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Nischenartikel —
Wachstumstreiber flir den Versandhandel?

Hans-Christian Riekhof, Tobias Schéfers, Sebastian Teuber

Abstract

Das unter dem Begriff Long Tail verstandene Konzept findet aktuell eine breite Aufmerksam-
keit. Vielfach wird bei Herstellern und im Handel ein Wandel von Massenprodukten hin zu
einer Vielzahl von Nischenartikeln vorausgesagt. Ob diese Entwicklung tatsachlich in der
vorhergesagten Art und Weise eintrifft und wie Anbieter — insbesondere der Handel — das
Konzept beurteilen, ist jedoch bisher weitgehend auf3er acht gelassen worden. Im vorliegen-
den Artikel wird daher untersucht, wie deutsche Versandhandelsunternehmen zum Konzept
und den Vorhersagen des Long Tail stehen. Die Studie erméglicht zum einen Erkenntnisse
daruber, welche Rolle Nischenartikel aktuell fir den deutschen Versandhandel spielen und
zeigt zum anderen, wie die zukinftige Relevanz des Long-Tail-Konzepts von diesen Unter-
nehmen eingeschéatzt wird. So ist zum einen erkennbar, dass Nischenartikel aktuell noch
eine untergeordnete Umsatzbedeutung zukommt, hier jedoch mit einer wachsenden Rolle
gerechnet wird. Weiterhin zeigt sich, dass zwar viele Versandhandelsunternehmen die Po-
tenziale von Nischenartikeln — wie etwa ein grol3eres Preispotenzial — bestatigen, allerdings
nur ein geringer Teil der Unternehmen diese umfassend adressiert.



1.  Einleitung, Problemstellung und Gang der Untersuchung

In den vergangenen Jahrzehnten konnte im Handel eine deutliche Steigerung der Sorti-
mentsvielfalt beobachtet werden. Mit individuelleren Produkten und einer gréReren Anzahl
an zur Auswahl stehenden Alternativen wurde versucht, sich starker an den individuellen
Konsumentenbedurfnissen zu orientieren. Noch immer herrscht bei vielen Handelsunter-
nehmen die Uberzeugung vor, dass ein vergréRertes Sortiment zu einer Umsatzsteigerung
fuhrt.! Allerdings zeigen sich gerade im Handel die Grenzen und Risiken komplexer Sorti-
mente. Denn die fir Konsumenten nahezu uniberschaubare Vielzahl an Artikeln kann leicht
zu einer Informationsiiberlastung und Konsumentenverwirrung fiihren.? Daher ist den letzten
Jahren ein Umdenken in Teilen des Handels festzustellen; die Moglichkeit, das Angebot zu
straffen, findet zunehmende Aufmerksamkeit in der Wissenschaft wie auch in der Unterneh-
menspraxis.®

Dieser Entwicklung gegeniber steht jedoch die Erkenntnis, dass Nischenartikeln — insbe-
sondere im Internet — eine zunehmende Relevanz fir Umsatz und Gewinn zukommt. Viele
der immer komplexer werdenden Bedarfs- und Verbrauchsmuster der Konsumenten kénnen
nicht mehr durch die auf den Massenmarkt ausgerichteten Volumenartikel befriedigt wer-
den.* Stattdessen fragen Konsumenten in zunehmendem MaRe Nischenartikel nach. Mit
dem von Anderson vorgestellten Konzept des ,Long Tail* schien ein erster Beleg erbracht,
dass eine Reduktion des Angebots — zumindest im Internet — daher nicht zwingend der gol-
dene Weg ist.” Vielmehr sorgen bei den betrachteten Unternehmen viele absatzschwache
Artikel fir einen erheblichen Anteil des Umsatzes. Dieses filhrt Anderson zu der Vorhersage,
eine gezielte Ausrichtung auf diese Nischenartikel fihre zu einer Verdnderung des Ange-
bots- und Nachfrageverhaltens und begriinde einen generellen Wandel von Massen- zu Ni-
schenmarkten.

Eine solche Entwicklung wéare speziell fur Versandhandler von Interesse, da diese schon
heute eine Vielfalt verschiedener Produkte anbieten, die der stationdre Handel aufgrund be-
grenzter raumlicher Kapazitaten nicht bieten kann. Nischenartikel spielen hier demnach eine
grolRere Rolle. Zudem zahlt die Versandhandelsbranche zu den ,early adoptern® des Inter-
nets.’® Heute macht der Absatzkanal Internet bereits 40% des Umsatzes im Versandhandel
aus.” Und trotz sinkendem Gesamtumsatz der Branche wird dem E-Commerce eine Um-
satzsteigerung prophezeit.® Fur Versandhandler — auch als Online- oder Multichannel-
Retailer bezeichnet — ist das Konzept des Long Tail daher von besonderer Bedeutung

Der Frage, welche Auswirkungen das Konzept des LongTail und die damit verbundenen
Entwicklungen auf den Versandhandel haben, wurde bisher kaum nachgegangen. Ebenso
sind kritische Auseinandersetzungen mit dem Konzept aus Sicht deutscher Anbieter bis dato
nicht vorhanden.
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Um genau diese Einschatzungen betroffener Unternehmen zu untersuchen, wurde im Rah-
men einer Studie des Lehrstuhls flr Internationales Marketing der PRIVATEN FACHHOCH-
SCHULE GOTTINGEN eine Befragung deutscher Versandhandelsunternehmen durchgefihrt.
Die Ergebnisse ermoglichen einen Abgleich des viel diskutierten Long-Tail-Konzepts mit den
Erwartungen und Sichtweisen der am Markt tatigen Unternehmen.

