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Zukunft Handel (I11)

/ukunftsstrate

des Handels

Enorme Verdrangung, ein verscharfter Innerbranchenwettbe-

werb, der durch einen Interbranchenwettbewerb noch erwei-

tert und durch internationalen Wettbewerb angeschoben

wird, eine Industrie, die den Druck auf den Handel verstarkt,

indem sie durch vorwartsgerichtete Vertikalisierung selbst

verkauft, das sind die eher unschénen Rahmenbedingungen

der Zukunft im Handel.

Triibe Aussichten. Wer kiinftig als Handler
tiberleben will, muss sich ,vom Rest der
Welt“ unterscheiden — er muss differen-
ziert auftreten, vernetzt agieren, und dazu
bedarf es innovativer Uberlegungen. Zu
den Methoden, den Erfolgsstrategien, die
einzelne Unternehmen nach vorne bringen
kdnnen, befragte Sibylle Dorndorf Ulrich
Eggert in Folge Il der TOYS-Serie ,Handel
im Wandel*.

Herr Eggert, es sieht nicht gut aus fiir den
Héindler. Das von lhnen entworfene
Zukunftsbild ist leider realistisch. Wo lie-
gen nun die Chancen fiir den Hdndler, Sie
sprechen von Differenzierung. Wie kann
das im Einzelnen aussehen?

Hat es denn schon jemals wirklich gut aus-
gesehen? — Differenzierung erhélt man
natiirlich auf der einen Seite durch sachbe-
zogene Aspekte wie Sortiment, Lage, Prei-
se usw. Heute werden aber andere Faktoren
bedeutender, namlich die emotionalen wie
Marken, Schnelligkeit, Trends, Einfiihlungs-
vermoégen, ,,0hr am Verbraucher” etc. Das
wichtigste aber ist das eigentliche
Geschaftsformat, das Verkaufsmodell: was
ist meine ganz personlich-individuelle
Methode, die Ware an ,,den Mann“ zu brin-
gen?

Innovation, Kundenorientierung, all das
ldsst sich nur im Schulterschluss mit der
Industrie stemmen. Wie fiihrt der aktive
Hdndler am besten den Dialog?

Am besten nicht alleine, sondern mit ande-
ren zusammen, dann wird er auch erhort.

Dipl.-Kaufm. Ulrich Eggert ist seit mehr als
30 Jahren spezialisiert auf die Konsumgii-
terwirtschaft, ihr Marketing und ihre Ver-
triebsformen. Der langjahrige Geschafts-
fiihrer der BBEUnternehmensberatung gab
wichtige Impulse fiir den Ausbau des Bera-
tungsgeschaftes mit dem Schwerpunkt
Markt-, Trend- und Zukunftsforschung; er
begriindete dort das KFZ- und das Indus-
trie-Beratungsgeschaft. Heute leitet Eggert
sein eigenes Institut. Als gesuchter Vor-
tragsredner und Autor von Handelsstudien
erwarb er sich hohe Anerkennung. Seine
Forschungsberichte werden von Industrie
und Handel gleichermafien geschatzt.
Trend- und Zukunftsstudien, zahlreiche
Fachbiicher sowie Beitrdage in Sammelwer-
ken weisen ihn als bedeutenden Kenner
der Materie aus.

len

Ansonsten muss man sich argumentativ
gut vorbereiten und eventuelle Einwende
schon vorweg iiberlegt und fiir sich beant-
wortet haben. Er muss zeigen, dass er der
Industrie mit seinem Auftritt gegeniiber
dem Kunden einen Mehrwert liefert durch
Beratung, Auswabhl, direkte Kundenanspra-
che, Internet etc.

Wie kann der Hdndler, der unter chroni-
schem Personalmangel leidet, denn die-
sen von lhnen geforderten ,,Mehrwert* in
der Leistung kalkulieren?

Ehrlich gesagt: kaum! Das Geschaft wird
nicht einfacher, weil der Kunde unendlich
viele Méglichkeiten hat. Deshalb: nicht
unnotig in Preiskampfe ziehen!

