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Markte im Uberblick

Tiernahrung vor Ort, Tiernahrung in Online-Shops: Was
die Kunden erwarten und welche Konzepte die Handler
brauchen - dargestellt am Beispiel von Hundefutter

von Hendrik Schroder, Universitat Duisburg-Essen, Campus Essen

Welche Kunden kaufen welche Produkte aus welchen
Griinden in stationdaren Geschaften? Welche Kunden
kaufen welche Produkte aus welchen Griinden in On-
line-Shops? Was konnen, was muissen Handler im sta-
tiondren Einzelhandel tun, um die Abwanderung ihrer
Kunden in die Online-Shops zu bremsen? Sollten sie,
sofern sie dies bislang nicht getan haben, selbst einen
Online-Shop einrichten? Mit diesen Fragen beschaftigen
sich seit geraumer Zeit viele Einzelhandler, die Tiernah-
rung sowie Bedarfsartikel und Zubehor fiir Tiere anbie-
ten.

Bevor wir auf die Fragen im Einzelnen eingehen, wollen
wir einen Blick auf den deutschen Heimtiermarkt wer-
fen, insbesondere auf die verschiedenen Absatzkandle.
Die erste Zahl, die viele Handler oder Hersteller interes-
sieren diirfte, ist der Umsatz, der liber den Distanzhandel
getatigt wird, auch als interaktiver Handel bezeichnet.
Distanzhandel meint sowohl die Online-Shops als auch
den klassischen Versandhandel, worunter ein gedruckter
Katalog und die schriftliche oder telefonische Bestellung
zu verstehen sind. Geht man von den Zahlen aus, die der
Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh) —
vormals: Bundesverband des Deutschen Versandhandels
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(bvh) - nach Erhebungen mit verschiedenen Marktfor-
schungsinstituten seit einigen Jahren fir verschiedene
Warengruppen veroffentlicht, so zeigt sich folgendes
Bild. Fiir die Warengruppe ,Tierbedarf” weist die TNS Stu-
die 2011, verdffentlicht im Februar 2012, fir 2010 190
Mio.€und 2011260 Mio.€ Umsatzim Online-Handel aus,
die TNS Studie, verdffentlicht im Februar 2013, fur 2011
330 Mio. € ['] und fiir 2012 350 Mio. €, die Gesellschaft fiir
innovative Marktforschung GIM gab im Februar 2014 fir
2013 fiur den interaktiven Handel 843 Mio. € an, davon
778 Mio. € im Online-Handel (http://bit.ly/1juTDSO0, Abruf
2014-09-06).

Bei diesen Werten handelt es sich nicht um Angaben
der Firmen zu ihren in den Online-Shops und im Ver-
sandhandel getatigten Umsétzen. Vielmehr sind anfangs
rund 30.000, spater dann rund 40.000 Privatpersonen
aus Deutschland im Alter von tiber 14 Jahren Uber einen
bestimmten Zeitraum telefonisch und online zu ihrem
Ausgabeverhalten im Online- und Versandhandel und
zu ihrem Konsum von digitalen Dienstleistungen befragt
worden. Wie wir feststellen missen, fehlt die Information
zu der Erhebungsmethode in der Regel, wenn die Zah-
len zu den Umsatzen im interaktiven Handel kommuni-



ziert werden. Auch das EHI, das die Daten unter handels-
daten.de verdffentlicht, gibt nur selten Auskunft Giber die
Erhebungsmethode, wie z. B. hier: http://bit.ly/1rNvZ4W
(Abruf 2014-09-06).

Grundsatzlich sind gro3te Bedenken anzumelden, was
die Belastbarkeit dieser Zahlen anbelangt. Dass rund
40.000 Privatpersonen fiir gut 80 Millionen Menschen
bzw. rund 40 Millionen Haushalte in Deutschland stehen
sollen, ist das eine Problem, wenn man an die Vielfalt von
sozio-demographischen und psychographischen Eigen-
schaften denkt. Das andere Problem sind die Angaben
von Ausgaben in einem bestimmten Zeitraum, die mit
grof3en Verzerrungen behaftet sein dirften.

Offenbar sehen der Industrieverband Heimtierbedarf
(IVH) eV. und der Zentralverband Zoologischer Fachbe-
triebe e.V. (ZZF) die Probleme dhnlich. Denn sie schrei-
ben, dass Uber Online-Shops nach Schatzungen von
Experten aus Industrie und Handel 2013 ca. 400 Mio. €
umgesetzt worden seien - zum Vergleich: die GIM geht
von fast dem doppelten Wert aus. ,Differenzierte, tier-
artenspezifische Daten zum Online-Markt fir ,Fertig-
nahrung” und ,Bedarfsartikel und Zubehor” sind derzeit
noch nicht verfiigbar. IVH und ZZF haben sich daher
darauf verstandigt, zu diesem Vertriebsweg im Rahmen
der gemeinsamen Erhebung von Marktdaten zukiinftig
konkrete und aussagekréftige Informationen zu ermit-
teln! (http://www.ivh-online.de/de/ home/der-verband/
daten-fakten.html, Abruf 2014-09-06) Das sagt eigentlich
alles tiber die Ergebnisse von TNS und GIM aus.