Definition Nischenartikel:

Nischenartikel zielen auf einen begrenzteren Nachfragerkreis und werden seltener und
in geringerer Menge abgesetzt als Massenartikel. Dennoch bieten sie in Summe das
Potenzial, einen unter Umstanden beachtlichen Beitrag zu Umsatz und Gewinn eines
Anbieters zu leisten.

2. Kritische Betrachtung des Long-Tail-Konzepts

Das Konzept des Long Tail° beruht auf der Auswertung und dem Vergleich von Sortiments-
umsatzen sowohl von stationédren wie auch von Online-Handlern. Bei Betrachtung der Sorti-
mente von Online-Handlern fallt in vielen Fallen eine gerade im Vergleich zum stationaren
Handel auf3erordentliche Sortimentsvielfalt auf. Viele der angebotenen Artikel verfligen je-
doch zugleich tber eine sehr geringe Absatzhaufigkeit. Bei Auswertung von Absatzhaufigkeit
und Verkaufsrang wird deutlich, dass wenige Artikel — eben jene der ersten Verkaufsrange —
haufig, eine groRe Anzahl jedoch deutlich seltener nachgefragt werden. Dieser ,hintere® Teil
der Absatzkurve, der in erster Linie aus den Nischenprodukten besteht, wird als Long Tall
bezeichnet.

Die besondere Bedeutung der Nischenprodukte wird deutlich, wenn zusatzlich der Umsatz-
anteil in die Betrachtung einbezogen wird. Dann zeigt sich, dass die Artikel des Long Tail fur
einen erheblichen Teil des Umsatzes verantwortlich sind. Denn fiir Online-Anbieter gelten
viele der Beschrankungen des stationdaren Handels nicht mehr. Der kostenintensive Regal-
platz und der Kampf um die beste Platzierung im Regal entfallen; einen zusatzlichen Artikel
ins Sortiment aufzunehmen, ist online mit deutlich geringeren Kosten verbunden. Mittels
Suchmaschinen kénnen sich Konsumenten online auch in gré3eren Sortimenten orientieren.
Weiterempfehlungen der Konsumenten untereinander sowie durch den Anbieter ausgespro-
chene Empfehlungen auf Basis von Kundenprofilen férdern zudem die Vermarktung der Ni-
schenartikel.

° Vgl. ANDERSON, 2004.
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Abb. 1: Darstellung des Long Tail'?

Mit der ,Entdeckung” der Bedeutung des Long Tail verbindet ANDERSON zwei Annahmen.™
Zum einen wird flr die Handelsseite ein Anstieg der Anzahl der Nischenartikel vorausgesagt.
Aufgrund der geringen Kosten werden immer mehr Anbieter zusatzliche Artikel in ihre Sorti-
mente aufnehmen und so den Kunden eine Vielzahl auf individuellere Bedirfnisse zuge-
schnittene Produkte anbieten. Dieses steht in deutlichem Gegensatz zu der im stationdren
Handel steigenden Aufmerksamkeit fir eine Sortimentsreduktion. Zum zweiten wird Ni-
schenartikeln eine weiterhin steigende Bedeutung auch aus Verbrauchersicht vorausgesagt.
Einerseits, so die Annahme, werden die zusatzlichen Artikel auch nachgefragt, womit sich
die Absatzkurve verlangert. Andererseits werden die Bestseller oder Blockbuster, also die
Artikel der vorderen Verkaufsrange, an Bedeutung verlieren. Die Konsumenten bevorzugen
die unterschiedlichen Nischenartikel, da diese ihre individuellen Bedirfnisse besser befriedi-
gen als die Massenartikel. Demzufolge wirde eine Verlagerung der Nachfrage stattfinden —
von Massenartikeln hin zu Nischenartikeln.

Das Konzept des Long Tail hat seither einige Aufmerksamkeit erhalten und Diskussionen
ausgeldst.'? Die Diskussionen zweifelten dabei nicht die Existenz des Long Tails an, sondern
vielmehr den vorhergesagten Bedeutungsverlust der Massenartikel. Beflrworter der soge-

% Quelle: ANDERSON, 2004, S. 172.

1 vgl. ANDERSON, 2004, S. 172; ELBERSE, 2008b, S. 36.

2" Siehe insbesondere BRYNJOLFSSON/HU/SMITH, 2006; GOLDSTEIN/ GOLDSTEIN, 2006; KRISCH, 2006;
ELBERSE, 2008a; ELBERSE/OBERHOLZER-GEE, 2007.



nannten ,Blockbuster‘-Theorie” sind eher der Aussage zugeneigt, dass zuklnftig immer noch
die Bestseller den groRten Erlésposten fiir Unternehmen darstellen werden.*

Grundlage der unterschiedlichen Sichtweisen ist die Prognose des Konsumentenverhaltens.
Wahrend Anderson ein Ende der Orientierung am kleinsten gemeinsamen Nenner voraus-
sagt und somit den Nischenartikeln eine immer bedeutendere Rolle zuspricht, sind Anhanger
der ,Blockuster“-Theorie der Ansicht, dass Hits auch weiterhin den Mittelpunkt der Kaufaktivi-
taten der Verbraucher bilden und damit auch zukinftig den Kernerlds einer Unternehmung
darstellen werden.

