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THE GAME HAS CHANGED

Neue Wertetreiber ,
fiir den stationaren Handel

N . oate R N




Quelle: Crosscan, eigene Berechnungen

GESTERN NOCH WERTETREIBER — HEUTE KOSTENTREIBER

The Game has changed: alte Spielregeln auller Kraft gesetzt

DAS ALTE SPIEL HAT AUSGEDIENT

Volle Regale, guter Preis v ,
und Lage, Lage, Lage - i * 3 . __
das waren Uber Jahrzehn- N ;'i
te die Erfolgsrezepte des o’

stationaren Einzelhandels.

Neue Filialen galten als Wertetreiber, denn
sie bedeuteten mehr Umsatz, dadurch bes-
sere Konditionen bei der Industrie und eine
Degression von Logistik- und Verwaltungs-
kosten. Das ist heute nicht mehr so. Attrak-
tive Standorte sind schwer zu finden und
allerorts sinkt die Besucherfrequenz.

Die bisherige Allzweckwaffe ,Preisrabatt”
ist stumpf geworden. Durch die hohe Trans-
parenz und die immer kirzeren Beschaf-
fungszeiten der Online-Shops hat sich der
Preiswettbewerb zunehmend ins Internet
verlagert.

Warenverfligbarkeit und ein angemesse-
nes Preisleistungsverhaltnis sind noch
immer notwendige Bedingungen — hinrei-
chend flr stationaren Erfolg sind heute je-
doch andere Faktoren.

FREQUENZ IM SINKFLUG

Wo sind sie denn alle hin? Die Be-
sucherfrequenz im deutschen Einzel-
handel nimmt seit Jahren ab — seit
2014 allein in vier Jahren um insge-
samt ca. 15 Prozent.

Frequenzriickgang zum Vorjahr in %

2015 2016 2017 2018
35 31 34 56
Weniger Besucher bei gleichzeitig

stagnierender Verkaufsflache im Ein-
zelhandel (ca. 124 Mio. m?) erhéhen
den Druck auf Ertrag und Flachen-
produktivitat. Hier gilt es alle Hebel in
Bewegung zu setzen, um Bonhohe,
Conversion Rate und Serviceanteil zu
erhohen.

CATEGORY MANAGER — FRUHER BEKANNT ALS EINKAUFER

Die Aufgaben des Einkaufers haben sich verandert und sind
deutlich komplexer geworden. Outside-in-Orientierung ist wich-
tiger denn je. Ist |hr Einkauf schon fit fir das neue Spiel?

Einkaufer vom ,,alten Schlag”

B margengetrieben

M Einkaufsverantwortung
M harter Verhandler

B umsatzgetrieben

M einfache Kalkulationen
M reine Offline-Denke

M regionale Orientierung

M ertragsgetrieben

M strategisches Pricing

M Omni-Channel-Manager

M globale Online-Marktplatze

NEUES SPIEL — NEUE REGELN

Wandel im Handel gab es immer schon.
Neu sind allerdings die Geschwindigkeit
und das Ausmal} der Veranderungen.

Fir finanzstarke Investorenmodelle ohne
kurzfristige Gewinnerzielungsabsicht, mit
tlw. dreistelligen Millionen-Defiziten Uber
Jahre hinweg, zahlen: hoher Werbedruck,
Aufbau einer Kundenbasis sowie eine
schrittweise Ausweitung auf weitere Kate-
gorien und Kundengruppen. Verwundert
muss der ehrbare Handelskaufmann mitan-
sehen, wie seine Marktanteile dahinschmel-
zen.

Online-Anbieter kennen ihre Kunden auf-
grund der zahlreich gespeicherten Daten
sehr viel genauer als die stationaren Hand-
ler. Aufderdem sind sie den Umgang mit
groRen Datenmengen gewodhnt und opti-
mieren permanent ihren Online-Auftritt. Die
Vorauswahl wird dem Kunden durch Sprach-
assistenten wie Alexa und Google Assis-
tant oder Bestellknopfe wie Amazons Dash
abgenommen. Algorithmen entscheiden
darUber, welche Produkte den Weg in die
heimische Kiche finden. Setzt sich die Tech-
nologie durch, spricht aus Kundensicht we-
nig gegen eine ,intelligente” Grundver-
sorgung, z. B. mit Lebensmitteln, die auto-
matisch geliefert werden.

