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SHARE OF LIFE

Rundum-Betreuung als 
Erfolgsrezept am POS
Mobilfunk, Zugfahrkarten, Bezahlfernsehen, Reisen: Kundenorientierte Serviceleistungen

können für Zusatzumsätze am POS sorgen. Eine Studie der Gruppe Nymphenburg Consult 

zeigt auf, dass Verbraucher für die passenden Angebote durchaus empfänglich sind.

V
om Nahversorger zum Fami-
lienmitglied: Mit kundenori-
entierten Serviceleistungen, 

sogenannten „Share-of-Life-Pro-
dukten“, versuchen immer mehr 
Einzelhändler, sich vom Wettbe-
werb zu differenzieren. Ob Mobil-
funk, Bezahlfernsehen oder Rei-
sen – der Kampf um den Kunden 
wird nicht nur mit Preisdumping 
geführt, sondern auch mit zusätz-
lichen Serviceangeboten. Eine Stu-

die der Gruppe Nymphenburg Con-
sult aus München gibt Aufschluss 
über die Erwartungen der Kunden 
an solche Angebote.

Vielfältige Angebote

Kundenbindung lautet das Ge-
bot der Stunde, betont Nymphen-
burg-Vorstandsvorsitzender Nor-
bert Wittmann: „Umsatzstagnation 
bei einer Verkaufsfl ächenexpansion 
und einem harten Verdrängungs-

wettbewerb lässt nur die überleben, 
die den Kunden an sich binden und 
immer wieder überraschen.“ Dabei 
treiben die Angebote inzwischen 
bunte Blüten: Gutscheine für Nach-
hilfeunterricht, Versicherungen, 
Fallschirmsprünge, Hochzeitsaus-
richtung oder Bahntickets – alles 
wird ausprobiert. Doch nicht alles 
funktioniert gleich gut. Der Kunde 
beurteilt sehr genau, was er einem 
Händler abnimmt und was nicht. 
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INTERVIEWDie Gruppe Nymphenburg hat im 
Rahmen ihrer Studie die Erwar-
tungen von mehr als 1.000 Kun-
den an solche Angebote für die ver-
schiedenen Vertriebsschienen im 
Lebensmittelhandel untersucht.

Viele Unternehmen setzen be-
reits erfolgreich auf Share of Life. 
Da es jedoch schwer ist, den Kun-
den und die Akzeptanz des Kun-
den hinsichtlich dieser Angebote 
einzuschätzen, werden die wenig-
sten Share-of-Life-Produkte ins 
Standardsortiment aufgenommen, 
sondern zunächst zeitlich begrenzt 
ausprobiert. „Nur der Mobilfunk, 
Reisen oder der Blumenlieferser-
vice haben bisher ihren festen und 
dauerhaften Platz beim Händler ge-
funden“, so Norbert Wittmann.

Langfristige Präsentation

Wer Umsatzchancen nutzen 
will, muss Share-of-Life-Produkte 
laut Wittmann jedoch langfristig 
im Angebot haben. Nur so könne 
der Kunde die Produkte stets dann 
nachfragen, wenn seine Lebens-
situation es bedingt. Doch wel-
che Ansätze und Ideen passen zu 
welcher Betriebsschiene im Le-
bensmitteleinzelhandel? „Kunden 
kaufen Produkte nicht zum Selbst-
zweck, sondern um ein bestimm-
tes Bedürfnis zu erfüllen“, betont 
Wittmann. Meist entspringe dieses 

Bedürfnis einem bestimmten Le-
bensbereich – und habe etwas mit 
Familie und Freunden, Beruf und 
Karriere, Kommunikation, Reisen, 
Gesundheit oder Finanzen und Si-
cherheit zu tun.

„Kernkompetenz der Lebens-
mittelhändler ist bisher der Be-
reich Essen und Trinken, der Über-
schneidungen mit den Bereichen 
Familie und Freunde sowie Ge-
sundheit und Wohlbefi nden auf-
weist“, so Wittmann (siehe Gra-
fi k auf Seite 12). Eine Erkenntnis 
der Untersuchung lautet: Solange 
sich die Share-of-Life-Angebote im 
Rahmen der Kernkompetenz des 
jeweiligen Vertriebstyps bewegen 
und gegen andere Sortimentsprin-
zipien des Händlers nicht versto-
ßen, akzeptieren Kunden sie und 
empfinden sie als passend. Eine 
große Chance für Händler, fast 
ohne Flächeneinsatz Umsatzchan-

cen zu erschließen und Kunden 
an sich zu binden. Anders sieht es 
bei den von den Kernkompetenzen 
eines Lebensmitteleinzelhändlers 
weit entfernten Lebensbereichen 
aus: Hier zeigt die Befragung der 
Kunden, dass signifi kante Unter-
schiede zwischen den Vertriebs-
schienen herrschen.

