
den Seminarleiter

— max. 20 Teilnehmer

— Teamarbeit in ciner kleinen Gruppe von 3 - 4 Per-

DM 1 875,~/5Fr. 1 565,-

weiligen Markt festzustelien.
Hohe Werbeaufwendungen
und die Medien lenkten das 6f-
fentliche Interesse auf die
Branche. Dieses Interesse
schiagt sich auch in hdheren
Umséatzen nieder. Die FuBBball-
WM und die abflauende Re-
zession waren weitere gewich-
tige Grinde.

Die Reaktionen der schweizeri-
schen Einzelhdndler auf den
Markteintritt waren in der Eroff-
nungsphase im Frihjahr 1994
sehr  unterschiedlich. Die
Bandbreite reichte von Presse-
schlachten, aggressiven
Preisaktionen, Kopieren von
mediamarkttypischen Waren-
prasentationen (zum Beispiel
Paletten) bis zum passiven Ab-
warten der ersten Entwicklun-
gen. Im Herbst 1994 waren
auch bei vielen Handlern, die
zundchst abwartend reagiert

-~ Anzeige -

I Flochachale S1.-Clallen — Forschungsinstits (e Absate aml Handel
1537y

_ Filr weitese Infonmationen: Telefe (0417123

e e v M T R e B e e s i it = i

e e - e
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hatten, groBe Profilierungsan-
strengungen feststellbar.

Der Markteintrit von Media-
markt beschleunigt die Projek-
te bei den schweizerischen
Handlern und provoziert neue
Lésungen. Deshalb  gehen
manche neuen Entwicklungen
nicht von Mediamarkt, sondern
von den bestehenden Anbie-
tern aus. Wie sich der Markt
far Unterhaltungselektronik
weiterentwickelt hangt deshalb
nicht vom Erfolg oder MiB3er-
folg von Mediamarkt ab. Die
Spielregeln im Markt werden
durch den Markteintritt auf lan-
ge Sicht verandert.

Waéhrend Mediamarkt in
Deutschland und Osterreich
erfolgreich ist, wird in Frank-
reich mit weniger Erfolg gear-
beitet. Das Konsumentenver-
halten ist in den einzelnen Lan-
dern sehr unterschiedlich. In
Frankreich reagieren nur weni-
ge Konsumenten auf Aktionen.
Auch fir die Schweiz stellt sich
die Frage, wie ergiebig die
durch das Fachmarktkonzept
erreichbare Zielgruppe ist.

Erste Antworten auf diese offe-
nen Fragen gab eine Anfang
Juli 1994 durchgeflihrie Kon-
sumentenbefragung. Vier
Handler mit unterschiedlicher
Betriebsform wurden von den
Konsumenten in bezug auf
wichtige Kriterien wie Preis-
Leistungs-Verhalinis, Service,
Beratung/Personal etc. beno-
tet. Alle Befragten muBten die
vier vorgegebenen Einzelhand-
ler kennen und in den letzten
zwolf Monaten Unterhaltungs-
elektronik gekauft haben. Ins-
gesamt erfiliten diese beiden
Kriterien 46 Passanten.

Das Ergebnis ist in Grafik 1 dar-
gestellt. Statt der Namen der
Einzelhandler ist in der Legen-
de die Betriebsform angege-
ben. Grafik 2 zeigt auf, welche
Bedeutung die Konsumenten
den verschiedenen Konsumen-
tenbedirfnissen beim Kauf von
UE-Produkten beimessen. Die
Konsumenten muf3ten acht vor-
gegebene KonsumentenbedUrf-
nisse in eine Rangfolge brin-
gen. Ergebnis: Beratung ist flr
die Konsumenten am wichtig-
sten. Das Preis-Leistungs-Ver-
haltnis folgt an zweiter Stelle.

St. Gallen/Schweiz

Grafik 2:
Konsumentenbediirfnisse beim UE-Kauf am Standort
Zirich
8_
hoch
7_
6_
5
Bedeutung
4_
3“
2_
gering A -
— [ I ] c :
- 825 4 S, - & £
= I - Q &= [9] < %a)
c 32 £ ¢ wf EZ £ o=
2 8¢ & &S L 5 o0 &8

Quelle: Forschungsinstitut fir Absatz und Handel an der Hochschule
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Kompetenzzentrum ,Internationale Handelsdynamik*
am Forschungsinstitut fir Absatz und Handel -
Hochschuie St. Gallen

Praxisrelevante Forschung:

Das Ziel des Kompetenzzentrums fir Internationale Handelsdynamik™ ist es, zur
Professionalisierung  im  Einzelhandelsmanagement beizutragen. Die For-
schungsaktivitdten sind daher praxisorientiert ausgerichtet. Derzeitige For-
schungschwerpunkte sind | Effizienzsteigerung im  Einzethandelsmarketing”,
LVerbundgruppenmanagement im Spannungsfeld zwischen Zentralisierung und
Dezentralisierung” sowie ,Preismanagement im Einzelhandel”.