Man kann nun sicherlich zu Recht Uber die tatsachliche
Hohe von Umsatzen in derTiernahrungsbranche streiten,
die in Online-Shops getatigt worden sind. Unbestreitbar
ist jedoch zum einen, dass es eine sehr groe Anzahl von
Online-Shops gibt, die Nahrungsmittel und Zubehor
fiir Tiere anbieten und verkaufen. Einen Uberblick tiber
die Anbieter findet sich hier: www.onlineshops-finden.
de/shop/206/tierbedarf-hunde-katzen-voegel-fische/
tierbedarf/ (Abruf 2014-09-06). Ebenso unbestreitbar ist,
dass zunehmend mehr Menschen online einkaufen und
zunehmend mehr online ausgeben.

Welche Griinde kdnnen Kunden nun dazu veranlassen,
Tiernahrungsmittel vermehrt in Online-Shops und weni-
ger in stationdren Geschdften des Einzelhandels zu kau-
fen? Eine Anmerkung vorweg: Alle hier und im Folgen-
den genannten Griinde missen und werden nicht auf
jeden Kaufer zutreffen. Vielmehr sind es verschiedene
Kombinationen an Griinden, die zu der Wahl einer be-
stimmten Einkaufsstatte — sei sie online, sei sie stationar
—flhren.
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Wer nicht im stationdren Einzelhandel und stattdessen
online einkauft, muss keine Wege zum Geschift auf sich
nehmen, gegebenenfalls keinen Parkplatz suchen und
finden, muss keine Gange oder Regale absuchen, um be-
stimmte Produkte zu finden, muss nicht das Menschen-
gedrange auf sich nehmen, muss nicht an der Kasse an-
stehen und muss nicht die Ware nach Hause tragen. Ein
solcher Kunde hat zundchst weniger physische und psy-
chische Miihen und weniger Zeitaufwand. Zudem hat er
weniger Wegekosten. Diese Uberlegungen sind wahr-
lich nicht neu, zu prifen wird allerdings sein, inwieweit
sie auf die Kaufer von Tiernahrungsmitteln zutreffen.

Wer online und nicht im stationdren Einzelhandel ein-
kauft, hat ebenfalls Vor-und Nachteile abzuwagen. Da
ist zunachst die Suche nach einem Online-Shop. Der
Kunde wird sich entscheiden miissen, ob er seinen Be-
darf grundsatzlich bei einem Handler, bei nacheinander
folgenden Einkaufen bei mehreren Handlern oder bei
einem Einkauf bei mehreren Handlern decken will. Ent-
scheidungskriterien fiir die Auswahl der Handler kdnnen
die Auswahl an Produkten, das Preisniveau, Sonderprei-
saktionen, Rabatte, z. B. nach Kaufbetrdgen gestaffelt, die
Beratung — mittlerweile bieten Online-Shops verschiede-
ne Formen der personlichen Beratung an, wie zum Bei-
spiel am Telefon oder Uber Livechats — die Lieferzeit und
die Zuverldssigkeit sein. Eine hohe Zuverlassigkeit driickt
sich darin aus, dass die Art, die Menge und die Preise der
gelieferten Waren mit den bestellten Ubereinstimmen,
dass bei Lastschriften und Abbuchungen der richtige Be-
trag angesetzt wird und dass die personlichen Daten des
Kunden nicht missbraucht werden. Grundsiatzlich gibt
es also beim Kauf in Online-Shops andere Risikoquellen
als beim Kauf im stationdren Einzelhandel. Zudem hat
der Kunde nicht die Mdglichkeit, sich die Ware vor dem
Kauf anzusehen und sie auf ihre Qualitat hin, soweit dies
vor Ort moglich ist, zu Uberpriifen. Ebenso durften die
Maoglichkeiten der personlichen Beratung umfangrei-
cher sein. Der Online-Shop bietet den Kunden jedoch
einen rechtlichen Vorteil, den es im stationdren Einzel-
handel nicht gibt: Das ist das 14-tagige Recht auf Riick-
gabe oder Widerruf, je nachdem, welche Méglichkeit der
Online-Handler seinen Kunden einrdumt. Will ein Kunde
im stationdren Einzelhandel eine Ware zurlickgeben, die
ihm nicht gefallt, so ist er auf die Kulanz des Handlers an-
gewiesen. Unsere Vermutung ist, dass ein solches Recht
weniger relevant fiir Tiernahrung und mehr relevant fur
Tierzubehor sein dirfte.

Welche Merkmale kénnten nun auf Kunden zutreffen,
die Tiernahrung in Online-Shops kaufen? Zundchst ist an
Kunden zu denken, die wenig oder keine Gelegenheit
haben, in stationaren Geschaften einzukaufen. Das sind
Kunden mit korperlichen Beeintrachtigungen oder mit



geringem Zeitbudget. Dann ist an Kunden zu denken,
die den Vorteil des Distanzgeschaftes nutzen wollen: On-
linebestellung, Bestellung per Telefon oder eine andere
Art der ,Distanz"-Bestellung und Anlieferung nach Hau-
se oder an einen anderen gewinschten Ort. Waren, die
sich aus der Sicht der Kunden besonders gut fiir den On-
line-Kauf eignen, durften schwere und sperrige Produkte
sein sowie Produkte, die in bestimmten Zyklen gekauft
werden, bei denen also eine mittel- bzw. langfristige Be-
darfsplanung méglich ist.

SchlieBlich sind es die Kunden, die Waren im Internet
kaufen, um Geld zu sparen, sei es, weil das Budget knapp
ist, sei es, weil man nicht mehr bezahlen will als unbe-
dingt nétig, sei es, weil man es als Herausforderung an-
sieht, besonders niedrige Preise zu entdecken. Preissuch-
maschinen, wie z. B. idealo.de, preissuchmaschine.de und
preis.de und, wenn man die Suchmaschine der Suchma-
schinen nutzen will: meta-preisvergleich.de, liefern Infor-
mationen zu den Preisen der gesuchten Produkte.

