P.OS. Strategie

Handel 2020:

Strategische Ansatze
fiir die Zukunft

In unserer letzten Ausgabe (6.2012) hat Gastautor Ulrich Eggert die
Situation und absehbare Entwicklung im Handel dargestellt. Seine
These ist, dass aufgrund von mangelnder Nachfrage seitens der
Bevdlkerung, die ihre Ursache in mangelnder Nettorealeinkommens-
steigerung, sinkender Bevdlkerung und einer enormen Drift in Richtung
Dienstleistungen hat, mit einer positiven Branchenkonjunktur in
Deutschland fiir die ndchsten zehn Jahre nicht mehr zu rechnen sei.
Nur Firmenkonjunkturen werden einzelne Unternehmen nach vorne
bringen kdnnen.
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Eine durchgehende Kundenorientierung in Programm und Auftritt ist wichtig, um die Kundenbindung
zu steigern und Neukunden fiir das Unternehmen zu gewinnen. Foto: © Friedberg — Fotolia
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‘)( Jer vor dem Hintergrund der
zunehmenden Auflosung des
klassischen institutionellen Laden-
handels als eigenstindiger Héandler
iiberleben will, muss sich ,vom Rest
der Welt“ unterscheiden — er muss
differenziert auftreten und dazu bedarf
es innovativer Uberlegungen. Was sind
nun die Erfolgsstrategien, die einzelne
Unternehmen nach vorne bringen kon-
nen? Die Ulrich Eggert Consulting in
Koln hat folgende Methoden und
Erfolgsfaktoren herausgearbeitet, mit
denen Hindler auch heute eine reale
Chance haben, sich dem fortdauern-
den Downsizing in Umsatz und Ren-
dite zu entziehen und sich eigenstindig
im Markt zu behaupten.

Differenzierung

durch Innovationen
Unternehmen, die erfolgreich sein
wollen, miissen sich in wesentlichen
Aspekten vom Wettbewerb unter-
scheiden. Dazu reicht es nicht aus, auf
Maflnahmen der Konkurrenz zu
reagieren, sondern das Unternehmen
muss Innovationen entwickeln, die es
nach vorne bringen. Dabei geht es vor
allen Dingen um Leistungsinnovatio-
nen, also um Neuerungen, die der
Kunde erkennt, aber auch um Prozess-
innovationen, die dazu fithren, dass
das Unternehmen effizienter und
effektiver arbeiten kann. Ergidnzende
Sozialinnovationen, die die Mitarbei-
ter enger an das Unternehmen binden
und zufriedener arbeiten lassen,

erginzen das Feld.

Kundenorientierung

Eine durchgehende Kundenorientie-
rung in Programm und Auftritt ist
wichtig, um die Kundenbindung
zu steigern und Neukunden fiir das
Unternehmen zu gewinnen. Moderne
Methoden hierfiir sind Kunden-
karten, Newsletter, Blogs etc., die
Akzeptanz von Kreditkarten und die

personliche Betreuung.

Bedarfsorientierung
Der entscheidende Ansatz zur Kun-

denorientierung ist die Bedarfsorien-
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~Der Kunde méchte Problemlosungen und das
heiBt: Ware + Dienstleistung + Service + Beratung
+ Information + After Sales Services!”

tierung: Ein Unternehmen sollte nur
das anbieten, was der Kunde auch
haben mochte. Nach alter Kauf-
mannsweisheit liegt zwar im Einkauf
der Segen, aber doch nur dann, wenn
die eingekaufte Ware auch verkauft
werden kann. Also muss von vorn-
herein nur das eingekauft werden, was
der Kunde kauft. IKEA nennt sich
Mobelhaus, verkauft aber zu mehr als
50 Prozent Regale und Heimtextilien,
Leuchten und Dekorationsartikel; der
deutsche Mobelhandel dagegen ver-
kauft zu 85 Prozent Mobel. Seit 1991
verzeichnet IKEA in Deutschland ein
Plus von 230 Prozent, der deutsche
Mobelhandel dagegen ein Minus von
30 Prozent. Da scheint doch etwas
falsch zu laufen im Sinne einer

Bedarfsorientierung.