Seminar fir Verkaufssisllenmanagement:

Im Rahmen der Flhrungskérfte-Weiterbildung wird ein Seminar fir Verkaufsstel-
lenmanagement angeboten. Die Tellnehmer erarbeiten im Seminar sin (Neu-)
Profilierungskonzept fir eine Verkaufssielle der eigenen Unternehmung. Dies si-
chert den langfristigen Lernerfolg, motiviert und bringt neue Konzepte. Weitere
Informationen:

Telefon 0041/71/302856

Aktuelle Studien/Literatur:

Belz, Chr./Schindier, H. ,Preisaggressive Fachmérkte — Revolution im schweize-
rischen Einzelthandel?, 5t. Gallen, November 1994, SFr.50,—.

Rudolph, T., ,Positionierungs- und Profilierungsstrategien im Européischen Ein-
zethandel®, Thexis-Verlag: St. Gallen, 1993, SFr. 89~ (Kurzfassung: SFr. 35,-).

Alle Publikationen sind bei folgender Adresse zu beziehen:
Forschungsinstitut fir Absatz und Handel/Thexis-Verlag, Bodanstral3e 8, 9000
St. Gallen, Telefon 0041/71/302820, Telefax 0041/71/232274

Im Bereich Sortiment wird Mediamarkt auBerordendlich gut eingestuft. Die Werbebot-
schaft in bezug auf die Sortimentsbreite, die GréBe der Markte und die Warenfiille zei-
gen Wirkung. Geréte kénnen nach der Einschédtzung von Konsumenten am besten im
Fachgeschift getestef werden
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Individuelle Anspruche erfordern
ungewothnliche Losungen.

Leuchtkuhus

Eindrucksvoller sind auf engstem
Raum unterschiedliche Botschaf-
ten kaum zu prasentieren.

Aus der FotoFactory erhalten Sie
die GroBidias und den Leucht-
kubus nach thren Winschen aus
einer Hand.

Sprechen Sie mit uns.

Wenn Sie mehr (ber das umfangreiche
Angebot der FotoFactory wissen wollen,
fordern Sie den Gesamtkatalog 94,/95
unter der Kennziffer C 141 an.

Hinrichs '~
FotoFactory

Raiffeisenstrafie 21
D-49124 Georgsmarienhiitte
Telefon (054 01) 498-0
Telefax (054 01) 498-69
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1}

2)

3)

4)

Preisunterbietungen in der Startphase und zeitliche Be-
grenzung: Bei Aktionsangeboten in der Erdffnungsphase
wurden die Konkurrenzpreise bis zu 50 Prozent unterboten.
Dumpingvorwlrfe seitens der Konkurrenz blieben dabei
nicht aus. Ein aggressiver ,Preisstart” fir vier bis sechs
Wochen mit einer generelien Preisabsenkung von circa
zehn Prozent auf den regionalen Tiefstpreis fordert die Dis-
kussion in den Medien, motiviert die Kunden zum Erstbe-
such und besetzt rasch die Position eines Preisbrechers,
auch wenn spéter die Preise angehoben werden.

Lokale Preisoptimierung: Fir gréBere Anbieter ist es ge-
fahrlich, wenn sie auf lokale Preisunterbietungen von Kon-
kurrenten in samtlichen Filialen ihre Preise senken. Die Me-
diamérkte verfolgen eine regionale Preispolitik. Es werden
die Konkurrenzpreise untersucht, um anschlieBend ein
wirksames Wettbewerbsmarketing zu lancieren. Die Preis-
unterbietungen sind damit regional orientiert. Der Schaden
ist auch fiir die Lieferanten begrenzt. Ein aggressiver Preis-
wetthewerb auf breiter Basis wird in der Schweiz deshalb
durch die Konkurrenten, die auf lokale Preisaktionen von
Mediamarkt national reagieren, initiiert.

Signale der Kampfbereitschaft an Konkurrenten: ,\Wenn
ein Konkurrent ein Produkt 50 Franken billiger offeriert als
wir, werden wir es am nachsten Tag 150 Franken unter sei-
nem Preis abgeben.” Solche Aussagen sollen Konkurren-
ten abschrecken, in einen Preiskampf einzutreten.

Auswahl wirksamer Produkte fiir Preisaktionen: Preis-
brecher sind gut gewahlt, wenn sie die Konkurrenz mehr
schwachen, als die eigene Untemehmung. So kann ein ge-
wahites Nebenprodukt im eigenen Sortiment ein Hauptpro-
dukt des Konkurrenten sein. Wichtig ist es, gleichzeitig Pro-
dukte zu wéhlen, die Preiskompetenz flir Kunden aus-
dricken. Besonders giinstige Produkte, beispielsweise
Tontrager, begrenzen den Schaden einer weitgehenden

5)

6)

7)

8)

PreiiksrﬁanéQEmeht von Mediamarkt beim M‘arkkteintritt :

PreisermaBigung und sprechen gleichzeitig viele Kunden
an.