Bei der Suche nach niedrigen Preisen in Online-Shops
sollten die Interessenten nicht vergessen, dass Lieferkos-
ten anfallen kdnnen, dass die Hohe der Lieferkosten vom
Bestellwert abhdngen kann, dass ein Mindestbestellwert
gefordert werden kann, ab dem Uberhaupt geliefert
wird, dass bestimmte Zahlmethoden und bestimmte
Lieferdienstleistungen mit Kosten verbunden sein kon-
nen, wie z. B. Nachnahme und Expresslieferung. Zudem
kénnen auf den Kunden bei der Riicksendung der Ware
Kosten zukommen.

Der Kunde wird in Online-Shops in der Regel mit mehr
Preiselementen konfrontiert als in Geschaften des statio-
ndren Einzelhandels. Gleichzeitig werden ihm aber auch
mehr Moglichkeiten geboten, Rabatte zu erhalten, wie
z. B. Neukundenrabatt, Rabatt fiir die Anmeldung zu ei-
nem Newsletter, Rabatt flir Sammelbesteller, Rabatt, der
von der Hohe des Kaufbetrages abhadngt.

Noch ein Wort zu den Zahlungsmethoden. Die Kunden
von Online-Shops werden schnell merken, dass nicht
jeder Online-Shop dieselbe Anzahl an Zahlungsmetho-
den hat und dass nicht jeder Kunde in den Genuss der
Option ,Kauf auf Rechnung” kommt. Dies liegt an der
Bewertung der Bonitat der Kunden wéhrend des Bestell-
vorgangs. Nachdem sie ihre personlichen Daten einge-
geben haben, wird ihre Bonitat gepruft. Im guinstigsten
Fall werden alle Zahlungsmethoden freigeschaltet, im
schlechtesten die Lieferung verweigert.

Machen wir nun den Selbstversuch. Ich gebe bei Goo-
gle ,Hundefutter online kaufen” ein, das Ergebnis sind
200.000 Treffer. Ich scrolle durch einige Seiten und sehe
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eine Unmenge an Anbietern. Ich gehe auf die erste Sei-
te zuriick. Einige Anbieter haben bei Google Anzeigen
geschaltet und stehen deshalb an der Spitze. Heute, am
9.9.2014, sind es zooplus, vet-concept, bitiba, zooroyal,
schecker, alsa-hundewelt, petspremium, edeka (Ich finde
unter dieser Adresse keinen Online-Shop, rufe unter der
angegebenen 0800er-Nummer an, schildere mein Anlie-
gen und erfahre, es gibt tatsachlich keinen Online-Shop,
man sei verwundert, dort in der Ergebnisliste zu stehen,
und wolle der Sache nachgehen.), fressnapf, futterfreund
und zoofast. Diese Handler miissen gute Griinde haben,
fir den Platzan der Sonne zu zahlen. Ein Grund mag sein,
dass die Besucher nicht bereit sind, durch mehrere Sei-
ten zu scrollen. Je nach Aufldsung des Bildschirms zeigt
das Suchergebnis schon 10 oder mehr Anbieter auf. Se-
hen wir uns die Genannten sowie einige weitere an, die
in der Liste aufgefiihrt werden: hundeland, futterplatz,
dogfood24, tiierisch und noch — weil es so schon klingt -
meinestrolche. Damit ist bei mir die erste Seite des Such-
ergebnisses komplett abgebildet.

Bei den einzelnen Shops stol3e ich auf eine Fiille von In-
formationen, die mit dem Kaufvorgang und einer even-
tuellen Riicksendung zusammenhangen. Ich sehe mir
zunachst die Informationen zu den Bestellkosten an: Das
sind die Mindestbestellwerte, die Lieferkosten sowie die
Grenzen der Bestellwerte (Wertgrenzen), ab denen sich
die Lieferkosten andern. Betrachtet werden miissten zu-
dem die Kosten, die bei den verschiedenen Zahlungsfor-
men anfallen. Hierauf verzichten wir an dieser Stelle.

Von den genannten 15 Online-Shops haben drei eine
relativ hohe Wertgrenze, ab der die Lieferung kosten-
frei ist: alsa-hundewelt mit 85 Euro, schecker mit 50 Euro
und bitiba mit 49 Euro (Tabelle 1). Die tbrigen Shops lie-
gen bei 15, 19 und 29 Euro. Vier Shops - zooplus, bitiba,
zoo-royal und fressnapf — verlangen einen Mindestbestell-
wert, ansonsten ist keine Bestellung mdglich. Liegt der
Bestellwert bei 15 Euro, so fallen fir die Lieferung bei 12
Anbietern zwischen 1,90 und 7,90 Euro an Lieferkosten
an, ab einem Bestellwert von 30 Euro bei drei Anbietern
zwischen 1,90 und 5,30 Euro. Was heif3t das fiir die Kun-
den? Wenn der Gesamtpreis ausschlaggebend fiir die
Wahl des Online-Handlers ist, so sind bis zu der Grenze, ab
der die Bestellung kostenfrei ist, nicht allein die Preise der
Produkte relevant. Die Mindestbestellwerte und Versand-
kosten begrenzen zudem die Mdglichkeit, einen Kauf auf
mehr als einen Handler zu verteilen, wie dies durchaus
beim Kauf im stationdren Einzelhandel geschieht. Denn
bei der Aufteilung eines Kaufbetrages auf mehr als einen
Online-Handler konnen mehr Versandkosten anfallen,
als wenn der gesamte Betrag bei einem Online-Handler
ausgegeben wird. Insoweit reicht es nicht aus, nur die Pro-
duktpreise der Handler zu vergleichen.
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Online-Shop Mindestbe- [ Versandkosten portofrei ab (in Gesamtpreis bei
stellwert (in Euro) Euro) Bestellwert von ...
vz uie) 15 Euro 30 Euro