Dienstleistungen
und Problemlésungen

Bereits 52 Prozent aller Konsumausga-
ben der Deutschen sind heute Dienst-
leistungen. Wenn der Handel nur
Ware verkauft, sitzt er auf dem sinken-
den Ast des Sozialproduktes, denn er
deckt zu nicht einmal mehr 30 Prozent
die Nachfrage der Verbraucher — mit
sinkender Tendenz. Der Kunde mochte
Problemlosungen und das heift: Ware
+ Dienstleistung + Service + Beratung

+ Information + After Sales Services!

~Mehrwert” und
.Neue Mitte”

»Ware + Dienstleistungen + Services*
— das bedeutet mehr als reiner Waren-
verkauf: Die Menschen kaufen Func-
tional Food, Convenience-Produkte
oder Wellness-Produkte — Dinge, die
man auch wesentlich einfacher und
wesentlich billiger haben kénnte. Aber
der Mensch ist ein emotionales Wesen
und mochte nun einmal etwas mehr
haben als das Notwendige. So entwi-
ckelt sich eine ,,Neue Mitte*, die ihren

Platz verteidigt und durchaus aggres-

siv angreift, indem sie versucht, billige
aber auch teure Produkte ohne ent-
sprechenden Mehrwert aus dem
Markt zu verdringen. Die exklusive
Designer-Kollektion von Lagerfeld fiir
Hennes & Mauritz, Gourmetlinien
der Discounter oder der VW Touareg
— das Luxusprodukt eines Massenher-
stellers — sind nur einige Beispiele hier-

fiir.

Sortimentsoptimierung durch
Category Migration und
Verzicht

Die Sortimente miissen optimal auf
den Kunden ausgerichtet sein. Das
bedeutet zweierlei: Auf der einen Seite
Category Migration, also das Eindrin-
gen in andere Sortimente, indem man
die eigenen Angebote durch Randbe-
reiche erweitert. Das hat klassischer-
weise IKEA vorgemacht, aber auch
Bau- und Heimwerkermarkte, Tchibo
und die Discounter. Auf der anderen
Seite.  heiflt  das  aber  auch
Sortimentsverzicht, namlich den Ver-
zicht auf Produkte, die man nicht
beherrscht, die die Kunden nicht wol-
len, die das Image zerstoren oder die

Liden uniibersichtlich machen.

Kooperation und strategische
Allianzen

Kaum jemand wird es in Zukunft
noch schaffen, alleine im Handel
erfolgreich zu sein: Man kooperiert im
Einkauf, in der Werbung und — was
kiinftig noch viel wichtiger sein wird:
man kooperiert im Verkauf. Gemein-
samer Einkauf ist die Grundvorausset-
zung, wer das nicht macht, sollte heute
noch versuchen, seinen Laden zu ver-
kaufen. Morgen ist es zu spit, bei
schlechten Zahlen gibt niemand mehr

etwas dafiir...

Systemvertrieb
Der gemeinsame Verkauf geht iiber in

den Systemvertrieb. Unternehmen
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schliefSen sich unter einer Leitstrate-
gie zusammen, die sie gemeinsam
befolgen und die wie in einem Filial-
system bundesweit moglichst einheit-
lich ist und sich entsprechend in natio-
naler Werbung wie auch im Internet
darstellen ldsst. Allein arbeitende Fir-
men verlieren Marktanteile, wihrend
alle Kooperierenden leichter wachsen.
Filialsysteme, Franchisesysteme, Ver-
ahnliche

gehoren zu den schnellstwachsenden

tikalisten und Formate

Unternehmen im Markt.

Vertikalisierung

Der Handel muss es schaffen, per
Vertrag die Hersteller an sich zu bin-
den — er muss sich riickwirts vertika-
lisieren. Nur so kommt er an Pro-
dukte, an Marken, die nur er fuhrt,
wo er Exklusivitat hat und entspre-
chend in Kalkulation und Werbung
auftreten kann. Das Gleiche gilt auch
fur die Industrie, die langst den glei-
chen Weg gefunden hat: Sie bindet
Handelsunternehmen an sich durch
Shop-in-Shop, durch Concessions,
durch Flichenvertrage, durch eigene

Filialen und/oder durch Franchising.

Retail Brand — der Handel
als Marke

Erfolgreiche Hindler machen sich
selbst zur Marke und die wichtigsten
Produkte, die sie verkaufen, fithren
eben diese Marke - hierzu zihlen
Unternehmen wie Hennes & Mau-
ritz, Esprit, IKEA usw. Sie machen
nicht die Marken eines Dritten, eines
Herstellers grof3, sondern sie investie-

ren alle Kraft in die eigene Marke.

