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Quergedacht

Aktuell wird überall über Systemrelevanz gesprochen, diskutiert und 
geklagt. Unterschiedliche Berufsgruppen, Branchen und gesellschaftli-
che Gruppen übertreffen sich jeden Tag in öffentlichen Diskussionen in 
der Darstellung ihrer eigenen Wichtigkeit für das Überleben der Gesell-
schaft und in der Pandemie – neudeutsch: Systemrelevanz! 

Diese Diskussionen sind an Egoismus, Ignoranz und Zynismus häufig 
kaum zu überbieten. Aber sie geben uns Anlass, darüber mal wirklich 
intensiv nachzudenken. Wer oder was ist denn wirklich für das Überle-

ben oder das Funktionieren eines Systems notwendig? Was ist denn 
überhaupt das „System“? Ein System kann beispielsweise die Bundes-
republik Deutschland, die Wirtschaft, eine Uhr oder ein Unternehmen 
sein. 

Ich habe in einem Teamcoaching mal gelernt, dass ein Uhrwerk nur 
funktioniert, wenn jedes Zahnrädchen seinen Dienst verrichtet. Welche 
Teile einer Uhr sind denn systemrelevant? 

Ich kann eine Weile ohne Gehäuse auskommen, sogar die Handauf-
zugsschraube könnte nach dem Aufzug des Uhrwerkes abfallen. Die 
Uhr würde immer noch zuverlässig die Zeit anzeigen! Sind diese beiden 
Teile nun systemrelevant? Beides würde nach einer Weile für einen 
Systemausfall führen. Aber nicht sofort. Also kommt eine weitere wich-
tige Variable hinzu, um die Systemrelevanz von etwas oder jemandem 
zu beurteilen – der Zeitraum!

Was passiert denn wirklich mit dem System „Wirtschaft“, wenn eini-
ge dieser Gruppen, die alle meinen systemrelevant zu sein, mal für ein 
oder zwei Jahre nicht oder nur eingeschränkt funktionieren? Oftmals 
nichts! Allerdings werden dann einschneidende Veränderungen und 
Entscheidungen notwendig, um die Situation zu „überleben“ und das 
System am Laufen zu halten. Diese Selbsteinschätzung, systemrelevant 
zu sein, beruht also sehr oft auf der Angst vor Veränderung und mög-
lichst dem Erhalt des Status Quo.

Wer oder was ist denn in Ihrem Unternehmen wirklich systemrele-
vant? Wenn Sie genau hinschauen, sind nur die wenigsten Dinge oder 
Personen wirklich bei einem zeitweiligen Ausfall existenziell bedrohlich 
für das eigene System „Unternehmen“.

Und wenn man etwas erkannt hat, das systemrelevant ist, und 
wenn man ein systemrelevantes Zahnrädchen gefunden hat, dann ist 

es sinnvoll, sich strategisch rechtzeitig auf die Möglichkeit des Ausfalls 
vorzubereiten und für diesen Fall ein Netz oder einen doppelten Bo-
den zu installieren. Das bedeutet auch, unwahrscheinliche Risiken zu 
denken und soweit mög-
lich zu berücksichtigen.

Aktuell können wir kaum 
noch etwas ändern, jetzt 
müssen wir den Kampf ge-
gen die Pandemie erst ein-
mal bestehen. Aber für die 
Zukunft haben wir gelernt, 
vorausschauender mit Risi-
ken und sicher geglaubten 
Rahmenbedingungen um-
zugehen. 
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Wer oder was ist systemrelevant?

„Zur Wahrscheinlichkeit gehört auch,  
dass das Unwahrscheinliche eintritt!“

Aristoteles

Safety first!

D er Shutdown und die an-
dauernden Kontaktbe-
schränkungen haben den 

Rückzugsort, das eigene Zuhause, 
egal ob Garten, Wohnung oder 
Haus, stark in den Mittelpunkt ge-
rückt. Dies zeigt das Konsumver-
halten in Deutschland aktuell sehr 
deutlich. Sportbekleidung und 
-geräte oder die Verschönerung 
des Zuhauses werden kundensei-
tig in den kommenden Monaten 
weiterhin zu den obersten Priori-
täten zählen. Wie aktuelle Studien 
belegen, sind Kunden in ihrem 
Konsumverhalten optimistisch 
und ängstlich zugleich. Einerseits 
wollen sie weiterhin konsumieren, 
andererseits hat ihr Vertrauen, das 
für die Wahl des Kauforts so wich-
tig ist, in der Pandemie deutlich 
gelitten. Eine Entwicklung, die das 

Die Corona-Pandemie hat ihre Spuren auch im deutschen Einzelhandel hinterlassen. So wird der Onlinehandel 
auch in der Grünen Branche immer beliebter. Doch zusätzlich profitieren vor allem die Händler, die für  
die ver änderten Rahmenbedingungen und Bedürfnisse der Kunden die besten Konzepte entwickeln.  
Wie Händler mit Blick auf das gesteigerte Sicherheitsbedürfnis der Kunden Wettbewerbsvorteile entwickeln  
können, erklären Dr. Johan nes Berentzen und Philipp Hoog in ihrem Beitrag.