Giinstige Einkaufspreise: Generell beruht Preiskompe-
tenz auch auf dem Beschaffungsmanagement. Gelingt es,
giinstigere Einkaufspreise als die Konkurrenten zu realisie-
ren, erhdht sich der Spielraum fir Endverkaufspreise.

Selling-up: Externe Aktionsangebote wecken Interesse
beim Konsumenten, vermitteln ein Niedrigpreisimage und
bringen Kundenfrequenz. Im Fachmarkt hat der Kunde den
direkten Vergleich. Das Angebot reicht von billigen Aktions-
produkten, Herstellermarken in unteren und mittleren Preis-
lagen bis zu gehobenen Preislagen. Aufgrund des direkten
Vergleichs entscheidet sich der Kunde oft fir ein ver-
gleichsweise hochwertiges Produkt, obwohl er aufgrund
des billigen Aktionsangebots in den Markt kam. Das Inter-
esse der Kunden wird durch niedrige Preise geweckt. Bei
der Kaufentscheidung iiberwiegt jedoch das MiBtrauen und
der Kunde entscheidet sich fir ein teureres Produkt. Nach
Expertenaussagen ist insbesondere der schweizerische
Konsument sehr kritisch gegentber niedrigen Preisen.

Zeitliche Begrenzung: Eine zeitlich enge Begrenzung von
starken Preisunterbietungen filhrt dazu, daB Kunden im
Geschaft die Preisaktionen nur temporar begrenzt nutzen
kénnen. Trotzdem wirbt Mediamarkt mit ,Dauertiefpreisen”.
Der Kunde soll lernen, daf er nicht auf Einzelaktionen der
Konkurrenten achtet, sondermn den generellen Tiefpreis bei
Mediamarkt nutzt.

Kommunikation von Preisvorteilen: Wichtig ist es, die
Preiskompetenz zu kommunizieren.

Neben psychologischen Preisendziffern mit den Zahlen 9
bzw. 99 werden auch haufig Zahlen wie 222, 333 oder 444
eingesetzt, die einen Sondereffort fir den Kunden aus-
drlicken sollen.

Die Passantenbefragung zeigt
drei Monate nach Erdffnung
der Mediamérkte folgendes:

— Mediamarkt konnte bereits
ein glnstiges Preisimage
aufbauen. Der Abstand zu
den anderen Konkurrenten
ist jedoch noch vergleichs-
weise gering.

—~ Der Discounter verf(igt aus
Konsumentensicht (ber ei-
nen fachgeschéftsdhnlichen
Marktauftritt. Die Konsu-
menten nehmen die bisheri-
gen Discounter und die
Fachmarkte sehr unter-
schiedlich wahr.

- im Bereich Sortiment wird
Mediamarkt auBerordentlich

a8

gut eingestuft. Die Werbe-
botschaften in bezug auf die
Sortimentsbreite, die Gréfle
der Markte und die Waren-
fulle zeigen Wirkung.

Beim Fachmarkt bestehen
erhebliche Schwéchen be-
zlglich Personal und Bera-
tung. Da fir die schweizeri-
schen Konsumenten die Be-
ratung beim UE-Kauf sehr
wichtig ist, besteht hier ein
erheblicher  Handlungsbe-
darf fir die Fachmaérkte.
Gleichzeitig zeigt dies Profi-
lierungsreserven flr die
Konkurrenz.

Geréate kbOnnen nach der
Einschatzung der Konsu-
menten am besten im Fach-

geschéft getestet werden.
Beratung und Bedienung
werden offensichilich beim
Test erwlnscht. Allerdings
muf3 hier stérker nach Wa-
ren- und Zielgruppen diffe-
renziert werden.

-~ Den Service des Fachmark-
tes stufen die Konsumenten
im Vergleich zur Konkurrenz
schlechter ein.

Diese Befragungsergebnisse
spiegeln die Wettbewerbssi-
tuation aus Konsumentensicht
im Juli 1994 wider. Sie stellen
daher eine wichtige Bestands-
aufnahme im Rahmen der
Marktverdnderungen nach er-
folgtem Markteintritt einer neu-
en Betriebsform dar. Die Ein-

zelhdndler soliten auf diese
Herausforderung mit neuen
Konzepten reagieren, mit dem
Ziel, sich gegeniiber Mitbewer-
bern und Kunden zu profilie-
ren. Chancen dafir sind reich-
lich vorhanden - sie gilt es
konsequent und rasch zu nut-
zen.

Christian Belz/
Hermann Schindler B

Prof. Dr. Christian Belz ist Direktor des For-
schungsinstituts {lr Absatz und Hande! (FAH)
an der Hochschule St. Gallen, ordentlicher
Professor an der Hochschule St Gallen (HSG)
und Herausgeber der Fachzeitschrift Thexis:
Dipl.-Kfm. Hermann Schindler ist wissen-
schafllicher Mitarbeiter des Kompetenzzen-
trums LInternationale Handeisdynamik® am
Forschungsinstitut  fiir Absatz und Handsel
{FAH) an der Hochschule 8t Gailen.
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