Multi-Channel-Retailing

Vor 15 Jahren war das Internet fiir
wenige zugidnglich, vor zehn Jahren
war es kaum bedeutend, heute ist es
ein wesentlicher Faktor im Markt
und in Zukunft wird es ein ganz
entscheidender Marktfaktor werden.
Handler, die nur in stationaren Laden
ihre Ware anbieten, werden kiinftig
auf  Nischen angewiesen und
beschrinkt bleiben, offensive Unter-

nehmen hingegen werden versuchen,
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Varianten Vorwarts-Vertikalisierung

Koordination der Marketing-Instrumente
durch Kontraktvertrieb

1. Direkt-Vertikalisierung

~ Eigene Liden; Direktvertrieb

# Internet

2. Kontrakt-Vertikalisierung sesssssssesaad

» Franchise-Vertriage; Agentur-/Depot-Vertrieb

» Concessions/Konsignation

Gesicherte
Distribution )

3. Kooperative Vertikalisierung

= ,Treueversprechen": Soft-Kontrakte

~ Alleinvertrieb, Vertragshéndler...

e e = | Kontrollierte
enssssssasanns Distribution

| Wettbewerbsvorsprung als Ziel: Homogenitéit + Marke = Macht |
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auf allen Kanilen an das Geld der
Verbraucher zu kommen: sei es statio-
ndr, per Versandkatalog, Internet,
Newsletter oder Affiliate Marketing.

Outsourcing

Niemand ist mehr in der Lage, in der
vielfaltigen ~Wettbewerbslandschaft
alles alleine zu erledigen. Deshalb
sollte er auf der einen Seite kooperie-
ren, wie im Einkauf, auf der anderen
Seite aber Dinge auch an Dritte
auslagern per Vertrag, namlich dann,
wenn diese Dritten die Dinge, die er
tun miisste, besser konnen als er sel-
ber. Insbesondere im Zeichen des
Multi-Channel-Retailing ist es durch-
aus sinnvoll, das gesamte Handling
des dahinter stehenden Versands an
Dritte auszulagern. Es gibt Unterneh-
men am Markt, die einem Handels-
unternehmen hier simtliche Arbeiten
abnehmen - und zwar vom Einkauf
bis zum Verkauf, vom Controlling bis
zur Werbung. Je mehr abgegeben
wird, desto geringer ist natirlich die
eigene Wertschopfung und ein jeder
muss iiberlegen, was er noch selber
machen mochte bzw. wo seine Kern-
kompetenz liegt.

Natiirlich gibt es auch ganz andere
Maoglichkeiten des Outsourcings, die
sinnvoll sein konnen: Objektverwal-
tung, Fuhrpark, Reparatur- und
Anderungsdienste, aber auch das
gesamte Controlling etwa an eine

,»One-Stop-Agency*.

Internationalisierung

Wem es auf dem Heimatmarkt zu eng
wird, der erschliefSt sich neue Mirkte
im Ausland. Europiische Union und
der Euro machen es leicht und bieten
schier unendliche Moglichkeiten. Die
erfolgreichen Discounter, aber auch
Unternehmen wie Fressnapf, Douglas

u. a. haben gezeigt, wie es geht.

Neue Formate
Der Handel

Angebotsformen, neue Betriebstypen

muss stindig neue
und damit neue Formate entwickeln.
Formate sind nichts anderes als eine
neue Mixtur der Marketingelemente
Preispolitik, Kommunikationspolitik,
Sortimentspolitik und Distributions-

politik.

Mehrschienen-Politik

Je ausgedehnter ein Filialnetz oder
der regionale Marktanteil wird, umso
sinnvoller ist es, nicht mit einer Idee
durchs Land zu ziehen, sondern die
Idee zu splitten und zwei oder sogar
drei Schienen aufzubauen. Das kon-
nen verschiedene Hausgroflen fiir
Grof$-, Mittel- oder Kleinstadte sowie
fir Vororte oder Nebenlagen sein,
das konnen aber auch Differenzierun-
gen in preislicher Hinsicht sein, also
zum Beispiel eine Fachmarkt- oder
Discountfiliale als Ergianzung zum
Stammgeschift oder die filialbezo-
gene Ubernahme eines Franchise-

Konzeptes, um auch andere Kunden-



gruppen anzusprechen. Irgendeiner
macht das Geschift auf jeden Fall.