Spatestens mit der Untersuchung von ELBERSE™ stell sich die Frage, ob sich das Konzept
des Long Tail auf den deutschen Markt Ubertragen lasst. Denn die angefuhrte kritische Aus-
einandersetzung beruht ahnlich wie bei ANDERSON auf dem Zahlenmaterial weniger grof3er
amerikanischer Online-Handler. Um Aussagen zur Ubertragbarkeit des Konzeptes auf den
deutschen Markt treffen zu kénnen, ist jedoch eine Betrachtung der hiesigen Marktsituation
erforderlich.

Grundsatzlich kann das Long-Tail-Konzept ganz im Sinne der Grundgedanken des Marke-
ting gesehen werden — der markt- und nachfrageorientierten Unternehmensfihrung. Denn
letztlich wird der Nachfrager in den Mittelpunkt gestellt. Die geforderte verstarkte Integration
von Nischenartikeln in das Sortiment bedeutet eine starkere Ausrichtung auf die individuellen
Bedurfnisse der Konsumenten.

Fur Nachfrager selbst ist es letztlich irrelevant, ob sie einen Nischenartikel oder einen Volu-
menartikel kaufen. Denn schlief3lich geht es ihnen darum, vorhandene Bedurfnisse bestmdg-
lich zu befriedigen. Fur Unternehmen spielt die Unterscheidung von Nischen- und Volumen-
artikeln dagegen eine groRere Bedeutung. Schliel3lich geht die Ausrichtung auf Nischenarti-
kel, das Verfolgen einer Long-Tail-Strategie, mit einer deutlichen Erweiterung des Sortiments
einher. Den Annahmen des Long-Tail-Konzeptes zu folgen bedeutet zugleich eine Abkehr
von der Logik der Volumenartikel, nach der in erster Linie absatzstarke Artikel eine Berechti-
gung im Sortiment haben. Hier stellt sich demnach die Frage, ob Unternehmen der Annahme
eines Wandels zu Nischenmarkten folgen und bereit sind, ihre Sortimente dementsprechend
umzustellen, um entsprechende Absatzpotenziale zu erschlieBen. Dariiber hinaus stellt sich
natirlich die entscheidende Frage, ob bei Nischenartikeln hdhere Preise realisiert werden
konnen, weil diese Angebote weniger vergleichbar sind und individuellere Bedirfnisse bes-
ser befriedigen.

¥ vgl. ELBERSE/OBERHOLZER-GEE, 2007.

" vgl. ELBERSE, 2008a; 2008b.



3. Empirische Untersuchung

Welche Rolle spielen also Nischenartikel in den Sortimenten deutscher Versandhandelsun-
ternehmen? Und wie sehen die Unternehmen die vorhergesagte Entwicklung einer steigen-
den Bedeutung von Nischenartikeln?

Um diese Fragen beantworten zu kénnen, wurden deutsche Unternehmen, die im Versand-
handel tatig sind, zur Relevanz von Nischenartikeln befragt. Die Grundgesamtheit setzt sich
aus deutschen Multichannel- und Online-Handlern zusammen. Da sich die Aussagen des
Long-Tail-Konzeptes in erster Linie auf den Bereich E-Commerce beziehen, wurde die ge-
ringe Zahl nicht im Internet aktiver Versandhandler damit von der Befragung ausgeschlos-
sen. Befragt wurden Fuhrungskrafte der Mitgliedsunternehmen des Bundesverbands des
deutschen Versandhandels mittels eines schriftlichen Fragebogens. Zusatzlich wurden die
Versandhandler unter den Top-500-Unternehmen der deutschen Wirtschaft in die Befragung
aufgenommen.’® Insgesamt wurden damit 171 Unternehmen in die Befragung einbezogen.
Der Befragungszeitraum lag zwischen Juni und Dezember 2008. Erganzt wurde die Befra-
gung durch sechs Experteninterviews.

Bei den angeschriebenen Unternehmen konnte eine Ricklaufquote von 40,4 % erreicht wer-
den, was einer absoluten Anzahl von 69 ausgewerteten Fragebdgen entspricht. Die Unter-
nehmen im Ruicklauf beschéaftigen insgesamt mehr als 25.000 Mitarbeiter und erwirtschafte-
ten im Jahr 2007 einen Umsatz von Uber 8,8 Mrd. Euro — nahezu ein Drittel des in diesem
Jahr erwirtschafteten Gesamtumsatz der Versandhandelsbranche in H6he von 27,6 Mrd.
Euro.*® Die fiir die befragten Unternehmen antwortenden Mitarbeiter sind zum iiberwiegen-
den Teil Fuhrungskréfte: 20,3% in der Geschaftsfihrung, 50,8% als Leiter des Bereichs Mar-
keting, Vertrieb oder Neue Medien. Gemessen an der Wirtschaftskraft der befragten Unter-
nehmen und der Position der antwortenden Mitarbeiter kann festgehalten werden, dass den
Ergebnissen der Befragung eine gute Aussagekraft zukommt.

