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Konsequente Staverung

® Conversion. Schnitbon ang Arkel
pra Bon als wasentliche KFls

B Tracking und Steugrung von
Stundenfeistung (Umsatz/Stunda)

W TrackingBenchmarking
{Flachen produktivitat & Stare/
j& Sortimant |

B Teammotivation/individual
incentivigring

B Transparents Teges-Wochen-
Monatszicle

Persanalplanung und -qualifizierung —

B Frequenzorentiers Peceonalplanung

B Verkaulssehulungen
{Kundenansprache, Badarfs-

ermittlung, Zusateverkauf, Kaufab-
sehiues, Produkikannings)

Sartimantsm

W Standert- und zielgruppengerechte
Sortimento

B Sorbmantsanordnung impuls-, Zial-
sortimoate), -préisentaton (A-Spots,
Hotspots, etc.) und Verbundplatzisrungen

B Optimiorte und affizionte Warondichie

B Minimierung Stock-Outs durch klara
Frozesse und auch Longtail™
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Instore-Prozessoplimierung
® Dptimiarte Instore-Prozesse
Lager B Maximale Zew  am Kundan®

B Minmmzrter Hendling Aubeand bei
Anlinfarungen

B Zentralisisrung von Nebentatigheiten,
¢ B. Labeling, Sicherng

W Ggf. Avslagerung von Warenver-
raumung und Lagerlogistik

B Optimierter Unidekorationsaufwand
B Nutzung Digitlisierungspotenziale

Begeisterungsservices

W Cross Channel-MaGeshmen
und -regain

m |ndividualisierung der Produkta
B Produkniasts Ausprobieren vor Ort
B Prént ol Emotion statt Paint of Sala

Kundenfahrung

B [ntwuitive und klassische Kunden-
navigation

W Kaulanraize 2 B. Fanster, Qutfits,
Promatens, Coupons, richlige
Preisauszeichnung, ate.

Messung und technologische Nutzung
B Freguenz und Conversion

B Vorwoildawer und Lavfwoge

B CAME-Couponing

W [nterektion mit dem Kunden 2 B vie
Smartphone {Beacons, NFL, ate.)

Sieben Hebel, wie man auch auf bestehender Fliche wachsen kann.

Quelle: Berentzen/Wieselhuber & Partner

Die Kundenfrequenz geht in der griinen Branche um flnf, im gesamten Einzelhandel
sogar um zehn Prozent zurtick. Der Einzelhandel steht vor groRen Umbrtichen, stellt
sich gerade neu auf. Was konnen wir von dessen neuen Strategien tibernehmen?
Vier Moglichkeiten fir Wachstum in schrumpfenden Markten beschreibt Dr. Johannes
Berentzen, Branchenexperte bei Dr. Wieselhuber & Partner

ahezu alle Unternehmen
N haben heute in ihren Stra-

tegiepapieren Wachs-
tumsziele fiir Umsatz, Rohertrag
oder Gewinn. ,Immer Dbesser,
schneller, grofler und profitabler
als der Wettbewerb“ lautet daher
auch das Grundprinzip vieler Gar-
tencenter. Doch Wachstum darf
kein Selbstzweck sein. Es kann
zum Teil sogar schiddlich sein,
wenn zum Beispiel beim Uber-
schreiten von Umsatz- und Mitar-
beiterschwellen zusitzliche Geset-
ze und Regelungen beachtet wer-
den miissen. Dies fithrt dann hiu-
fig zu sprunghaft steigenden Ver-
waltungskosten, die im schlimms-

Dr. Johannes B. Berentzen hat
an der Universitat Miinster BWL
studiert. In seiner Doktorarbeit
am Marketing Center Miinster
befasste er sich mit dem Ma-
nagement von Handelsmarken.
Seit 2010 ist er bei Dr. Wieselhu-
ber & Partner im Team Konsum-
giiter und Handel tdtig und berdt
Hersteller und Handler in den
Bereichen Strategie, Marketing,
Vertrieb und Controlling.

ten Falle die zusétzlichen Ertrage
iibersteigen.