Mit Hilfe von Kundenkarten und verschiede-
nen Technologien am Point of Sale kénnen
stationare Handler zwar ebenfalls umfang-
reiche und aussagekréftige Erkenntnisse
Uber ihre Kunden gewinnen. Allerdings ma-
chen von der systematischen Nutzung der-
zeit nur wenige Handler ausreichend Ge-
brauch.

Hinzu kommt, dass sich auch die Werbe-
erreichbarkeit verandert hat. Klassische
Medien verlieren Anteile zugunsten der
Onlinewerbung und der Interaktion mit Kun-
den in sozialen Netzwerken. Aus der alten
Sender-Empfanger-Beziehung ist langst ei-
ne Kakophonie aus Empfehlern, Fans, In-
fluencern, Bewertern, Testern und Kritikern
geworden.

nisation:
CMim ,New Game” =
. [
M kundengetrieben =
B Abverkaufsverantwortung u
. [
M Partner der Industrie =
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VORMARSCH DES ONLINE-HANDELS

Amazon hat sich mit ca. der Halfte
der deutschen E-Commerce-Umsatze
zu einem Ubermachtigen Wettbewer-
ber entwickelt und der Online-Anteil
steigt in allen Warenbereichen mit un-
terschiedlicher Dynamik weiter an.

E-Commerce-Umsitze D. in Mrd. €
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Quelle: Amazon, HDE, IFH, eigene Berechnungen

E-Commerce-Anteile
nach Warengruppen

2015 [ 2018e [ 2025p

% jahrliches Wachstum 2015 bis 2025 (CAGR)

< 29%
+1,8 I 33%
35%

) 29%
+1,8 N 30%
34%

Technik &
Medien

Sport &
Freizeit

< 25%
+3.4 I 31%
35%

Fashion &
Lifestyle

Garten &

+16,7
Heimwerken

15%

Einrichten &

+9,9
Wohnen

16%

1%
2%
5%

Lebensmittgl +136
& Drogerie

Quelle: GfK, bevh, Beyondata, destatis, IFH,
eigene Berechnungen

BEHERRSCHT DIE ORGANISATION DAS NEUE SPIEL?

Wer die neuen Regeln und Mechanismen ignoriert oder dies bei
seinen Mitarbeitern zuldsst, wird am Ende immer zweiter Sieger
bleiben. Das bedeutet auch neue Anforderungen an lhre Orga-

agile Arbeitsweisen wie Scrum, Time Boxing, Deep Working
weniger Entscheidungen von oben, Verantwortung férdern
Kommunikation mdglichst hierarchiefrei und transparent gestalten
Mitarbeiter intern und extern vernetzen, Intrapreneure férdern
unbegueme Meinungen und Fehler bewusst zulassen

Mitarbeiter zu Botschaftern machen, z. B. in den sozialen Medien

Die neuen Wettbewerber aus der Onlinewelt sind in diesen
Punkten haufig bereits viel weiter. Satze wie , Bei uns geht das
nicht” oder ,,Das haben wir immer schon so gemacht” sollten
jeden Entscheider in Alarmbereitschaft versetzen.



ALLES WAS ZAHLT: DIE FLACHE ALS ,POINT OF EMOTION"

Das emotionale Einkaufserlebnis im stationdren Handel ist nicht digitalisierbar!

WARUM VOM SOFA AUFSTEHEN?

Das Angebot ist riesig und nur einen Klick
vom Sofa entfernt. Online- und Mobile-
shops werden immer besser und leichter zu
bedienen. Der Check-out geht schnell und
alles wird versandkostenfrei in wenigen Ta-
gen bis Stunden geliefert. Die Auswahl ge-
fallt nicht? Dann geht der Einkauf kostenlos
wieder zurtick.