Die befragten Unternehmen lassen sich nach Art und Umfang des Angebots unterteilen in
Sortimentsversender (oft auch als Universalversender bezeichnet) und Spezialversender."’
Wahrend letztere Uber begrenzte Fachsortimente verfligen, bieten Sortimentsversender ein
deutlich breiteres und tieferes Sortiment an. Nicht zuletzt aufgrund dieser Unterschiede in
der Sortimentsgrof3e ist die Unterscheidung bei Betrachtung der Ergebnisse sinnvoll. Von
den befragten Unternehmen sind nach eigener Auskunft 13 (18,8%) Sortimentsversender
und 53 (76,8%) Spezialversender; drei Unternehmen (4,4%) machen hierzu keine Angabe.

> Die Qualifizierung der , Top-500-Unternehmen® beruht auf der jahrlich von der Tageszeitung ,Die

Welt* verdffentlichten Liste der 500 umsatzstarksten deutschen Unternehmen. Vgl. DIE WELT,
2007.

'® vgl. EHI RETAIL INSTITUTE, 2008, S. 246.

" vgl. BVH, 2002, S. 23f.



3.1 Begrenzte Umsatzerwartungen deutscher Versandhandelsunter-
nehmen an Nischenartikel

Ziel der Untersuchung war es, die Relevanz von Nischenartikeln zu untersuchen. Kern der
Herleitung des Long-Tail-Konzeptes ist die Aussage, dass Nischenartikel einen wesentlichen
Beitrag zum Gesamtumsatz leisten. Daher wurden die Unternehmen zum aktuellen Umsatz-
anteil von Nischenartikeln befragt. Desweiteren wird vielfach von einer Bedeutungszunahme
der Nischenartikel ausgegangen. Dementsprechend wurden die Unternehmen gefragt, wie
sich der Anteil der Nischenartikel am Gesamtumsatz ihrer Einschatzung nach zukunftig ent-
wickeln wird.

Bei Betrachtung der Sortimente der befragten Unternehmen zeigt sich, dass der Grof3teil der
Sortimentsversender (61,5%) Uber ein Sortiment von mehr als 20.000 Artikeln verfugt. Von
den Spezialversendern dagegen weist der gré3te Teil (50%) ein Sortiment von weniger als
5.000 Artikeln auf. Kern des Long-Tail-Konzepts ist die deutliche Erweiterung des Sortiments
durch Nischenartikel. Wéahrend die Sortimentsversender aufgrund des vergleichsweise gro-
Ren Sortimentsumfangs bereits auf diesem Weg sein kdnnten, zeigt sich bei den Spezialver-
sendern deutlich die noch zu geringe Einbindung von Nischenartikeln.

Dass das Konzept des Long Tail im deutschen Versandhandel noch kaum umgesetzt wurde,
wird am deutlichsten bei der Unterscheidung von Online- und Offline-Sortiment. Uber die
Halfte (57,6%) der befragten Unternehmen geben an, dass Online- und Offline-Sortiment
gleich groR seien. Lediglich bei 22,7% der Unternehmen ist das Online-Sortiment doppelt so
grof3, nur bei 13,6% mehr als doppelt so grof3 wie das Offline-Sortiment. Wie eingangs ge-
zeigt, stutzt sich das Long-Tail-Konzept jedoch wesentlich auf ein erweitertes Online-
Sortiment. Die Tatsache, dass deutsche Versandhéandler jedoch nur zu einem geringen Teil
zwischen Online- und Offline-Sortiment differenzieren, kann auch die aktuell geringe Um-
satzbedeutung von Nischenartikeln erklaren.

Derzeit generieren fast zwei Drittel der Versandhandler nur einen geringen Anteil des Ge-
samtumsatzes mit Nischenartikeln. Demgegentiber gibt mehr als jedes fiinfte Unternehmen
(21,7%) an, dass ein hoher Anteil des Umsatzes auf Nischenartikel zurtickzufiihren ist. Ein
deutlicher Unterschied ist zwischen Sortiments- und Spezialversendern auszumachen. Unter
den Sortimentsversendern entfallt bei 46,2% ein geringer Umsatzanteil auf Nischenartikel.
Unter den Spezialversendern weisen lberraschenderweise zwei von drei Unternehmen
(66%) einen geringen Umsatzanteil durch Nischenartikel aus.



Aktuelle Umsatzrelevanz von Nischenartikeln stirker bei Sortimentsversendern
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Abb. 2: Anteil Nischenartikel am Gesamtumsatz

Aktuell werden folglich vom tberwiegenden Teil der Unternehmen nur geringe oder modera-
te Umsatzanteile mit Nischenartikeln generiert. Fir die Zukunft jedoch geht ein Grofteil der
befragten Unternehmen von einer zunehmenden Bedeutung des Long Tail aus. Uber die
Halfte der Befragten (55,1%) erwartet in den néchsten 5 Jahren einen steigenden Anteil der
Nischenartikel am Umsatz. Die restlichen Unternehmen gehen zu einem lberwiegenden Tell
(42%) von einem stagnierenden Umsatzanteil aus, nur gut 3 % von einer Abnahme.