zooplus 10,00 2,90 19,00 17,90 30 Euro

vet-concept nein 5,00 14,90 15 Euro 30 Euro

bitiba 19,00 1,90 49,00 16,90 31,90

zooroyal 10,00 3,90 19,00 18,90 30 Euro

schecker nein 4,95 50,00 19,95 34,95

alsa-hundewelt nein 7,90 bis 20 € 85,00 22,90 35,30

Bestellwert,
5,30 ab 20 €
Bestellwert

petspremium nein 3,90 19,00 18,90 30 Euro

fressnapf 15,00 0 15,00 15 Euro 30 Euro

futterfreund nein 2,90 29,00 17,90 30 Euro
zoofast nein 3,00 29,00 18,00 30 Euro
hundeland nein 3,90 bis 10 € 19,00 18,30 30 Euro

Bestellwert,

5,30ab 10 €

Bestellwert

futterplatz nein 3,90 29,00 18,90 30 Euro

dogfood24 nein 5,95 pro 30 kg 29,00 20,95 30 Euro

tiierisch nein 3,90 29,00 18,90 30 Euro
meinestrolche nein 3,95 19,00 18,95 30 Euro

Tabelle 1: Versandkosten ausgewahlter Online-Shops fuir Hundefutter (Stand: 2014-09-10)

Es gibt noch viele Dinge, die bei der Betrachtung des
Einkaufsvorgangs auffallen, so z. B. dass manche Tele-
fonate kostenlos sind (z. B. fressnapf, hundeland, tiierisch,
vet-concept — 0800er Nummer, zudem vet-concept —
kostenloser Riickruf), dass Lieferkosten teilweise vom
Gewicht abhangig sind (dogfood24) und dass fir die
Belieferung von Inseln und Berggebieten zusétzliche
Lieferkosten anfallen (zoofast).

Der Preis und die Lieferkosten werden fiir einige Kun-
den nachrangig sein. Sie legen Wert auf eine gute
Auswahl an Produkten, schnelle und zuverlassige Lie-
ferung sowie eine gute Orientierung im Online-Shop,
einschlieBlich einer hohen Benutzerfreundlichkeit.

Ich setze hier meinen Selbstversuch fort und be-
schreibe meinen Eindruck der Startseite mit Hunde-
futter der Online-Shops. Ein wichtiger Hinweis: Ein
solcher Eindruck ist subjektiv, andere Betrachter mo-
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gen durchaus zu anderen Urteilen kommen als ich.

www.zooplus.de/shop/hunde: sehr viel Text, Nennung
von Marken und Produktkategorien, kleine Schrift, viele
Informationen, geringe emotionale Ansprache, Kern-
aussage: grof3es Sortiment

www.vet-concept.com: guter farblicher Eindruck, hohe
emotionale Ansprache, sechs Reiter fiir die Produkt-
kategorien, ausgewogenes Verhaltnis von Bildern und
Texten, beim Scrollen feststehendes Element fiir telefo-
nische Beratung (Rlckruf)

www.bitiba.de/shop/hunde: Produktbereiche zweifach
zum Anklicken: links als Spalte und in der Mitte tiber
Bilder und Produktkategorien, tbersichtlich, gutes Ver-
haltnis von Bildern und Texten, geringe emotionale An-
sprache




www.zooroyal.de/hund: mittlere emotionale Ansprache,
allerdings muss man auf den Reiter ,Hund” gehen, um zu
den Produktkategorien zu gelangen, danach wird es un-
Ubersichtlich und umstandlich, da man zu einer anderen
Produktkategorie nur Uiber den zentralen Reiter ,Hund"
gelangt, oder man muss weiter nach unten scrollen, wo
man die,Unsere Unterkategorien” Giber Buttons anklicken
kann

www.schecker.de/s_shop/hundefutteronline: in der linken
Spalte finden sich die Produktkategorien, in der Mitte aus-
gewahlte Produkte, Ubersichtlich, gutes Verhdltnis von Bil-
dern und Texten, mittlere emotionale Ansprache

www.alsa-hundewelt.de: guter farblicher Eindruck, hohe
emotionale Ansprache, zehn Reiter flr Produktkatego-
rien, es irritiert, dass darunter auch ,Katzenfutter” und
,Outdoorbekleidung” sind, ausgewogenes Verhaltnis
von Bildern und Texten, Ausnahme: der Text am Ende der
Homepage, der zu klein und farblich schlecht zu erkennen
ist (grau auf weil3)

www.petspremium.de/hundefutter.html: in der linken Spal-
te finden sich die Produktkategorien (11), in der Mitte
nochmals die ersten fiinf der elf Produktkategorien so-
wie ausgewahlte Produkte zum Scrollen, durchaus tiber-
sichtlich, gutes Verhaltnis von Bildern und Texten, mittlere
emotionale Ansprache