Warum sich der Aufwand eines stationa-
ren Besuches dennoch lohnt? Kundenbe-
fragungen zeigen: Konsumenten wollen ...

. von Menschen kaufen,
. Produkte anfassen und aus-
probieren,
. Fachberatung und Services
beanspruchen,
.. wahrhaftiges Einkaufen ,erleben”,
. Waren sofort verflighar haben.

Diese Grlinde sind die Existenzberechtigung
fir den stationdren Handel der Zukunft, wo-
bei der Vorteil der schnellen Verfligbarkeit
mehr und mehr durch Same Day- oder so-
gar One Hour-Delivery erodiert.

OH TOLL, EIN HANDZETTEL!

Auch das Marketing von Handelsunter-
nehmen hat sich verdndert. Der Hand-
zettel hat in seiner stetigen Fllle bei
gleichzeitig sinkenden Offnungsquoten
und steigenden Werbeverweigerern an
Wirkung verloren. Wirkung wird heu-
te — vereinfacht gesprochen — erreicht
durch ,Relevanz” oder , Firlefanz”.

Relevanz muss fir den Kunden dabei
nicht immer den glinstigsten Preis be-
deuten. Das funktioniert allenfalls noch
im Harddiscount. Relevant konnen
auch Problemldsung, Service, soziale
und o©kologische Ziele oder konkrete
Besuchsgriinde wie Neuheiten oder
Events sein.

Bei dem mit Firlefanz umschriebenen
Unterhaltungsfaktor ist es ein schma-
ler Grat zwischen ,gut gemacht” und
,gut gemeint”. Die virale Verbreitung
in den sozialen Medien ist ein recht zu-
verlassiger Indikator, um das eine vom
anderen zu unterscheiden. Alles andere
ist wirkungsloser Einsatz knapper Res-
sourcen.

-
Relevanz

—

Firlefanz

MEHR ERLEBNIS AUF DER FLACHE

Kunden erwarten vom stationaren Einkauf
heute deutlich mehr, als die Bereitstellung
eines grofRen Warenangebots zu einem
glnstigen Preis — sie erwarten ein emotio-
nales Einkaufserlebnis!

Deshalb lautet die oberste Pramisse fur die
Flache: Weg vom Waren-
lager hin zum Point of Emo-
tion (PoE). Der ganz grofde
Sprung durch einen kom-
pletten Neu- oder Umbau
ist daflr selten notwendig. ‘
Oft hilft es schon, mit Bord-
mitteln Bestehendes neu
zU gestalten.

Neugier
wecken

Aufmerk-
samkeit

Emotionen kénnen durch
inspirierende Aufbauten,
Anwendungbeispiele
oder einfach nur die Mdg-
lichkeit des Anfassens
und Ausprobierens ge-
weckt werden. Auch Events wie z. B. In-
fluencer-Besuche, Schulungen oder The-
men-Workshops sprechen die verschiede-
nen Kundengruppen emotional an.

stationdr

Das sagen unsere Kunden:

.. W&P kennt den Handel und hat mit uns
erfolgreich zukunftsweisende Projekte
erarbeitet.”

Bernhard Hanig, COO Dehner Gartencenter

Kurzum: Es geht darum, die eigene Be-
quemlichkeit unterzuordnen und Sonder-
wilnsche als Kundenbindungschancen zu
begreifen. Dazu gehdren z. B. ein schneller
und individueller Service (Gerdte vor Ort
installieren und konfigurieren) oder die Per-
sonalisierung von Produkten. Damit wer-
den vor allem jlingere Generationen, die sich
starker differenzieren wollen, angesprochen.

Mit der neuen Rolle der Flache verandert
sich auch die Rolle der Mitarbeiter: Die
Kunden informieren sich insbesondere bei
hochwertigen Gebrauchsgltern vor dem
Besuch im stationaren Handel sehr ausfihr-
lich im Internet. Ob es zu einem Kaufakt im
Geschaft kommt, entscheidet vor allem die
Qualitédt des Personals — der Preis tritt bei
guten Verkaufern in den Hintergrund.