Auch hier zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen Sortiments- und Spezialversendern.
Die Untersuchung ergab, dass speziell die Sortimentsversandhéndler eine wachsende Be-
deutung von Nischenartikeln vorhersagen. Uber 80 % dieser Gruppe prognostizieren einen
Anstieg des Umsatzanteiles, kein einziges Unternehmen rechnet mit einem ricklaufigen An-
teil des Umsatzes von Nischenartikeln. Bei den Spezialversandhéandlern hingegen ist der
Anteil derer, die einen Anstieg voraussagen, kaum grof3er als der Anteil derer, die von einer
Stagnation ausgehen (49,1% vs. 47,2%).



Zukinftige Umsatzrelevanz von Nischenartikeln wird von Sortimentsversendern gesehen
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Abb. 3: Zuklnftige Entwicklung des Nischenartikelanteils

Diese Ergebnisse lassen zwei Schliisse zu. Auf der einen Seite kann gefolgert werden, dass
der Long Tail heute eher fur Sortimentsversender von Bedeutung ist. Diese decken im Ver-
gleich zu Spezialversendern einen groReren Markt ab, es fallt ihnen daher leichter, entspre-
chende Nachfrager fur Nischenartikel zu finden. Auf der anderen Seite ist die Schlussfolge-
rung moglich, dass sich Spezialanbieter bereits in einer Nische befinden. Deren Sortimente
setzen sich demnach bereits aus Artikeln zusammen, die bei Sortimentsversendern aufgrund
ihrer Absatzmengen vielleicht schon zum Long Tail zahlen wirden. Andererseits scheinen
die Zahlen der Erhebung nahezulegen, dass die Spezialversender keine wirklichen Spezia-
listen im Sinne einer grof3en Sortimentstiefe sind.

Von einer konsequenten Umsetzung des Long-Tail-Konzepts scheinen die deutschen Ver-
sandhandelsunternehmen jedoch noch weit entfernt zu sein. Dieses wird insbesondere da-
ran deutlich, dass nur ein geringer Anteil der Unternehmen die Mdéglichkeit erweiterter Onli-
ne-Sortimente nutzt.

3.2 Griunde fur Nischenartikel: Profilbildung und Profitabilitat

Nach dem Long-Tail-Konzept sollten Anbieter auf Nischenartikel setzen, da das verandernde
Konsumentenverhalten zu einer starkeren Nischennachfrage fuhrt. Ist dies auch fur deutsche
Versandhandelsunternehmen der Hauptgrund, verstarkt auf Nischenartikel im Sortiment zu
setzen? Oder werden andere Faktoren — etwa das haufig unterstellte hohere Preispotenzial
oder die Differenzierung des Sortiments — als wichtiger erachtet? Die Befragungsergebnisse
zeigen in der Tat, dass das sich verandernde Konsumentenverhalten nicht als grofiter Trei-
ber angesehen wird. Vielmehr wird die Moglichkeit, sich durch Nischenartikel im Sortiment
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von der Konkurrenz zu differenzieren, von nahezu der Halfte der Unternehmen (45,5%) als
wichtigstes Argument angesehen wird.

Am zweithaufigsten wird die héhere Profitabilitédt von Nischenartikeln als Beweggrund ange-
fuhrt, von etwas weniger als jedem dritten Unternehmen (28,8 %). In diesem Punkt zeigt sich
jedoch ein deutliches Entwicklungspotenzial. So sind zwar nahezu drei Viertel der Unter-
nehmen (73,9%) der Meinung, dass Konsumenten bei Nischenartikeln bereit sind, hdhere
Preise zu zahlen. Allerdings gibt nur etwas mehr als ein Drittel der Unternehmen (39,1%) an,
dass die im Sortiment vorhandenen Nischenartikel preislich bereits Giber dem Durchschnitt
der Ubrigen Produkte liegen. Der deutlich tberwiegende Teil der Unternehmen nutzt dem-
nach das hohere Preispotenzial von Nischenartikeln nicht aus — hier liegen die Preise der
Nischenartikel entweder auf dem gleichen Niveau wie die Ubrigen Produkte oder sogar da-
runter!

Die von ANDERSON angefiihrte Veranderung der Nachfrage, weg von Massenartikeln und hin
zu Nischenartikeln wird von deutschen Versandhandelsunternehmen nicht in dieser Deut-
lichkeit gesehen. Vielmehr sind es klassische Beweggrinde die bei der Sortimentsplanung
die wichtigste Rolle spielen — die Differenzierung vom Wettbewerb und das Ausschdpfen der
erhdhten Zahlungsbereitschaft.

Differenzierung und Profitabilitat als Treiber fir Nischanartikel

Differenzierungsmoglichkeit ggii. E
Eroaen . R oo
Konkurrenz

Hohere Profitabilit &t 28,80%

Bedeutungszunahme des Internetsals
Absatzkanal

19,70%

Neukundengewinnung ' 4,50%

Verdndertes Konsumentenverhalten ] 1,50%

-l

n=66 Quelle: PRIVATE FACHHOCHSCHULE GOTTINGEN

Abb. 4: Was ist der wichtigste Grund fur die Aufnahme von Nischenartikeln in das Sortiment?
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3.3 Argumente gegen Nischenartikel: Lagerkosten und Logistik