www.fressnapf.de/shop/produkte/hund: Kombination aus
mittlerer emotionaler und informativer, preisbezogener
Ansprache (,Hunde-Spar-Pakete’, ,Angebot der Woche*,
4Restposten fiir Hunde’, ,Online-Specials fiir meinen
Hund", Aus unserer Werbung”), auf der linken Seite finden
sich 15 Produktkategorien mit jeweils einem Bild und der
Kategorienbezeichnung, rechts daneben jeweils ein Pro-

dukt aus der Kategorie

www.futterfreund.de/futterfreund-hunde: mittlere emotio-
nale Ansprache, viel Text, viele Details, redundante Infor-
mationen (Lieferkosten), kleine Schrift, in der linken Spalte
finden sich unter der Bezeichnung ,Hundefutter” 25 Pro-
duktkategorien, insgesamt nicht gut strukturiert und teil-
weise inhaltlich nicht passend, wie z. B. Frettchenfutter”
und ,Herrchen & Frauchen’, das erste hat nichts mit Hun-
den, das zweite nichts mit Hundefutter zu tun.

www.zoofast.de/hunde-c-23: in der linken Spalte finden
sich die Produktkategorien (15) als Text, in der Mitte noch-
mals mit Bildern, rechts ,Bestseller”-Produkte, tibersichtli-
che Gestaltung, gutes Verhdltnis von Bildern und Texten,
mittlere emotionale Ansprache
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www.hundeland.de: acht Reiter fir die Produktkategorien
(einschlielich Marken und Sonderangebote), sehr liber-
sichtliche Gestaltung, gutes Verhdltnis von Bildern und
Texten, hohe emotionale Ansprache, im unteren Teil sehr
viel Text

www.futterplatz.de/productlist.php/category_path/0_1/
cat_name/Hunde: sehr viel Text, wenige Bilder, sechs Bil-
delemente im linken unteren Bereich, die ,aneinander-
geklatscht” wirken, im Mittelpunkt stehen vier Oberka-
tegorien, die erste in vier, die zweite in neun Kategorien
unterteilt, diese jeweils in mehrere Unterkategorien ge-
gliedert, mittlere emotionale Ansprache

www.dogfood24.de: viel Text, wenige Bilder, starke Produk-
torientierung (Bild, Text und Preis), geringe emotionale
Ansprache, in der linken Spalte finden sich elf Produktka-
tegorien, darunter auch ,Katze” und ,Fisch’, so weil3 man
bei anderen Kategorien nicht, ob sie sich nur auf Hunde
oder auch auf andere Tiere beziehen

www.tiierisch.de/produkte/hundefutter: Es dominiert die
bildliche Darstellung zahlreicher Marken, im oberen rech-
ten Bereich gibt es mehrere Bildelemente, die ,aneinan-
dergeklatscht” wirken; nach einigem Scrollen gelangt
man zu mehreren Produkten, die mit Bildern, Texten und
Preisen beschrieben werden, geringe emotionale Anspra-
che.

www.meinestrolche.de/hundefutter: in der linken Spalte
finden sich acht Produktkategorien, darunter eine Lis-
te mit den erhaltlichen Marken, in der Mitte dominieren
Produkte, die mit Bild, Text und Preis beschrieben werden,
wenige Bildelemente, die zur Auflockerung beitragen,
mittlere emotionale Ansprache

Was sind nun meine Favoriten? Wenn der erste emotionale
Eindruck zahlt, so gefallen mir vet-concept, alsa-hundewelt
und hundeland am besten. Wenn es um die Ubersicht-
lichkeit der Produkte geht, so muss man sich noch einmal
ihre Kategorisierung und Benennung ansehen. Hilfreich
sind verstandliche Begriffe, die mehrere Shops in gleicher
Weise verwenden. Tatsachlich zeigt sich bei den 15 Shops
fir Tiernahrung ein sehr heterogenes Bild (Tabelle 2). Am
haufigsten finden sich diese Begriffe gemeinsam in einem
Shop, ndmlich in neun, teilweise ergdanzt um weitere Ka-
tegorien: Hundefutter trocken, Hundefutter nass, Snacks,
Nahrungserganzung. Die librigen sechs Shops weichen
nicht nur von diesen Begriffen ab, sondern erweitern die
Anzahl der Kategorien auf bis zu 13.
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Online-Shop

Kategorien fur Hundefutter

Anzahl

Bezeichnungen

zooplus 4

Hundefutter trocken
Hundefutter nass
Hundesnacks
Spezialfutter & Nahrungserganzungen

vet-concept

Trockennahrung
Nassnahrung
Cerealien
Kauartikel
Nahrungsergdanzung

bitiba

Hunde-Trockenfutter
Hunde-Nassfutter
Kausnacks
Futtererganzung & Spezialfutter

zooroyal

Hunde-Trockenfutter
Hunde-Nassfutter
Hundesnacks
Erganzungsfuttermittel
Hundefutter BARF

schecker

Trockenfutter
Nassfutter - Dosenfutter
Welpenfutter
Futter fir Junghunde
Hundewurst
Hundesnacks
Hundekekse

alsa-hundewelt 13

Trockennahrung
Schonkost & Spezielles
Dosen-Mentus
Frischebeutel
Hundewdirste
Vitamine & Mineralstoffe
Kauartikel
Hundekuchen
Knabber-Selections
Getreidefrei
Bio-Futter
Welpen
Kleiner Hund

petspremium

Trockenfutter
Nassfutter
Kauartikel & Snacks
Spezial & Frostfutter
Welpen & Juniors
Senior Hundefutter
Getreidefreies Futter
Bio Hundefutter