Geld
verbrennen

Wie viel Marketing-Budget geht durch welche , Tiir*? Welcher Anteil bleibt wirkungslos?

tungen

Wertun-
gen

Zero MoT|
online o

w

DIE CUSTOMER JOURNEY KENNEN

Die Customer Journey setzt sich heute in
der Regel aus einer Reihe von Online- und
Offline-Erlebnissen zusammen, die fir je-
den Kunden individuell sind. Diese Berlh-
rungspunkte mit dem Produkt oder der Mar-
ke zu kennen und aktiv zu gestalten wird
zum entscheidenden Erfolgsfaktor.

Einflussnahme der Online Community innerhalb der Customer Journey

Bewer- Preis- Teilen, Vertei-
vergleich bewerten digen
Kauf Erfahrung Loyalitat

o First MoT

MoT = Moment of Truth

Beriihrungspunkte mit einem Angebot/einer Marke

DIE DREI MOMENTE DER WAHRHEIT

1. Erwagung: Der erste Eindruck ist der
wichtigste. Die Community beeinflusst
heute die Einstellung zu einer Marke
oder einem Produkt. Gelingt der Sprung
ins Relevant Set?

2. Kaufakt: Der schmerzhafteste Moment
aus Kundensicht. Hart verdientes Geld
soll den Besitzer wechseln. Ab einer ge-
wissen Hohe werden daher haufig Prei-
se verglichen.

3. Verwendung: Halt das Produkt, was es
verspricht? Die Erfahrungen werden ge-
teilt, Produkte bewertet und im besten
Fall Kunden zu Fans, die das Produkt
bzw. die Marke aktiv empfehlen oder so-
gar verteidigen.

HERAUSFORDERUNG OMNI-CHANNEL

Was so schon klingt, endet nicht sel-

ten in einer prozessualen Katastrophe.

Ursache hierflr konnen Systembriche

und Silodenken innerhalb des Unter-

nehmens sein oder strategisch vor-

schnelle Entscheidungen. Ein evolutio-

narer Prozess ist haufig die bessere

Wahl als ein chaotisches Vorgehen und

kann in neun Schritten so aussehen:

1) optimierter Online-Auftritt (z. B. SEO)

2) vergroRertes Angebot (z. B. Virtual Shelf)

3) Teilnahme an Marktplatzen (z. B. Amazon)

4) eigener Online-Katalog der stationdren
Angebote mit Verfligbarkeitsanzeige

5) Warenreservierung bzw. Click & Collect

6) echter Online-Shop, neue Bezahlsysteme

7) Return-to-Store (Online-Retouren)

8) Seamless Shopping (inkl. Mobile/Tablet)

9) Instore-Technologie (z. B. Clienteling)

Die Omni-Channel-Revolution - also
gleich mit Schritt 6 oder 8 zu starten —
kann teuer werden, da die Prozesse flr
die Schritte zuvor alle gleichzeitig defi-
niert und erlernt werden mussen.



ERFOLGSFAKTOREN AM BACK END

Daten- und Prozessexzellenz erméglichen wettbewerbsféhige Preise

DATEN ALS WERTETREIBER

Der Trend ist eindeutig und nicht umkehr-
bar: Materielle Guter verlieren, immaterielle
GUter gewinnen an Bedeutung. Der Zugang
zu Kundendaten und ihre effiziente Analyse
bilden die Grundlage fir jegliche Form der
Personalisierung und Individualisierung von
Angeboten und Kommunikation.

Der Weg zu einem datengetriebenen Ge-
schaftsmodell kdnnte so aussehen:

1. Zunachst sind Entscheidungs-, Kauf-
und Wertschopfungsprozess hinsichtlich
ihrer jeweiligen Anforderungen zu ana-
lysieren.

2. Das Datenmodell muss sowohl die Wert-
schopfung als auch das Geschaftsmodell
tatsachlich abbilden. Unstrukturierte Roh-
daten werden zu entscheidungsrelevan-
ten Informationen geblindelt.

3. Prozesse, Geschéaftsmodell sowie Cont-
rolling missen entsprechend angepasst
werden. Erst dann ist eine profitable
Skalierung und die datenbasierte Unter-
nehmenssteuerung maoglich.