Neben den Griinden fur eine Integration von Nischenartikeln in das Sortiment wurde unter-
sucht, was aus Unternehmenssicht gegen Nischenartikel spricht. Zunachst ist festzustellen,
dass nicht ein Grund alleine vorherrschend ist, sondern eher eine Reihe zusammenwirken-
der Herausforderungen erkennbar sind. Von etwas weniger als jedem dritten Unternehmen
werden zu hohe Lagerkosten, von mehr als jedem vierten Unternehmen die aufwéandigere
Sortimentssteuerung und Logistik angefiihrt. Diese Erkenntnis ist umso erstaunlicher, da
eine Reihe von Versandhandelsunternehmen, die haufig als beispielhaft fir die gezielte Um-
setzung des Long-Tail-Konzepts angefihrt werden wie etwa Amazon, die Herausforderun-
gen hinsichtlich Lagerhaltung und Logistik in den Griff bekommen — etwa durch On-Demand-
Systeme und das Eliminieren von Zwischenlagern.

Insbesondere von grofBeren Unternehmen werden Nischenartikel nach eigenem Bekunden
oftmals nicht ins Sortiment aufgenommen, da die Zielgruppen und Markte als nicht attraktiv
genug angesehen wurden — obwohl, wie oben aufgezeigt, Nischenartikeln hdhere Preispo-
tenziale zugesprochen werden. Dieses verdeutlicht die bereits dargelegte Orientierung vieler
Anbieter an Bestsellern. Absatzschwache Artikel — auch wenn diese im Sinne des Long Tail
das Potenzial hatten, einen wesentlichen Umsatzbeitrag zu leisten — werden nicht als mdgli-
che Sortimentserweiterung in Betracht gezogen.

Es wird demnach deutlich, dass viele Unternehmen nicht liber das entsprechende Bewusst-
sein verfugen, Nischenartikel in die Prozesse der Sortimentsplanung zu integrieren. Starker
als bei Volumenartikeln erfordern Nischenartikel eine eingehende und breite Beobachtung
der Markte. Weiterhin sind administrative und planerische Prozesse erforderlich, die sich von
denen der ubrigen Sortimente unterscheiden. Erst dadurch kann es gelingen, diese Artikel
angemessen zu kalkulieren und mit schlanken Prozessen in das Sortiment aufzunehmen.

Lagerkosten und Logistik als groRte Herausforderungen hinsichtlich Nischenartikel

Zu aufwindige Sortimentssteuerung
und Logistik

Zu niedriger Deckungsbeitrag _ 15,60%
Marketingaufwendungen rentierensich
: D 1 60%
nicht
Fehlende Nachfrage F 12,50%
n=65 Quelle: PRIVATE FACHHOCHSCHULE GOTTINGEN

Abb. 5: Was ist der wichtigste Grund gegen die Aufnahme von Nischenartikeln in das
Sortiment?
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3.4 Technische Infrastruktur zur Vermarktung von Nischenartikeln

Im Konzept des Long Tail wird deutlich, dass technologischen Faktoren, auch als Enabler
bezeichnet, eine wesentliche Bedeutung zukommt. So reicht es nicht aus, die Nischenartikel
in das Sortiment aufzunehmen und zu warten, bis Nachfrager von alleine auf diese aufmerk-
sam werden. Vielmehr missen Anbieter gezielt auf die Nischenartikel aufmerksam machen.
Im Internet bietet sich dazu eine Vielzahl von Mdglichkeiten, die dem stationdren Handel
aber auch dem allein Uber Kataloge anbietenden Versandhandler nicht zur Verfligung ste-
hen. Dieses sind Systeme oder Anwendungen, welche die Nachfrage nach Nischenartikeln
auslosen oder steigern, etwa indem sie Konsumenten das Auffinden der Angebote erleich-
tern.'® Diesen technischen Enablern kommt letztlich eine wesentliche Bedeutung bei der
Steigerung der Nachfrage nach Nischenartikeln zu.

Aus Sicht der Anbieter sind zwei Arten von Enablern zu unterscheiden: passive und aktive.
Wahrend passive Enabler nicht explizit durch den Anbieter beeinflusst werden kdnnen, sind
aktive Enabler bewusst steuerbar und demnach essentiell, wenn eine Umsatzsteigerung
Uber Nischenartikel erfolgen soll. Zu passiven Enablern zahlen Blogs und Bewertungsplatt-
formen, die nicht vom Anbieter selbst betrieben werden. Aktive Enabler dagegen sind Such-
maschinen, Recommender-Systems und Preisvergleichsseiten.

Mit der Frage, welche Relevanz Nischenartikeln aus Sicht deutscher Versandhandelsunter-
nehmen zukommt, hangt daher auch zusammen, in welchem Maf3e diese Unternehmen die
genannten technischen Enabler nutzen. Die Untersuchung ergab, dass bereits heute sowohl
Sortiments- als auch Spezialversandhéandler Uber eine solide technische Grundausstattung
verfigen, um dem Nachfrager Nischenartikel anzubieten. Zwar nutzen Sortimentsversand-
handler diese Systeme intensiver, jedoch werden schon heute von 87,3 % aller Befragten
Suchmaschinen, von 69,8 % Recommender-Systems und von 55,6 % Preissuchmaschinen
zur Vermarktung von Nischenartikeln herangezogen. Insgesamt scheint der deutsche Ver-
sandhandel demnach technisch gertistet zu sein fir eine mégliche Bedeutungszunahme des
Long Tail.