Besonders anspruchsvoll gestal-
tet sich das Wachstum in
schrumpfenden Mérkten. Denn
hier kann zusitzlicher Umsatz nur
dem Wettbewerb abgerungen wer-
den, und dieser wird nicht untitig
dabei zusehen. Es beginnt ein Ver-
drdngungswettbewerb, der nicht
selten zum
Ausscheiden
von Unterneh-
men aus dem
Markt  fiihrt.
Um nicht zu
den Verlierern
zu zahlen, ha-
ben Handelsunternehmen vier
Moglichkeiten, die sie in Angriff
nehmen konnen. Insbesondere die
vierte Option ist auch fiir kleinere
Unternehmen interessant:

I. Wachstum durch Zukaufe

Viele Unternehmen bedienen sich
der Strategie des anorganischen
Wachstums und kaufen Wettbe-
werber auf, filialisieren diese. Die-
ses Vorgehen hat zwangslaufig ei-
ne Marktkonzentration zur Folge.
Dieser strategische Ansatz ist im-
mer dann erfolgsversprechend,
wenn es zu einem intensiven
Markt-, Kunden- und Wettbewer-
ber-Know-how-Transfer zwischen
den Marktteilnehmern kommt,
der auf anderem Wege nur sehr
aufwendig und langwierig zu er-
zielen wire. Zusitzlich kann durch
aufgekaufte Filialen der Marktzu-
tritt zu Kunden intensiviert und
der Marktauftritt professionali-
siert werden. Risiken bestehen un-
ter anderem im hohen Investiti-
onsbedarf, der Unsicherheit tiber
die zukiinftige Rentabilitit neuer
Standorte und die Integration der
bestehenden  Mitarbeiter.  Bei
Ubernahmen prallen oft zwei Kul-

turen aufeinander, und es leiden
Motivation, Loyalitit und Leis-
tungsbereitschaft, was sich auf die
Kundenzufriedenheit auswirkt.

II. Organisches Wachstum
durch Eroffnung neuer
Markte und E-Commerce

Ist das bestehende Format erfolg-
reich und lassen die Ertrége weite-

+Auch auf bestehender Flache kann entgegen
des Trends Wachstum generiert werden."

Dr. Johannes Berentzen, Wieselhuber & Partner

re Investitionen zu, dann ist auch
aktives Verdrdngen eine Option
fiir Wachstum. Der Vorteil des or-
ganischen Wachstums liegt in der
Moglichkeit zur detaillierten Pla-
nung, konsistenten Umsetzung
und Kontrolle {iber neue Filialen
oder einen  Web-Shop. In
schrumpfenden Markten ist es je-
doch immer schwieriger, aus-
sichtsreiche Standorte (,,weifSe Fle-
cken) zu finden, und eine aktive
Verdrangung kostet immer viel
Aufwand fiir Marketing, Preis-
nachldsse und Zusatzangebote.
Beim Schritt ins Internet kommen
neben den notwendigen Investi-
tionen weitere Herausforderungen
hinzu: Hier herrschen hohe Ange-
botstransparenz und ein erbitter-
ter Preiskampf. Das Pricing wird
dadurch online wie offline an-
spruchsvoller.

lll. Professionalisierung
durch Netzwerke und
strategische Allianzen
Insbesondere fiir kleinere Handler
ist es ein nahezu unmoglicher fi-
nanzieller Kraftakt, das eigene Ge-
schiftsmodell alleine zu digitali-
sieren. Durch Kooperation in Ver-

bundgruppen oder andere strate-
gische Allianzen kénnen Entwick-
lungskosten auf mehreren ,,Schul-
tern® verteilt werden. Gleiches gilt
auch fir gemeinsame Betriebsty-
pen- und Eigenmarken, Marke-
ting, Einkaufskonditionen sowie
Liefer- und Lagerlogistik.

