TOP-THEMA

Zum Gipfel des Erfolgs

Vom kleinen Vollsortimenter zum Mobelhandel 4.0: Gewaltige Verwerfungen
durchschittelten die Branche in den letzten 20 Jahren. Daraus resultieren neue
Herausforderungen fir die Industrie, die sich parallel dazu auf die unterschied-
lichen Bedingungen immer wieder neu einstellen musste. Dr. Wieselhuber &
Partner und die ,mdbel kultur” stellen die Erfolgsfaktoren im Vertrieb fir die

PHASE

Fragmentierter
stationarer
Handel
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Zukunft heraus, mit denen die Hersteller den Rendite-Gipfel erreichen konnen.

MERKMALE
e > 30 Verbundgruppen
e Viele Vollsortimenter

e Stark regionale,
fragmentierte Strukturen

ERFOLGSFAKTOREN
DER INDUSTRIE

e Persdnlicher Kontakt
e Prasenz vor Ort

* POS-Unterstiitzung
o Messeauftritt

PHASE

Aufkommende
Konsolidierung

und
Spezialisierung

MERKMALE

* Konzentration im Handel

e Expansion der Palaste

e Filialisierung und
Flachenwachstum

* Spezialisierung (z. B. Discounter,
Sortimentsspezialisten)

ERFOLGSFAKTOREN
DER INDUSTRIE

* Professionelles
Key-Account-Management

* Preis/Konditionensystem
e Flachenkonzepte

Néchste
Branchenwerkstatt

’rChlengem

PHASE

Mobelhandel 4.0

PHASE

Reifer
stationarer

Handel

MERKMALE
* Weniger Verbénde

* Uberregionale Handlermarken
 Mehr Eigenmarken

* Riicklaufige Frequenzen

e Onlinehandel

e Customer-Journey off- und online

ERFOLGSFAKTOREN
DER INDUSTRIE

o |ndividuelle Verbandsmodelle
* Prozesspartner des Handels
o Preisfiihrerschaft durch Kostenfiihrerschaft

MERKMALE
o Starke Eigenmarken
o Cross-Channel als Basis

e Onlinemdbelhandel
zunehmend profitabel

* Direktvertrieb (Flagships,
Pop-up-Stores, Online)

ERFOLGSFAKTOREN
DER INDUSTRIE

« Denken/Handeln in Kundensegmenten

e Detaillierte Endkundenkenntnis auf Basis
von Daten und Customer-Journeys

e Forderung von Such- und Empfehlungsmarketing
(SEO/SEM, Social Media, Influencer-Marketing,
Word of Mouth etc.)

o Own Retail-Know-how
o Perfekte After-Sales-Services

o sah die Handelslandschaft
S vor 2000 aus: Viele Vollsorti-
menter mit kleinen und mit-
telgroBen Flichen standen im regio-
nal berschaubaren Wettbewerb. Da-
mals zdhlte noch der personliche
Kontakt zwischen den Mobelhaus-
inhabern und den Herstellern. Man
traf sich auf den Messen, stellte Sor-
timente zusammen — und die Welt
war in Ordnung. Doch die Zeiten
haben sich gravierend verdndert.
Allein der jingste Zusammenschluss
von Union und dem Einrichtungs-
partnerring VME zeigt, wie sehr sich
der Konzentrationsprozess zuspitzt.
Der E-Commerce sowie die Filiali-
sierung der GroBen verschirft die
Situation zusdtzlich. Doch wohin
geht die Route? Von Step-by-Step
wie bei einer gemiitlichen Kletter-
tour kann kaum die Rede sein. ,, Wir
gehen davon aus, dass die Flichen-
expansion in Zukunft deutlich ab-
nehmen wird, auch wegen der riick-
ldufigen Frequenzen®, schitzt Phi-
lipp Prechtl, Senior Manager bei Dr.
Wieselhuber & Partner, das Szenario
ein. ,,Der Onlinemobelhandel wird
zunehmend profitabler werden und
Cross-Channel heift das Erfolgs-
modell.“ Auch der Direktvertrieb der
Industrie werde zunehmen. Fir die
Mobelproduzenten bedeutet das
ganz klar, neu in Kundensegmenten
zu denken. Big Data lautet das
Stichwort, das die enge und
detaillierte Orientierung auf
die spezielle Klientel skiz-
ziert. Such- und Empfeh-
lungsmarketing und ein
perfekter After-Sales-
Service werden das
Sahnehiubchen des
Erfolgs  kunftig

ausmachen.
RITA BREER

Das Dossier mit allen Beitragen
zur Branchenwerkstatt in den letzten
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