Man muss sich nicht gleich mit Google &
Co. messen. Es ist jedoch hilfreich innerhalb
der eigenen Branche Uber einen hohen ,,di-
gitalen 1Q" zu verflgen. Das heif3t ein pas-
sendes und zeitgemalles Datenmodell und
ein Datenverstandnis der Mitarbeiter auch
aufderhalb der IT-Abteilung.

LEISTUNGSFAHIGE SUPPLY CHAIN

Dieser neue Umgang mit Daten hat natur-
lich auch Einfluss auf die Supply Chain.
Online-Anteile steigen und damit auch
Kleinteiligkeit und Schnelllebigkeit des Sor-
timents.

Oft sind vermeintliche ,Knallerpreise” flr
Posten heute bereits auf der Messerlck-
fahrt veraltet. Die Abwicklung von Bestel-
lungen, Rucksendungen und Garantiebe-
arbeitungen des Online-Geschaftes konnen
die Organisation schnell Uberlasten.

Dies erhoht die Anforderungen an die Wert-
schopfungsstruktur deutlich. Flexibilitdét und
Geschwindigkeit sind gefragt. Prozessseitig
missen alle internen und externen Schnitt-
stellen neu angepasst und Ablaufe grundle-
gend Uberdacht werden.

Vertikalisierungskonzepte erfordern eine
Mindestbetriebsgrofle, ansonsten werden
sie schnell zur Kostenfalle. Gefordert sind
also intelligente, vertikalisierte Supply
Chain-Konzepte unter Rickgriff auf externe
Partner.

Das sagen unsere Kunden:

.Wieselhuber hat mit uns unser
Lager optimiert und uns dadurch noch
leistungsfahiger gemacht.”

Olaf Heinrich, CEQ DocMorris

DER WEG ZUM DATENGETRIEBENEN GESCHAFTSMODELL

J Entscheidungsprozess

Vorgelagerte
Analyse

W Empfehler, Beeinflusser
M Entscheidungsparameter
M Ist-Werte und Prognosen

W Kaufbeteiligte
W Auftrags-/Kundentypen
M Ist-Werte und Prognosen

Kaufprozess Wertschopfungsprozess

W Wertschdpfungsstruktur
M Dispositionsparameter
W Auftragsabwicklung

Datenmodell
neu aufsetzen

—>

J Sollprozesse

Zukunft
gestalten

B Use Case-basiert
W Hauptprozesse
M Steuerungsparameter

Y ¥ ¥

Anpassung Geschaftsmodell

M Datengetriebene Ausrich-
tung an Customer Journey
M \Vernetzungsgrad

(AR

Datenmodell <

Bl-basiertes Controlling

M Daten-/prozesshasiertes
Controlling
M Fokus: Vorhersagen u. Echtzeit

ALLES SELBST MACHEN? DAS NETZWERK IST DIE BESSERE IDEE

Soll nun jeder Einzelhdndler zum IT- und Logistik-Unternehmen werden? Unserer Mei-
nung nach muss sich das Selbstverstandnis in diese Richtung entwickeln, die Umset-
zung sollte jedoch nicht nur mit eigenen Ressourcen erfolgen. Das globale Entwick-
lungstempo ist daflir viel zu hoch und die Kosten sind enorm. Uberlassen Sie dies
besser den digitalen Vorreitern wie Amazon und Zalando.

Gefragt ist die intelligente Nutzung von externen Partnern mit der jeweiligen Kompe-
tenz. Zu prifen und zu verbinden sind hierbei beispielsweise ,As-A-Service-Dienstleis-
tungen”, Open Innovation-Plattformen und andere Konzepte.

Grundsatzlich gilt dies fir alle Unternehmensbereiche. Die Praxis zeigt wesentliche Ska-
lierungseffekte in den Bereichen Vernetzung der Supply Chain, Category Management,
Marketing und Controlling (Steuerung in Echtzeit).

w

NICHTS GEHT OHNE DIE RICHTIGE
FINANZIERUNGSARCHITEKTUR

Die Gestaltung des ,,neuen Spiels” und die
Beseitigung von Altlasten (z. B. Rick- und
Umbau von Filialstrukturen) erfordern sta-
bile Finanzierungsrelationen. Oberste Pra-
missen sind dabei der Werterhalt und die
Risikominimierung.