Fazit

Die Entscheider in der Grünen 
Branche sind gefordert, die ver-
stärkten Bedürfnisse nach Si-
cherheit und Vertrauen zu erfül-
len, damit auch weiterhin die 
Wahl für einen Einkauf im sta-
tionären Ladengeschäft getroffen 
wird. Die Dynamik in der Grünen 
Branche ist aktuell groß, ein 
„weiter so“ kann es in diesem 
Zusammenhang deshalb nicht 
geben. „Safety First“ ist daher 
nicht nur im Infektionsschutz, 
sondern auch in den strategi-
schen Initiativen der Grünen 
Branche von höchster Relevanz.

ist ein guter Zeitpunkt, die Diskus-
sion in diesen Bereichen deutlich 
zu intensivieren. Insbesondere in 
Verbundgruppen und anderen 
Kooperationsmodellen sind die 
Potenziale und die gebündelte di-
gitale Schlagkraft in der Grünen 
Branche enorm.

Sortiment: Regionalität  
und bekannte Marken
Die richtige Sortimentsgestaltung 
war schon immer der Schlüssel 
zum Erfolg jedes Einzelhändlers. 
In Krisenzeiten ist diese Kompe-
tenz allerdings wichtiger als je zu-
vor. Das operative Geschäft ist auf 
ein Optimum zu bringen, um un-
nötig gebundenes Kapital zu redu-
zieren und durchgängige Liquidi-
tät zu gewährleisten. Das kann 
auch bedeuten, unnötige Beschaf-
fungsaufträge zu stornieren. 

Der Markt in der Grünen 
Branche ist durch die veränder-
ten Kundenbedürfnisse aktuell in 
Bewegung. Die Händler, welche 
auf gesetzliche Corona-Restrik-
tionen auch beschaffungsseitig 
flexibel reagieren können, wer-

Händler müssen der gestiegenen Verunsicherung ihrer Kunden und deren Bedürfnis nach Sicherheit mit größter Sorgfalt begegnen. Foto: Adobe Stock

den die Pandemie-Auswirkun-
gen am besten bewältigen. Mit 
der aktuell stärkeren Fokussie-
rung auf Umfeld und Wohlbefin-
den werden Regionalität und be-
kannte Marken für Kunden im-
mer wichtiger. Hierbei sind vor 
allem Herkunft, Anbau und Ver-
arbeitung zu beachten und trans-
parent zu kommunizieren. Kun-
den sind aktuell nicht sehr expe-
rimentierfreudig, vertrauen be-
kannten Marken und sind auch 
bereit, dafür entsprechend mehr 
zu zahlen. Dies gilt es, in der 
Ausgestaltung von Sortiments-
breite und -tiefe zu berücksichti-
gen. ■
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Dr. Johannes Berentzen ist Mitglied der Geschäftslei-
tung bei der Dr. Wieselhuber & Partner GmbH (W&P), 
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Strategie, Vertrieb, Marketing und Organisation.

Philipp Hoog ist Manager bei Dr. Wieselhuber & Part-
ner (W&P) in München. Er begleitet die DIY-Branche seit 
mehr als 10 Jahren und unterstützt bei W&P in den Be-
reichen Handel sowie Freizeit, Garten, Heimwerken Un-
ternehmen bei Herausforderungen in Strategie, Vertrieb, 
Marketing und Organisation. Während seiner Promotion 
beschäftigte er sich mit dem Thema „Dynamische Marke-

tingfähigkeit in der Deutschen Bau- und Heimwerkermarktbranche.“ 

wichtiger als das besondere Ein-
kaufserlebnis, persönliche Bera-
tung, Sonderangebote und – in 
zahlreichen Fällen sogar – die Wa-
renauswahl. 

Unter diesen Sicherheitsaspek-
ten müssen bestehende Einzelhan-
delskonzepte der Grünen Branche 
neu gedacht werden. Die Saison 
beginnt bald und Maßnahmen 
sind aktuell in der Branche in un-
terschiedlicher Intensität und 
Qualität zu beobachten. Dazu zäh-
len Abstandsmarkierungen in 
Kassenbereichen, Plexiglasschei-
ben an Servicepoints, automati-
sche Kundenzähler, Desinfekti-
onsspender im Eingangsbereich 
oder auch gesonderte Warenaus-
gaben für Risikogruppen in Form 
von Ausgabefenstern für eine kon-
taktlose Übergabe mit Mindestab-

stand. Echte strategische Initiati-
ven für dieses „New Normal“ wur-
den in der Grünen Branche jedoch 
zu wenig entwickelt und noch we-
niger umgesetzt. 

Viele Händler haben kaum digi-
tale Angebote, um ihre Kunden 
auch in Zeiten des Lockdowns 
und auf Distanz zu erreichen. Da-
runter leidet häufig die Kunden-
bindung, selbst Stammkunden 
greifen zur Online-Bestellung. Es 

„Unter dem Eindruck der Pandemie  
müssen nicht nur Hygiene- und Sicherheitskonzepte  

völlig neu gedacht werden.“
Dr. Johannes Berentzen 

Leiter Geschäftsbereich Handel bei Dr. Wieselhuber & Partner

Geschäftsmodell von kleinen, rein 
stationären Händlern stark gefähr-
det, große Marken und systemor-
ganisierte Handelsunternehmen 
sind tendenziell weniger betroffen. 

Neudenken ist notwendig
Gerade die kleineren Händler in 
der Grünen Branche stehen an ei-
nem wichtigen Entscheidungs-
punkt: Sie müssen der gestiegenen 
Verunsicherung der Kunden mit 
höchster Sorgfalt begegnen, um 
ihr Wohlbefinden beim Einkauf 
zu steigern. Damit kann das Ver-
trauen gestärkt und mit der eige-
nen Marke bzw. der eigenen Ein-
kaufsstätte verbunden werden. 

In anderen Worten: Transpa-
renz, hygienische Vorkehrungen 
und das damit gesteigerte Sicher-
heitsgefühl sind Kunden aktuell 

management