3.5 Nischenartikel: Werbeaufwand und Akquisitionswirkung

Ein von anderen Autoren oftmals angefiihrtes Argument gegen die Sortimentserweiterung
mit Nischenartikeln ist die damit verbundene Komplexitatssteigerung. Mit dieser Komplexi-
tatssteigerung sollen nicht nur Kostensteigerungen verbunden sein, sondern auch eine zu
grof3e Streuung der Krafte, was wiederum Effektivitats- und Effizienzverluste zur Folge habe.
Dieses Szenario wird auch als ,Komplexitatsfalle* bezeichnet.* Furr Versandhandler wiirde
diese Komplexitatsfalle insbesondere Auswirkungen auf die Werbeaufwendungen haben.
Zusétzlich in das Sortiment aufgenommene Nischenartikel missten, nach dieser Sichtweise,
ahnlich beworben werden wie auch die bereits vorhandenen Volumenartikel. Diese zusatzli-
chen Aufwendungen wiirden dazu fihren, dass Werbebudgets fur die im Massenmarkt not-
wendigerweise zu bewerbenden Volumenartikel fehlen.

¥ vgl. ANDERSON, 2006, S. 129 ff.
9 vgl. ScHUH, 2005, S. 156.
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Von den befragten Unternehmen gaben jedoch tber die Hélfte (66,2%) an, dass Nischenar-
tikel geringere Werbeaufwendungen erfordern als Volumenartikel. Der Hauptanteil des Wer-
bebudgets steht hier demnach auch weiterhin zum Bewerben von Volumenartikeln zur Ver-
figung. Lediglich ein Drittel (33,8%) der befragten Unternehmen lehnen diese Aussage ab.
Hier entfallen demnach auf die Nischenartikel des Sortiments ahnlich hohe Werbeaufwen-
dungen wie auf die Volumenartikel. In Zusammenhang mit einer vergleichsweise geringeren
Absatzmenge kann dieser Faktor als ein weiterer wichtiger Grund angesehen werden, der
deutsche Versandhéndler von einer stéarkeren Orientierung am Long Tail abhalt.

Fur Nischenartikel muss . . . . Konsumenten sind bereit, fur
Nischenartikel eignen sich zur

Neukundengewinnung

Nischenartikel mehr zu
bezahlen als fiir Volumenartikel

weniger Werbung gemacht
werdenals fir Volumenartikel

Quelle: PRIVATE FACHHOCHSCHULE GOTTINGEN

Abb. 6: Aussagen der Unternehmen zu Nischenartikeln

In Zusammenhang mit dem Aspekt der Werbung konnte eine weitere wichtige Erkenntnis
gewonnen werden. So gaben nahezu drei Viertel der befragten Unternehmen (73,9%) an,
dass Nischenartikel zur Gewinnung von Neukunden geeignet seien. Wenngleich also — wie
oben aufgezeigt — dieser Aspekt fur Versandhandler nicht das wichtigste Argument fur die
Aufnahme von Nischenartikeln in das Sortiment darstellt, scheint die Akquisitionswirkung bei
einem Uberwiegenden Teil der Unternehmen unbestritten zu sein. Dabei ist auch ein Zu-
sammenhang zu der bereits aufgezeigten Differenzierungsfunktion von Nischenartikeln
denkbar. Durch Nischenartikel heben sich Anbieter von der Konkurrenz ab, und Konsumen-
ten werden auf diese Anbieter aufmerksam. Ist diese Aufmerksamkeit fir die Leistung des
Anbieters erst einmal hergestellt, steigt die Wahrscheinlichkeit, dass die neu gewonnenen
Kunden auch weitere Produkte kaufen. Damit dienen Nischenartikel zumindest indirekt auch
der Werbung fur einen Anbieter.
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Wie bereits im Rahmen der Argumente fir Nischenartikel aufgezeigt, ist der deutlich tber-
wiegende Teil (88,5%) der befragten Versandhandelsunternehmen der Ansicht, dass Kon-
sumenten bereit seien, fir Nischenartikel héhere Preise zu bezahlen als fir Volumenartikel.
Es ist jedoch erneut darauf hinzuweisen, dass dieses Potenzial zwar erkannt, nach eigenem
Bekunden jedoch von den meisten Unternehmen nicht realisiert wird.

4. Fazit und Ausblick

Die mit der Idee des Long Tail verbundene Fokussierung auf Nischenartikel wird vielfach als
zukunftsweisendes Konzept angesehen, dem sich Anbieter nicht entziehen kénnten. Aller-
dings basieren nahezu alle Untersuchungen zu diesem Thema auf Daten aus dem US-
amerikanischen Markt. Ziel der durchgefuihrten Befragung von Versandhandelsunternehmen
war es daher, die aktuelle und zukinftige Bedeutung von Nischenartikeln aus Sicht deut-
scher Unternehmen zu untersuchen.

Zwar zeigt die Untersuchung, dass ein Grof3teil der befragten Unternehmen von einer in Zu-
kunft steigenden Umsatzbedeutung der Nischenartikel ausgeht. Dieses stimmt mit der vor-
hergesagten Umsatzverschiebung von Volumenartikeln hin zu den Nischenartikeln des
Long-Tail-Konzeptes uberein. Aktuell zeigt sich jedoch noch deutlicher Nachholbedarf hin-
sichtlich der tatsachlichen Ausnutzung der erkannten Potenziale.