Der Einzelhandel zahlt aktuell nicht zu den
bevorzugten Branchen der Banken. Intelli-
gente Finanzierungskonzepte fokussieren
deshalb auf die ,cash-positiven” Teile des
Geschaftsmodells und verbinden die Inter-
essen aller Stakeholder.

Eine zielgerichtete Verbindung dieser In-
teressen mit denkbaren Finanzierungsins-
trumenten ermoglicht umsetzbare Finan-
zierungskonzepte, losgeldst vom Bran-
chen-Problem.

Als Faustregel gelten fir die Refinanzie-
rungsfahigkeit folgende zwei Bedingun-
gen:

Eigenkapitalquote B%{IL/S
+
(Verhaltnis
Verschuldungsgrad @R<] Nettoverschuldung
zu EBITDA)

Finanzierung ist weit mehr als ein Kredit-
vertrag. Sie ist ein zentraler Machthebel
im Spiel der Wertketten. Die Optimierung
und gegebenenfalls Restrukturierung der
Passivseite muss frihzeitig angegangen
werden, um alle Hebel in der Hand zu be-
halten. Eine passende Finanzierung ertéffnet
strategische Optionen und eine falsche Fi-
nanzierungsstruktur engt die Handlungsfa-
higkeit ein.

Wo wird das Eigenkapital allokiert, welche
Finanzierungsformen ermaoglichen den pas-
senden Finanzierungrahmen zum Ge-
schaftsmodell und geht dieser Rahmen mit
der Entwicklung des Unternehmens mit, wie
werden anstehende Auseinandersetzungen
im Gesellschafterkreis finanziert?

Mogliche Fragestellungen, auf die unsere Fi-
nanzierungsexperten eine passende Ant-
wort bzw. ein Finanzierungskonzept finden
werden.

Finanzierung ist das Trainingsprogramm fur
die eigene Organisation zu bewussterem,
zielorientierterem Handeln. Auch wenn es
auf den ersten Blick paradox erscheint,
kénnen genauso extrem gute Liquiditats-
positionen hemmende Wirkungen auf die
Unternehmensentwicklung entfalten wie
existenziell ausgereizte Kreditlinien.

Die Gestaltung der Finanzierungsarchitek-
tur beginnt im Unternehmen selbst. Das
Wissen Uber die Treiber der Kapitalbin-
dung sind die Voraussetzungen fir eine ge-
schaftsmodelladaquate Ausgestaltung der
Finanzierung.



IMPLIKATIONEN FUR DEN STATIONAREN EINZELHANDEL

Drei Kundenbeispiele in Abhéngigkeit von Strategie, Restrukturierungsbedarf und Finanzierung

FREIZEIT/DIY: ,WACHSTUM"

Herausforderung: Das Handelsunterneh-
men mochte sich aus einer Erfolgsposition
heraus strategisch neu aufstellen, den digi-
talen Anschluss nicht verlieren und gleich-
zeitig stationdr national wie international
wachsen.

Vorgehensweise: Neuausrichtung von
Strategie, Organisation, Marketing, Cate-
gory Management und Flachengestaltung.
Gleichzeitig Weiterentwicklung von Con-
trolling-Instrumenten, Eigenproduktion, Lo-
gistik und Bestandsmanagement.

Ergebnis: Fortsetzung der Erfolgsgeschich-
te mit branchenlberdurchschnittlicher Ren-
dite, hoher Kundenzufriedenheit, Wachs-
tum in Umsatz und Ertrag. Aus Customer
Journey-Ansatz heraus Datenmodell und
Omni-Channel-Strategie abgeleitet.