Unterschiedliche Kompetenz

Über alle drei untersuchten Ver-
triebsschienen (Discount, Super-
markt, SBWh) hinweg trauen die 
Kunden den Discountern am we-
nigsten Kompetenz in allen Lebens-
bereichen zu. Während sich bei Su-
permärkten und SB-Warenhäusern 
zirka die Hälfte aller Kunden gut 
vorstellen können, dass diese auch 
Familienfeiern ausrichten oder 
händlereigene Veranstaltungen 
(z.B. Weinseminare, Kochkurse 
oder Wanderungen) durchfüh-

Share of Life

Der Begriff Share of Life defi niert die Ge-

samtausgaben des Verbrauchers in einem 

Handelsunternehmen für Produkte und vor 

allem Dienstleistungen aus dem gesam-

ten Lebensbereich und Lebenszyklus 

des Konsumenten. Immer mehr Handelsun-

ternehmen versuchen, Teilbereiche dieses 

Universums zu besetzen, etwa mit Reisen, 

Geschenkkarten, Blumengrüßen oder 

Telefontarifen. Ein Vorteil von Share-of-

Life ist es, den Kunden mit Zusatzservice 

an das Unternehmen zu binden.

Nymphenburg Consult

„Kunden sind offen“
Norbert Wittmann, Vorstandsvorsitzender von Nymphenburg 

Consult, zu den Vorzügen von Share of Life für den Handel.

Was hat Sie an der Studie überrascht?

Die größte und erstaunlichste Erkenntnis 

lautet: Kunden sind offen für Share-of-Life-

Angebote. Solange der Händler das Ver-

trauen des Kunden besitzt, wird ihm auch 

Kompetenz in vielen Share-of-Life-Pro-

duktangeboten zugebilligt. Allerdings zeigen 

sich je nach Vertriebstyp deutliche Unter-

schiede in der Akzeptanz der einzelnen An-

gebote seitens der Verbraucher.

Ist diese Chance auf zusätzliche Um-

sätze den Händlern auch bewusst?

Der Handel bietet Share of Life schon seit 

einigen Jahren an. Der springende Punkt 

ist aber, dass Händler von den Anbietern 

dazu getrieben werden müssen, statt die 

Vorteile selbst zu erkennen. Leider gibt es 

beim Handel keine übergreifende Denke. 

Oft ist kein Einkäufer für diese Zusatzan-

gebote zuständig. Ganz im Gegensatz üb-

rigens zu England oder Brasilien, wo es 

längst zentrale Ansprechpartner gibt.

Worauf kommt es bei der Präsentation 

von Share-of-Life-Produkten an?

Angebote wie Reisen, Blumen, Bank- oder 

Telefondienstleistungen: Der Verbraucher 

ist da nicht misstrauisch. Was zählt, ist die 

Qualität. Der Handel sollte diese Wege nut-

zen, um den Kunden besser zu erreichen. 

Wieder eine neue Dose Erbsen verkaufen? 

Das kann es wohl nicht sein. In Brasilien ist 

C&A bereits der größte Anbieter von Kredit-

karten und Versicherungen im Handel.

Und warum sind wir hierzulande noch 

nicht so weit?

Der deutsche Handel ist in dieser Bezie-

hung etwas zu konservativ eingestellt. Und 

vor allem zu preisorientiert, da zählt immer 

nur billig. Stammkundenbindung ist ein Teil 

der Problemlösung. Die deutschen Händ-

ler sollten sich mit diesem Thema beschäf-

tigen, die Bedürfnisse der Kunden besser 

berücksichtigen und die Kunden so auf ih-

rem Lebensweg begleiten.
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ZAHLEN UND TRENDSren, trauen einem Discounter nur 
gut ein Drittel der Kunden so et-
was zu. Selbst bei einer relativ ein-
fachen Dienstleistung wie Kunden-
karten können Supermärkte und 
SB-Warenhäuser eher punkten als 
Discounter. Aus dem Vergleich der 
drei Vertriebsschienen ergeben sich 
signifi kante Abstände und Kompe-
tenzen (siehe Grafi k).

Rechtzeitige Umsetzung

„Im langsamen, schrittweisen 
und vor allem umsichtigen Auf-
bau eines Share-of-Life-Angebotes 
könnte also für diese beiden Ver-
triebsschienen eine Differenzie-
rungschance gegenüber dem Dis-
count bestehen“, sagt Norbert 
Wittmann. Wichtig sei dabei, nun 
von der Testphase zur Umsetzung 
zu schreiten, um rechtzeitig Kom-
petenzfelder für sich zu besetzen. 
Das bedeute, dass sehr genau über-
legt werden müsse, welche Ansätze 
tatsächlich im eigenen Haus syste-
matisch gefördert werden sollen – 
mit der Konsequenz, hier auch in 
Wissensaufbau, Mitarbeiter und 
alle mit dem Angebot verbunde-
nen Services zu investieren.