So erfolgt bei den befragten Versandhandelsunternehmen kaum eine notwendige Differen-
zierung zwischen Online- und Offline-Sortiment. Nischenartikel insbesondere online verflig-
bar zu machen und damit dort deutlich umfangreichere Sortimente anzubieten, ist jedoch ein
wesentlicher Bestandteil des Long-Tail-Konzepts. Und auch das vielfach angefiihrte héhere
Preispotenzial von Nischenartikeln wird zwar vom Uberwiegenden Teil der Unternehmen
erkannt — ausgenutzt wird es jedoch nicht ausreichend.

Die zunehmende Berlicksichtigung von Nischenartikeln in der Sortimentsplanung ist bei vie-
len Unternehmen zunéchst auf das klassische Motiv der Differenzierung vom Wettbewerb
zurlckzuftihren. Vordergriindig scheint es demnach, dass der im Long-Tail-Konzept ange-
fuhrte Wandel der Nachfrage — die Verschiebung von einer Massenorientierung hin zu vielen
einzelnen Nischen — von den meisten Unternehmen nicht geteilt wird. Allerdings gilt es hier
ebenso, hinter die Motive der Unternehmen zu schauen. Denn insbesondere die mit Ni-
schenartikeln zunehmend verbundene Differenzierungsfunktion macht deutlich, dass eine
steigende Nachfrage nach diesen Angeboten existiert. Nur wenn Konsumenten auf Nischen-
artikel achten und diese letztlich auch kaufen, ist es Anbietern madglich, sich in der Wahr-
nehmung der Konsumenten vom Wettbewerb zu differenzieren. Dass die Nachfrage nach
Nischenartikeln auch in Zukunft weiter steigen wird, kann allein schon mit Blick auf die Ent-
wicklung der Internetnutzung vorausgesagt werden. Die heutigen jungen Generationen sind
bereits mit den Moglichkeiten des Internets aufgewachsen und werden dieses Medium als
spatere Konsumenten selbstverstandlich nutzen. Zugleich erméglicht das Internet Unter-
nehmen ein vereinfachtes Anbieten von Nischenartikeln. Im zukinftigen Konsum kénnte sich
demnach verstarkt eine Nachfrage nach Nischenangeboten widerspiegeln.
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Neben dem Nachweis einer steigenden Bedeutung von Nischenartikeln wurde im Rahmen
der Untersuchung ein weiterer Aspekt deutlich. Ein erfolgreiches Sortiment im Versandhan-
del setzt sich aus einer Mischung von Nischen- und Volumenartikeln zusammen. Denn Ni-
schenartikel sind aus Unternehmenssicht nicht, wie etwa von ELBERSE behauptetzo, reine
Mitnahmeartikel fir bestehende Kunden. Vielmehr eignen sie sich aufgrund der Differenzie-
rungsfunktion dazu, neue Kunden zu gewinnen.

Gleichermal3en gilt es fur Unternehmen, auch die Ergebniswirkungen von Nischenartikeln in
die Betrachtung mit einzubeziehen. Nischenartikel tragen nicht nur zur Differenzierung bei,
sondern weisen zugleich auch noch ein héheres Preispotenzial auf als Volumenartikel. Letz-
tere wiederum werden noch heute haufig zur gezielten Kundengewinnung eingesetzt, jedoch
bei deutlich geringeren Deckungsbeitragen. Denn die Differenzierung vom Wettbewerb er-
folgt bei Volumenartikeln in der Regel durch den Preis.

Inwieweit ist also das Long-Tail-Konzept auch im deutschen Markt anwendbar? Die Untersu-
chungsergebnisse zeigen, dass ein Grof3teil der befragten Unternehmen grundsatzlich mit
den Annahmen und Vorhersagen des Konzeptes Ubereinstimmen. Dennoch muss festge-
stellt werden, dass sich deutsche Versandhandelsunternehmen noch starker auf die — von
ihnen ja bereits erkannten — Veranderungen der Nachfrage einstellen missen. Allerdings
nimmt der Versandhandel in dieser Entwicklung eine vorteilhafte Position ein. Ein Grofteil
der Entwicklungen wird, wie bereits eingangs aufgezeigt, eng mit dem Internet zusammen-
hangen. Aufgrund der Erfahrungen, welche die Versandhandelsbranche im Internet sammeln
konnte, sind diese Unternehmen grundsatzlich gut aufgestellt. Dieses Potenzial gilt es zu
nutzen, denn das Wachstum der Nischenartikel wird sich zu einem wesentlichen Teil im E-
Commerce abspielen. Die befragten Unternehmen vermuten heute allerdings héhere Logis-
tik- und Lagerkosten bei Nischenartikeln. Hier kénnte es sinnvoll sein, von den flhrenden
Long-Tail-Anbietern zu lernen. Schaffen es deutsche Versandhandelsunternehmen, sich auf
die Anforderungen einzustellen und ihre Vorteile insbesondere hinsichtlich des E-Commerce
Zu nutzen, kénnen Nischenartikel letztlich zu einem Wachstums- und Ergebnistreiber fir den
Versandhandel werden.

% v/gl. ELBERSE, 2008a.
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