Essener Auftakt | Lehrstuhl fir Marketing und Handel | 2014/1



Tiernahrung vor Ort, Tiernahrung in Online-Shops

fressnapf

12

Trockenfutter
Nassfutter
Snacks
Biofutter
Naturbelassenes Futter
Erganzungsfutter

Diatfutter

Getranke
Vegetarische Futter

Biologisch artgerechte Rohfitterung (BARF)
Getreidefreies Futter
Futter fiir jede Lebensphase

futterfreund

Frostfleisch
Hundefutter Trocken
Hundefutter Nass
Hundekekse
Hundekuchen
Kausnacks
Leckerklie
Futtererganzung

zoofast

Trockenfutter
Dosenfutter
Vitaminpraparate
Leckereien

hundeland

Trockenfutter
Nassfutter
Hundesnacks
Futterzusatze

futterplatz

Trockenfutter
Nassfutter
Kausnacks

Nahrungserganzung
Spezialfutter fir Hunde

dogfood24

Hundefutter
Snacks
Function & Care
Ludwigs Gourmet Spezialitaten

tiierisch

Hundefutter
Nahrungsergdnzung fir Hunde
Hunde Snacks und Leckerlies

meinestrolche

Trockenfutter
Nassfutter
BARF
Biofutter
Futter ohne Getreide
Leckerlies
Erganzungsfutter
Welpenfutter

Tabelle 2: Kategorien und Bezeichnungen flir Hundefutter in ausgewahlten Online-Shops (Stand: 2014-09-10)

Essener Auftakt | Lehrstuhl fir Marketing und Handel | 2014/1



Was bedeutet das nun in der Wahrnehmung der Kun-
den? Es wird Kunden geben, die benétigen zundchst
eine obere Ebene, um sich zu orientieren, und suchen
dann die Details auf der darunter liegenden Ebene. An-
deren Kunden reicht die Aufteilung in grundlegende
Kategorien, als die man Hundefutter trocken, Hunde-
futter nass, Snacks und Nahrungserganzung ansehen
kann; sie bendtigen keine weiteren Unterkategorien.
Manche Kunden mdogen zwischen einer Vielzahl an
Kategorien auf einer Ebene unterscheiden kdnnen,
wie sie alsa-hundewelt und fressnapf angeben; andere
Kunden kénnen sich dort verloren vorkommen und
unwohl fuihlen. Auch mag es manche Kunden irritie-
ren, wenn auf den Oberbegriff Snack verzichtet wird
und sie stattdessen Begriffe wie Kauartikel, Hunde-
kuchen und Knabber-Selections nebeneinander fin-
den. Wer zwischen den Angeboten mehrerer Shops
vergleichen mochte, kdnnte eher jene Shops heran-
ziehen, die gleiche Begriffe verwenden: Je mehr De-
tailwissen und Erfahrung ein Kunde mit Hundefutter
hat, desto eher wird er mit unterschiedlichen Katego-
risierungen und Begriffen zurechtkommen. Anders
ausgedriickt: Der Zugang zu Online-Shops ist fiir ihn
oder sie leichter.

Auf derselben Ebene der Kategorien fiir Hundebedarf
fihren einige Shops noch Kategorien wie ,Sonder-

Tiernahrung vor Ort, Tiernahrung in Online-Shops

preise’, ,Probieren” und ,Neuheiten” auf (Tabelle 3).
Hinweis: Einige Shops, bei denen ,nein” ausgewiesen
ist, mogen durchaus ,Sonderpreise’, ,Probieren” und
+Neuheiten” anbieten, aber nicht in der angesproche-
nen Form, d. h. auf derselben Ebene der Kategorien fiir

Hundebedarf, sondern an anderer Stelle.

Ziehen wir zum Schluss dieser Betrachtung den Kreis
etwas weiter und sehen uns die Dienstleistungen
rund um das Thema Hundefutter und Hund an, so
finden wir Hundeversicherungen (z. B. schecker, Fress-
napf), Livechats (z. B. vet-concept), telefonische Bera-
tung (z. B. vet-concept, bitiba, schecker, petspremium,
futterfreund), einen Futterkonfigurator (z. B. alsa mit
dem ,Futter Scout’, hundeland mit dem ,futterfinder”)
sowie zahlreiche Informationen in Wort, Bild und Ton.
Fazit: Viele Shops zeichnen sich durch ein umfangrei-
ches Angebot an Produkten, Dienstleistungen und
Informationen aus, man kann ihnen eine hohe Leis-
tungsfahigkeit bescheinigen.

Welche Kunden aus welchen Griinden Tierfutter in
Online-Shops kaufen, hatten wir bereits oben aufge-
zeigt. Nach der Betrachtung der Shops stellt sich die
Frage: Welcher Kunde sollte nicht Hundefutter in ei-
nem Online-Shop kaufen? Es sind Kunden,
- die die Ware sofort mitnehmen wollen,

Online-Shop Sonderpreise Probieren Neuheiten
zooplus ja ja ja
vet-concept nein nein nein
bitiba ja nein nein
zooroyal nein nein nein
schecker ja ja nein
alsa-hundewelt ja ja nein
petspremium ja nein ja
fressnapf ja nein ja
futterfreund ja nein nein
zoofast nein nein nein
hundeland ja nein nein
futterplatz nein nein nein
dogfood24 ja nein nein
tiierisch ja nein ja
meinestrolche ja ja nein

Tabelle 3: Kategorien, Sonderpreise’,, Probieren” und,Neuheiten” in Online-Shops fuir Hundefutter (Stand: 2014-09-10)
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+ die nicht auf die Zustellung der Ware warten wol-
len oder kdnnen,