In Kooperationen (Verbund-
gruppen/Franchising) bestehen
zunidchst Herausforderungen in
der Harmonisierung eigener Pro-
zessabldufe mit denen der Koope-
rationspartner, etwa das Einbezie-
hen anderer IT-Landschaften. Hier
miissen viele Prozesse neu struk-
turiert und Mitarbeiter intensiv
geschult werden. Hinzu kommt
die Gefahr einer gewissen Trég-
heit, da Entscheidungen mehrheit-
lich in Gremien getroffen werden,
deren Mitglieder unterschiedliche
Interessen verfolgen. Dies gilt
auch fiir strategische Allianzen.

IV. Wachstum auf bestehen-
der Flache durch Verbesse-
rung der Conversion Rate
Auch auf bestehender Fliche kann
entgegen des Trends Wachstum
generiert werden. Neben der oft
teuren zusdtzlichen Frequenzge-
nerierung durch Werbung und
weitere Rabatte, ist eine Verbesse-
rung der Conversion Rate mog-
lich. Im weiteren Sinn kann dies
auf zwei Wegen erfolgen: Mehr
Besucher zu Kunden machen (ho-
here Frequenzabschopfung) oder
die Kunden animieren, mehr aus-
zugeben (hoherer Schnittbon).

Sieben Hebel bewegen

Zur Verbesserung der Conversi-

on-Rate stehen sieben Hebel zur

Verfiigung (siehe auch Grafik):

M Interaktion mit dem Kunden
durch E-Couponing, Beacons,
Near  Field
Communica-
tion

M Schaffen ei-
nes Point of
Emotion
durch Cross
Channel-
Mafinahmen, einzigartige Ser-
vices,  Produktindividualisie-
rungen, Produkttests vor Ort

M Gezielte und logische Kunden-
navigation durch das Geschift

B Aufbau standort- und ziel-
gruppengerechter Sortimente
durch Markt-, Kunden- und
Wettbewerberanalysen

B Frequenzorientierte Personal-
planung und Professionalisie-
rung der Verkdufer am POS
durch individuelle Trainings
und Schulungen

B Verbesserte Instore-Prozesse
und intensivierte Kundenge-
sprache sowie Reorganisation
der Nebenprozesse wie Waren-
verraumung, Dekoration

B Kennzahlen-basierte  Steue-
rung der Marktmitarbeiter
und Flachenproduktivitat je
Sortiment sowie transparente
Tages-, Wochen- und Monats-
ziele

Unter Beriicksichtigung dieser

Conversion-Hebel kann es auch

in schrumpfenden Mirkten ge-

lingen, Wachstum auf bestehen-
der Flache zu generieren. |

Quelle: Conversion-Excellence - Frequenzriickgang im
Handel, was nun? (Dr. Wieselhuber & Partner GmbH 2015)

3eres Stiick vom Kuchen?

Fazit

Es ist egal, ob ein Unternehmen sich fiir Zukdufe, die Er6ffnung neuer
Madrkte, den Ausbau der E-Commerce-Aktivitaten, die Etablierung stra-
tegischer Kooperationen oder Netzwerke, die gezielte Verbesserung der
eigenen Conversion Rate oder eine Kombination dieser Moglichkeiten
entscheidet. Wichtig ist es, dass sich der Handler dabei nicht von den
Erfolgen der Vergangenheit leiten Idsst, sondern die strategischen StoR-
richtungen auf Basis der aktuellen und zu antizipierenden Markt-, Kun-
den- und Wettbewerbsgegebenheiten definiert. Auf diese Weise kann
es jedem Handelsunternehmen gelingen, sich im Verdrangungswettbe-
werb erfolgreich zu behaupten und auch in schrumpfenden Markten zu
wachsen. Die meisten Ansatzpunkte miissen nicht teuer sein, erfordern
allerdings viel Zeit, Kraft und Durchhaltevermdgen.
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