Dauerhafte Partnerschaft

Aber auch Hersteller können an 
dieser Stelle gemeinsam mit dem 
Handel Wege in Richtung Share of 
Life gehen: Die passenden Produkte 
und Services für ein vom Handel 
erarbeitetes, umfassendes Share-of-
Life-Produkt können eine dauer-
hafte Partnerschaft bedeuten. „Re-
gelmäßige Aktionen sind nicht nur 
Kundenbindung, sondern echte 
und ehrliche Anteilnahme am Le-
ben der Kunden. So können sie mit 
dem richtigen Mix aus kostenlosen 
und kostenpfl ichtigen Angeboten 
langfristig umsatzsteigernd wir-
ken“, so Norbert Wittmann.

Die Vorteile von Share of Life 
liegen laut Wittmann auf der Hand: 
„Die Produkte benötigen wenig 
Platz, spezialisierte Dienstleister  
sorgen für professionelle Abwick-
lung, die Kundenbindungseffekte 
sind teilweise sehr hoch, das Wa-
renrisiko ist gering, und die mög-
lichen Umsätze sind teilweise be-
achtlich.“ Das Konzept Share of 
Life stelle im Handel eine Alterna-
tive zum Preiskampf dar, der zu ei-
ner Spirale sinkender Erträge führe. 

Auf Basis der Studie zum Thema 
Service-Sortimente sowie inter-
nationaler Benchmark-Beispiele 
hat die Gruppe Nymphenburg ein 
 Audit entwickelt, das den Share-of-
Life-Status beim jeweiligen Han-
delspartner erhebt, seine Potenziale 
im Vergleich zur Best Practice dar-
stellt und Möglichkeiten zur syste-
matischen Bearbeitung von Share-
of-Life-Feldern aufzeigt.

 Weitere Informationen im Internet 

unter www.nymphenburg.de

Share of Life

Die Gruppe Nymphenburg rückt den Kunden und dessen gesamtes Leben in den 

Mittelpunkt der Überlegungen. Die Bedürfnisse der Verbraucher, die der Handel 

mit Share of Life bedienen kann, entspringen den jeweiligen Lebenssituationen.

Zusammenhänge der einzelnen Lebensbereiche

Die Grafi k zeigt den Bedarf an Share-of-Life-Produkten nach Lebensbereichen (rechts) 

und illustriert die Überschneidungen der einzelnen Segmente (links).

Kompetenzvergleich der Vertriebstypen

SB-Warenhäusern und Supermärkten sprechen Verbraucher in den meisten Share-of-

Life-Segmenten die höchste Kompetenz zu. Discounter liegen fast ausschließlich hinten.

 Quelle: F. Wildmoser, Share of Life 2009

■  Kontoführung, Sparen und Investieren, 

Abschließen von diversen 

Versicherungen, Altersvorsorge 

■ Badeurlaub, Städtereisen, Rundreisen

■  Medizinische Behandlung, Einnahme 

von Medikamenten, Fitness, Wellness

■  Kochen & Essen/Bestellen/zu Hause, 

Essen & Trinken unterwegs, Naschen

■  Hobby, Ausgehen, Kultur, 

Familienfeiern, Treffen usw.

■  Zeitung, Magazine, Radio, Fernsehen, 

Internet usw.

■  Arbeit am Arbeitsplatz, Weg zur 

Arbeit, Aus- und Weiterbildung, 

Bewerbung, Arbeitsmittel, -kleidung

Kochen mit Freunden, Essen 
und Trinken im Restaurant (■,■)

Essen und 
Trinken

Beruf und 
Karriere

Finanzen und 
Sicherheit

Gesundheit und 
Wohlbefi nden

Freizeit, Familie 
und Freunde

Medien und 
Kommunikation

Reisen

gemeinsam fernse-
hen/Kino, telefonie-
ren, chatten (■,■)

Familienabsi-
cherung (■,■)

Lohn und Gehalt, 
Berufsunfähigkeit (■,■)

Kollegen, privat 
(■,■)

Bürobedarf (■,■)

Familienausfl üge, 
Gruppenreisen (■,■)

Wellness-Urlaub 
(■,■)

gesunde Ernährung  
(■,■)

Geschenkkarten SB-Warenhaus Supermarkt Discount

Einfache

Bankdienstleistungen Supermarkt SB-Warenhaus Discount

Umfassende

Bankdienstleistungen SB-Warenhaus Supermarkt Discount

Buchen von Weiter-

bildungsangeboten SB-Warenhaus Discount Supermarkt

Angebote zur

Gesundheitsvorsorge SB-Warenhaus Supermarkt Discount

Ausrichten von

Familienfeiern etc. Supermarkt SB-Warenhaus Discount

Händlereigene

Veranstaltungen SB-Warenhaus Supermarkt Discount

+6% +15%

+5% +5%

+4% +1%

+1% +1%

+3% +5%

+4% +17%

+2% +12%