- die nicht durch viele Seiten scrollen oder mehrere
Suchbegriffe eingeben wollen, um die gesuchten
Produkte zu finden,

- die sich durch die Fille an Produkten und Infor-
mationen Uberfordert fiihlen,

« die sich durch eine dreidimensionale (raumliche)
Prasentation besser angesprochen fiihlen als
durch eine zweidimensionale,

- die an den Stellen im Laden das wiederfinden
wollen, was sie dort auch beim letzten Mal gese-
hen haben,

. die den Laden, das stationdre Geschaft, sehen,
fihlen, riechen, schmecken und horen wollen,

- die sich vor Ort durch Neues, was sofort als Neues
erkennbar ist, inspirieren lassen wollen,

- die das Vier-Augengesprach einer telefonischen
Beratung oder einer Beratung via Quickcam be-
vorzugen,

- die ein Umfeld mit anderen Menschen suchen.

Welche Perspektiven gibt es nun fiir den stationdren
Lebensmittel-Einzelhandel? Wenn wir ihn grob in Dis-
counter, Drogeriemdrkte sowie gro3- und kleinflachi-
ge Lebensmittelmadrkte unterscheiden - die Grenz-
ziehung ist eher willkirlich, setzen wir sie einmal bei
1.000 gm Verkaufsflache - so lassen sich folgende The-
sen flr das Angebot und die Vermarktung von Tierfut-
ter aufstellen.

These 1: Die Discounter werden sich auf ein enges und
flaches Sortiment von Schnelldrehern bekannter Her-
stellermarken oder eigener Handelsmarken beschran-
ken, dessen Hauptverkaufsargument der niedrige
Preis ist — sonst waren sie ja auch keine Discounter.
These 2: Die Drogeriemarkte werden mehr Artikel als
die Discounter anbieten, sich aber nicht als Spezial-
anbieter positionieren, sondern die Bedurfnisse des
One-Stop-Shopping (Convenience) sowie der Fami-
lienorientierung (anderen etwas Gutes tun) anspre-
chen.

These 3: Kleinflichige Lebensmittelmarkte konnen
sich dort, wo das Kundenpotenzial vor Ort vorhan-
den ist und die Wettbewerbssituation es zuldsst, mit
einem - im Vergleich zu den Discountern und Dro-
geriemdrkten — breiteren und tieferen Sortiment an
Tiernahrung und Tierzubehor positionieren, teilweise
auch als Spezialist. Eine weitere wesentliche Voraus-
setzung ist Personal, das kompetent bei der Auswahl
der Produkte und der Beratung der Kunden ist. Wenn
das Kundenpotenzial nicht erkennbar und die Perso-
nalkompetenz nicht vorhanden sind, kann die Tierab-
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teilung schnell zum Problemfall werden und sich zur
Auflosung ,empfehlen”. Zu stark ist der Druck kompe-
tenter Handler aus dem stationdren wie aus dem digi-
talen Bereich.

These 4: Grof¥flachige Lebensmittelmarkte stehen vor
der Frage, wie viel Raum sie einer Abteilung fir Tier-
nahrung und Tierzubehdr geben wollen. Grundsatz-
lich entscheiden auch hier das Kundenpotenzial, die
Wettbewerbssituation und die Personalkompetenz.
Ein Unterschied zu den Markten mit kleineren Ver-
kaufsflachen ist, dass sie mehre Flache nutzen kdnnen,
die nicht der Ware, sondern verkaufsunterstiitzenden
MaBnahmen gewidmet ist. Am Ende entscheidet auch
hier die Flachenproduktivitat: Tragen die verkaufsun-
terstiitzenden Mal3nahmen dazu bei, dass der Umsatz
der Gesamtflache einer solchen Abteilung hoher ist,
als wenn sie durch andere Abteilungen genutzt wiir-
de?

Alle vier Handelsformate bieten Ansatzpunkte fiir das
Category Management, allerdings in unterschiedli-
chem Umfang und mit unterschiedlicher Intensitat,
was die MaBnahmen betrifft. Einige Regeln durften
grundsatzlich gelten, um gegeniiber den Wettbewer-
bern im stationdren Handel und im Internet zu punk-
ten:

«  Sauberkeit, Ordnung und Sicherheit: Dies sind
zwar ,nur” Hygienefaktoren. Wenn sie erfiillt
werden, gewinnt man keine Kunden; werden sie
aber nicht erfillt, verliert man Kunden.

« ein Leitsystem, das an den Wahrnehmungspro-
zessen der Kunden ausgerichtet ist: Kunden be-
wegen sich auf eine bestimmte Art und Weise
durch den Laden, was die Kopfhaltung, die Kopf-
bewegungen, die Laufrichtung und die Laufge-
schwindigkeit betrifft. Schilder ab einer bestimm-
ten Hohe nehmen sie nicht wahr. Kleine Schriften,
grelle Farben, dunkle Farben, laute Musik, enge
Géange und andere sinnlich wahrnehmbare Reize
kdnnen die Wahrnehmung relevanter Informatio-
nen sowie das Erleben positiver Emotionen beein-
trachtigen.

« Warengruppen, die nach den logischen Struktu-
ren (Sinneinheiten, cognitive maps) der Kunden
zusammengestellt sind: Nicht alle Kunden haben
dieselbe Vorstellung, welche Produkte eine Kate-
gorie bilden sollen. Es ist herauszufinden, mit wel-
cher Kategorisierung man die meisten Kunden
der Zielgruppen erreicht.