... und was kdénnte er outsourcen?
Zundchst einmal den Einkauf und damit
Sortiments-Voriiberlegungen tber die Ver-
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bundgruppe, dann natiirlich auch klassi-
sche Nebenleistungen wie (Lohn-)-Buch-
haltung, in Grenzen den Internet-Auftritt,
viele Aktivitdaten im Bereich Social Media,...

Controlling, Planning, Mitarbeiterfiihrung,
all das sind wichtige Bausteine fiir den
Erfolg. Istder Handel darin lhrer Erfahrung
nach fit genug fiir die Zukunft?

Leider nur zum Teil, deshalb sind hier auch
die Verbundgruppen direkt oder mit Schu-
lungsmaBnahmen gefragt.

Und wie sieht es mit Eigenmarketing und
Visual Merchandising aus? Das iiberlassen
die meisten Héindler immer noch der Indus-
trie..

Dumm gelaufen: dann sieht es ja {berall
wieder gleich aus! Also. Selbst ist der Mann
oder die Erfa-Gruppe, die Verbundgruppe,
der Freundeskreis gleichgesinnter Unterneh-
mer. Geliefertes darf integriert werden, muss
aber ein individuelles Gesicht erhalten!

Das ,,weniger-ist-mehr“-Prinzip gilt auch
im Handel der Zukunft. Woher weif ich als
Hdndler, was mir ,,steht“ oder wovon ich
tunlichst die Finger lassen sollte?

Das unterscheidet vielleicht auch den
Unternehmer vom Vertriebe von Waren!
Alles, was ich nicht kann, sollte ich andere
flir mich machen lassen oder es aber erler-
nen.

Sicher wdre eine gesteuerte Exklusivitdt
ein Weg. Aber wie erreiche ich als Hindler
eine Art ,,Konkurrenzausschluss“ bei der
Industrie?

Die Zeiten sind doch eigentlich vorbei,
zumindest bei alltdglichen Produkten, es
sei denn, ich trete in eine echte vertikale
Beziehung zu den Lieferanten, also per
Franchise etc.

Verbundgruppen treiben ihr Branding vor-
an. Im Zuge dessen sollen auch die
Anschlusshduser unter der Marke am
Markt agieren. Aber auch wenn ein Héind-
ler einer Verbundgruppe angehért, muss
eran seiner Brand arbeiten... Ist das richtig
oder sollte er sich unter dem Markendach
der Gruppe etablieren?

Wenn die Gruppe eine ,echte“ Marke
geworden ist, macht es Sinn, die eigene
zurtickzunehmen, aber er vertritt sie am Ort
und muss dann auch in ihrem Sinne dafiir
kampfen, ansonsten: volle Kraft in ,,den
Handel selbst als Marke*!

Das Zauberwort heif3t Multi-Channel-Retai-

ling. Wie kann der kleine und mittlere
Hdndler sich hier aufstellen?
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Vgl. aktuelle Studie = Ulrich Eggert, FUTURE DISCOUNT

Erst einmal muss eine eigene Homepage
her, um sich vorzustellen und zu prasentie-
ren!! Da sollten dann heute aber auch eini-
ge wenige Social Media-Aspekte dabei
sein, wie Videos, Downloads von Erlaute-

rungen und Foren fiir Fragen und Antwor-
ten. Fiir einen eigenen Shop bedarf es aber
dann schon mehr, ndmlich den Willen, tat-
sdchlich eine ,Filiale®“ aufzumachen! Dazu
bedarf es dann eines etwas ldangeren

Die zentralen Haupterfolgsfaktoren im Handel ...
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Atems, der aber unter Umstdanden spater
mal reichlich belohnt wird. Vergessen Sie
nicht: Amazon ist auch mal ganz klein ange-
fangen und seine Freunde haben Herrn
Bezos, den Griinder, sicherlich auch zu
Beginn fiir etwas spinnert gehalten, oder?
Deshalb sehe ich auch hier eher den ge-
meinsamen Auftritt mit der Verbundgruppe.