Technisierung durch RFID

RFID - Radio Frequency Identifica-
tion — wird immer wichtiger fiir den
Handel, vor allen Dingen, wenn es
sich um Massenabsatz handelt. Der
gesamte logistische ~ Hintergrund
kann enorm rationalisiert werden
durch den Einsatz der RFID-Trans-
ponder, in Zukunft wird es sogar
moglich sein, ganze Geschiftskon-
zepte auf der Basis dieser Chips auf-
zubauen, indem RFID ,front end“
eingesetzt wird — also gegentiber dem
Verbraucher. Wenn alle Produkte mit
Chips versehen sind, kann sowohl ein
automatischer Check-out inklusive
Bezahlung wie auch eine automati-

sche Diebstahlsicherung erfolgen.

Virtuelle Unternehmens-
fithrung

Es gibt heute Unternehmen, die produ-
zieren nicht und handeln nicht — und
sie verdienen trotzdem viel Geld. Bei
der virtuellen Unternehmensfithrung
beschrinkt sich das Unternehmen auf
die Marke, auf die Marke und noch-
mals auf die Marke. Das Unternehmen
lasst Produkte entwickeln, lisst diese
produzieren und von Dritten, zum
Beispiel Franchisepartnern, verkau-
fen. Es bewirbt den Verbraucher, bei
diesen Franchisepartnern die Pro-
dukte einzukaufen. Die Partner bestel-
len bei den Produzenten, was sie ver-
kaufen wollen, das Zentral-Unter-
nehmen, die ,,Marke®, braucht nicht
einmal ein Lager — das gesamte Risiko
wird auf Dritte verteilt. Eine verriickte
Idee? Nein, es ist heute bereits Realitit
— Beispiele sind Red Bull, Polo Ralph
Lauren und in Ansidtzen unter andrem

auch Adidas oder Puma.

Die richtigen Vertrige
schlieBen

Insbesondere bei der virtuellen Unter-
nehmensfithrung, aber auch schon
bei der Vertikalisierung und System-
bildung ist die ,,richtige“ Vertragsge-
staltung von duflerster Wichtigkeit.
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Besonders interessant wird es, wenn
man in das Franchisegeschift ein-
steigt oder das Thema Lizenzen auf-
greift — beides in Zukunft fir Hind-
ler, die nach vorne wollen, von grofSer

Bedeutung.

Mitarbeiterorientierung

Wenn man den Status des Kiosks
iberwunden hat, sind es die Mitar-
beiter, die die Kunden betreuen und
das Geschift machen. Umso wichti-
ger ist es deshalb, die Mitarbeiter an
das Unternehmen zu binden, sie
zufrieden zu stellen und sie zu
Hochstleistungen zu motivieren. All
das geht nur mit einer entsprechenden
Orientierung in den Kopfen der
Unternehmensleitung. Wer seine Mit-
arbeiter ,liebt“, hat Chancen, von

den Kunden ,,geliebt zu werden.

Controlling und
Unternehmensplanung

Eine Unternehmensfithrung ohne
Unternehmensplanung ist in heutigen
Zeiten zum Scheitern verurteilt. Ein
Plan niitzt nichts, wenn er nicht kon-
trolliert wird, damit bei Abweichun-
gen Mafinahmen ergriffen werden
konnen, die helfen, die Ziele zu errei-
chen. Je grofler das Unternehmen ist,
um so aufwindiger wird die Planung
und das Controlling. Es miissen nicht
immer ERP (Enterprise Ressource
Planning) Programme sein, aber
Warenwirtschaftssysteme und kurz-
fristige Erfolgsrechnungen, die erken-
nen lassen, wo das Unternehmen sein
Geld verdient, sind unverzichtbar.
Letztlich sind vier Dinge von
besonderer Bedeutung fur die
Zukunft der Handelsunternehmen.
Sie missen effizient arbeiten, d. h.,
mit den Ressourcen richtig umgehen
und sie mussen ein eigenes Gesicht
aufbauen, mit dem sie sich vom
Wettbewerb  unterscheiden. Nur
dann sind sie in der Lage, mit emotio-
nalen Konzepten den Kunden anzu-
sprechen und ihm ein Angebot zu
attraktiven Preisen anzubieten. 4
Ulrich Eggert,
Ulrich Eggert Consulting, Koln
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