+ die Anordnung von Produkten im Regal, die
sich an den Suchprozessen der Kunden ausrichtet:
Hier geht es um die Frage, ob ein Produktblock,
ein Markenblock oder ein aus Marken und Pro-



dukten bestehender Kreuzblock den Suchprozess
der Kunden am besten unterstutzt.

- die Platzierung einzelner Produkte im Regal,
die sich an den Suchprozessen der Kunden aus-
richtet. Hier geht es um die Frage, welche Artikel
an welcher Stelle im Regal stehen sollen und in
welcher Abfolge, z. B. nach Gréi3e, Gewicht, Preis
oder anderen produktbezogenen Merkmalen.
Eine Regel kann lauten, bekannte und aufmerk-
samkeitsstarke Artikel an den Anfang des Regals
zu platzieren, um die Kunden bereits aus einer
gewissen Entfernung auf die Warengruppe hinzu-
weisen. Eine andere Regel kann sein, in die Ndhe
starker Marken solche Artikel zu platzieren, die
weniger bekannt oder neu sind, damit diese an
der Aufmerksamkeit starker Marken partizipieren.

+ Vermeidung von Out-of-Shelf- bzw. Out-of-
Stock-Situationen: Teilweise wird die Bedeutung
dieses Problems zu hoch gewichtet, werden ihre
Wirkungen zu Unrecht dramatisiert. Allerdings
werden manche Kunden Fehlmengen ab einer
bestimmten Haufigkeit nicht mehr tolerieren und
den Handler ,abstrafen’, indem sie woanders kau-
fen. Insbesondere Produkte mit einem hohen Um-
schlag bzw. Produkte mit einem hohen Planungs-
grad, sollten keine oder nur geringe Fehlmengen
aufweisen. Andernfalls kdnnen sie zum Ausloser
fur Kaufe bei der stationdren Konkurrenz oder im
Online-Shop werden.

« Vermeidung hdufiger Umplatzierungen: Viele
Kunden mdgen es nicht, wenn sie bei einem Ein-
kauf die Artikel nicht an der Stelle finden, an der
sie das letzte Mal gestanden haben. Das kann zu
dem fiihren, was man Shopper Confusion nennt,
und negative Einkaufserlebnisse auslosen.

+ Wechsel von Entspannung und Anspannung
vermitteln: Viele Kunden empfinden beim Ein-
kauf in stationdren Geschdften Stress. Eine ge-
wohnte Umgebung und gewohnte Platzierungen
tragen zur Entspannung, mindestens zur Vermei-
dung negativer Anspannung bei. Viele Kunden
sind gleichzeitig offen fiir Neues und fiir Abwechs-
lung, was dann mit einer positiven Anspannung
verbunden ist. Der Wechsel zwischen Entspan-
nung und positiver Anspannung kann Einkaufen
zu einem angenehmen Vorgang machen.
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« Sitzflachen zurVermittlung von Ruhe, Erholung
und Information schaffen: Es ist zu beobachten,
dass Einzelhdndler verschiedener Branchen dazu
Uibergegangen sind, Flachen zu schaffen, auf de-
nen die Kunden essen und trinken, sich ausruhen
oder sich informieren kdnnen, sei es in Printmedi-
en oder in digitalen Medien. Dies geschieht, um
die durch die Anspannung geprégten Lauf- und
Suchphasen durch Phasen der Entspannung zu
kompensieren. Die Aufnahme- und die Leistungs-
fahigkeit der Kunden steigen dadurch.

« Flachen zur Vermittlung emotionaler Erleb-
nisse schaffen: Verschiedene Sinne ansprechen,
Abwechslung, Neuartiges und Interessantes ver-
mitteln, das erforderliche Flachenpotenzial dafiir
haben insbesondere groB3flichige Lebensmittel-
markte. Das Spektrum der Gestaltungsmafinah-
men ist grof3: Vorbilder diirfen durchaus Zoofach-
geschéfte sein. Gedacht werden kann z. B. an die
Haltung von Lebendtieren. Dies erfordert nicht
nur die Beachtung verschiedener Gesetze, son-
dern auch Fachpersonal, das in der Lage ist, die
Tiere artgerecht zu halten und zu versorgen.

Fazit: Viele Online-Shops fiir Tierbedarf sind sehr gut
aufgestellt, um die Bedurfnisse der Kunden zu be-
friedigen. Es gibt allerdings eine Reihe von Griinden,
warum Kunden grundsdtzlich nicht, weniger gern
oder nicht ausschlie3lich Tierbedarf in Online-Shops
kaufen wollen. Das ist das Potenzial flir den stationa-
ren Einzelhandel, auch fiir den Lebensmitteleinzel-
handel. Um dieses Potenzial nutzen zu kénnen, wird
er folgende Anforderungen erfiillen miissen. Erstens
sind Kenntnisse Uber die aktuellen und potenziellen
Kunden sowie Uiber die relevanten Wettbewerber an
dem jeweiligen Standort zu gewinnen. Zweitens sind
MafBnahmen zu entwickeln, mit denen sich das Kun-
denpotenzial ausschopfen lasst. Diese Mallnahmen
betreffen sowohl die Auswahl geeigneter Produkte
und Dienstleistungen als auch die kundenorientier-
te Gestaltung von Warentragern und verkaufsunter-
stutzenden Flachen. Drittens sind die Wirkungen der
MafBnahmen kontinuierlich zu erfassen, zu analysie-
ren und, sofern erforderlich, als Grundlage fur Veran-
derungen zu nutzen.
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