KONZEPTIONELLE UND OPERATIVE
UMSETZUNG

Unser Anspruch ist es, Wachstums-
und Wettbewerbsfahigkeit, Ertrags-
kraft und Unternehmenswert unserer
Auftraggeber nachhaltig zu steigern.
Wir wollen nicht Uberreden, sondern
gepragtvon Branchenkenntnissen, Me-
thoden-Know how und langjahriger
Praxiserfahrung tberzeugen.

Aus unseren Projekten kennen wir die
Strategien und Konzepte der Gewin-
ner und Verlierer des Wandels. Ge-
meinsam mit unseren Kunden haben
wir die beschriebenen notwendigen
und hinreichenden Voraussetzungen
bis hin zur Kir analysiert gestaltet und
umgesetzt.

Neben der langjahrigen Strategieex-
pertise verfigen wir auch Uber erfah-
rene Restrukturierer. Wir achten auf
die richtige Struktur der Passivseite
ebenso wie auf den richtigen Mix von
Finanzpartnern und Finanzierungsinst-
rumenten, um einen maoglichst hohen
unternehmerischen Freiheitsgrad zu
ermaoglichen.

WIR FREUEN UNS AUF EIN GESPRACH:

Bereichsleiter Handel

Mail:

Dr. Johannes Berentzen
Mitglied der Geschéftsleitung

Mobil: +49 (0)151 551 359 32
berentzen@wieselhuber.de

ELEKTRONIK: ., GESUNDSCHRUMPFEN"

Herausforderung: Filialer6ffnungen an un-
profitablen Standorten fihrten zu hoher Be-
lastung fur Ertrag und Finanzierungsrelatio-
nen. Schwierigkeiten sind entstanden durch
eine komplexe Matrix-Organisation und die
unklare strategische Ausrichtung.

Vorgehensweise: Strategische Neuaus-
richtung, Begleitung der FilialschlieRungen,
Erstellung und Umsetzung Refinanzie-
rungskonzept, Neuausrichtung der Organi-
sation, Moderation der Stakeholder-Inter-
essen.

Ergebnis: Organisatorische Freirdume flr
Zukunftsthemen, zeitgemaRes Steuerungs-
konzept und Datenmodell, zukunftsfahiges
Flachen- und Onlinekonzept, Entschuldung
und Verbesserung der Finanzierungsrelatio-
nen.

IST DAS GESCHAFTS- A

MODELL ... kO

zukunftsféhig? Warum?
Netzwerk

Seamless Shopping

HINREICHEND

Customer Journey-Exzellenz \ .
Agilitit ~ Omni-Channel ~ PoE
Flexibilitat/Downsizing  Datenmodell

tragfahig?

NOTWENDIG .
Strategisches Pricing  Finanzierung Standorte

Category Management  Marketing

Supply Chain

w

MODE: . STRUKTURVERANDERUNG"

Herausforderung: Hohe operative Belas-
tungen durch fehlerhafte Sortimentsstrate-
gie und zahlreiche Verluststandorte. Keine
Refinanzierungsféhigkeit der notwendigen
Sanierungskosten auf Grund hoher Pen-
sionsrickstellungen.

Vorgehensweise: Restrukturierung durch
ein Schutzschirmverfahren. Umsetzungsori-
entiertes Sanierungskonzept mit Detail-Ana-
lysen zu Standort- und Sortimentskonzepten
sowie daraus abgeleiteter Organisationsge-
staltung.

Ergebnis: Robuste und tragfahige Fortfih-
rung des Geschéaftes auf Basis passender
Sortimente, marktgerechten Overhead-
Strukturen und profitablen Standorten. Wie-
dererlangung der Refinanzierungsfahigkeit
durch restrukturierte Passivseite.

Erst die Pflicht, dann die Kiir

Trotz neuer Spielregeln muss fir ein trag-
fahiges Geschaftsmodell das Handels-1x1
beherrscht werden.

Robust wird das Geschaftsmodell durch
die richtigen Omni-Channel-Konzepte, ei-
ne flexible Supply Chain, eine agile Orga-
nisation und ein begeisterndes Kauferleb-
nis entlang der Customer Journey.