Grofe Filialisten machen es vor: Die wach-
sende Internationalisierung. Hat hier auch
der stationdre Einzelhandel eine reelle
Chance?

Nun ja, muss das denn sein? Wenn ich nahe
an der Grenze bin, vielleicht. Aber wichtig
ist auch hier zuerst das geeignete Konzept
und — das nétige Kleingeld.

Eine funktionierende, moderne Warenwirt-
schaft ist leider immer noch keine Selbst-
verstindlichkeit fiir viele kleine Hdndler.
Aber ohne geht es in Zukunft nicht, mehr
noch, das Zauberwort heif3t RFID...

Das wird fiir die Logistik der ganzen Wert-
schopfungskette von grofer Bedeutung
werden mit enormen Ersparnissen im Hin-
tergrund, weil die Ware einmal, namlich
direkt beim Hersteller, eindeutig definiert
wird und immer wiedererkannt werden
kann, in Zukunft dann auch an der Kasse
zur Beschleunigung und Automatisierung
des Kassier-Vorgangs.

In Ihrem Buch entwerfen Sie tiefer gehende
Zukunftsstrategien fiir den Handel, als da
wdren virtuelle Unternehmensfiihrung.
Was verstehen Sie darunter?

Das ist so etwas wie ,,Outsourcing Total“:
solche Unternehmen produzieren nichts,
verkaufen nichts, sie sind nur noch Marke
und machen damit Millionen, ja sogar Milli-
arden Umsdtze, s. Red Bull, Polo Ralph
Loren, Adidas, Nike, etc. Das Interessante
fiir diese Firmen ist, das sie (nahezu) alle
Tatigkeiten von Vertragspartnern verrich-
ten lassen, die sie auch jederzeit austau-
schen kénnen, und dieses Netz gut steuern.

Die Basisaufgaben sind immer noch: Preis-
wiirdigkeit, Glaubwiirdigkeit, Frequenz,
Marke, Marge und hohe Drehzahlen. Wie
ldsst sich dieses ,Basiswerk“ in Ihr
Zukunftsbild integrieren?

Das geht nicht verloren, wird nicht unwich-
tig, es wird nur relativiert, weil noch was
dazu kommt: die emotionalen Faktoren wie
Faszination, Schnelligkeit, Einzigartigkeit,
Kundenorientierung, aber auch Technik wie
Internet, RFID, Warenwirtschaftssysteme...
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Kénnen Sie unseren Lesern zum Schluss
dieser Serie sozusagen als ,,summit* die
»10 Gebote der Zukunft“ auflisten und ganz
kurz erldutern?

Na, ,,schaun mer mal“:

1. ein klares, differenziertes Nutzenverspre-
chen finden

2. eine klare Kunden-/Zielgruppenorientie-
rung einleiten

3. eine emotionale Kundenansprache fin-
den

4. eine starke Marke als Kern der Strategie
entwickeln

5. die Komplexitdt und die Kosten reduzie-
ren bzw. im Griff halten
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6. eine kontinuierliche Konzeptiiberarbei-
tung und betreiben

7.eine Dienstleistungs- und auch Bedarfso-
rientierung im Angebot durchsetzen

8.eine hohe Innovationsgeschwindigkeit,
insh. beziiglich Neu-Produkten, pflegen
9.einen extremen Technologie-Einsatz:
E-Commerce; WWS durchfiihren

10. Kooperation und Systemmanagement:
nicht alleine agieren!

Herr Eggert, ich bedanke mich fiir die sehr
konstruktive Zusammenarbeit und die
hoch informativen Gesprdche. a

www.ulricheggert.de

Die aktuelle Studie ,,Quo vadis Deutscher Handel? steht im Internet unter
www.ulricheggert.de kostenlos zum Download zur Verfiigung.
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