Von Zukunftsfahigkeit sprechen wir,
wenn die Kir, also das Agieren in Netz-
werken und ein nahtloses Kauferlebnis
sowie die Frage nach dem , Warum" aus
Kundensicht als Zentrum allen Denkens
und Handelns etabliert ist.

DAS RICHTIGE GESCHAFTSMODELL ENTSCHEIDET

Schon Charles Darwin wusste: , Es ist nicht die starkste Spezies, die Uberlebt, auch nicht die
intelligenteste, es ist diejenige, die sich am ehesten dem Wandel anpassen kann”. Zugege-
ben, der Einzelhandel ist nichts fiir schwache Nerven. Erforderlich ist ein schnelles, flexibles
und prazises Handeln — neudeutsch , agiles Management”.

Friher konnten die internen Kostentreiber, insbesondere im Personalbereich, durch Neu-
eroffnungen in aller Regel Uberkompensiert werden. Heute geht es priméar um eine wett-
bewerbsfahige vertikal vernetzte Supply Chain, die dem zunehmenden Preisdruck standhalt
sowie um neue Flachen- und Sortimentskonzepte, die den Kunden auf emotionaler Ebene

ansprechen.

Der Einzelhandel ist nicht tot, doch nicht alle Einzelhandler werden den aktuellen Veran-
derungsprozess Uberleben. Durchschnittlichkeit wird abgestraft und die Veranderungsge-
schwindigkeit wird weiter zunehmen. Doch die gute Nachricht lautet: Die Handlungsfelder
sind bekannt und kénnen umgesetzt werden. Es gibt viel zu tun — packen Sie es an!

Mail:

Matthias Miiller
Senior Manager
Restrukturierung und Finanzierung

Mobil: +49 (0)151 551 359 51
mueller.matthias@wieselhuber.de
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Perspektiven eroéffnen — Zukunft gestalten

STRATEGIE Dr. Wieselhuber & Partner ist das erfahrene, kompetente und
professionelle Beratungsunternehmen fir Familienunterneh-
men und Sparten bzw. Tochtergesellschaften von Konzernen

INNOVATION & NEW BUSINESS unterschiedlicher Branchen.

Wir sind Spezialisten fir die unternehmerischen Gestaltungs-
DIGITALISIERUNG felder Strategie, Innovation & New Business, Digitalisierung,
Flhrung & Organisation, Marketing & Vertrieb, Operations,
Performance Improvement, Finance und Controlling, sowie die
FUHRUNG & ORGANISATION nachhaltige Beseitigung von Unternehmenskrisen durch Cor-
porate Restructuring und Insolvenzberatung. Weiterhin bln-
deln wir unsere Kompetenzen unabhangig von Branche und

MARKETING & VERTRIEB Funk‘;ion in unseren Fokusthemen Familienuntgmehmen,_ln—
dustrie 4.0, Zukunftsmanagement, Komplexitdt und agiles
Management.

OPERATIONS

Mit Blros in Munchen, Disseldorf und Hamburg bietet Dr.
Wieselhuber & Partner seinen Kunden umfassendes Branchen-
und Methoden-Know-how und zeichnet sich vor allem durch
seine Kompetenz im Spannungsfeld von Familie, Management
und Unternehmen aus.

PERFORMANCE IMPROVEMENT Als unabhangige Top-Management-Beratung vertreten wir

einzig und allein die Interessen unserer Auftraggeber zum
Nutzen des Unternehmens und seiner Stakeholder. Wir wollen

FINANCE nicht Uberreden, sondern gepragt von Branchenkenntnissen,
Methoden-Know-how und langjéhriger Praxiserfahrung utber-
zeugen. Und dies jederzeit objektiv und eigenstandig.

CORPORATE RESTRUCTURING

INSOLVENZBERATUNG
Unser Anspruch ist es, Wachstums- und Wettbewerbsfahig-
keit, Ertragskraft und Unternehmenswert unserer Auftraggeber
CONTROLLING nachhaltig sowie dauerhaft zu steigern.

——
W
Dr. Wieselhuber & Partner GmbH

Unternehmensberatung

info@wieselhuber.de

www.wieselhuber.de





