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Alsiionstelder fur die Grune

Trendometer 2022 Handelsexperte Dr. Philipp Hoog
wagt eine erste Prognose flirs kommende Jahr
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Strategien fir
das New Normal

Was sind die wichtigsten Themen der
Griinen Branche im kommenden Jahr?
Welchen ,,Impact - Einfluss — haben die
einzelnen Themen auf die Branche auf

einer Skala von 1bis 107 In Zeiten des ,,Corona-Nebels“ war in ein ,,Fahren auf Sicht‘ genauso notwen-

dig wie die schnelle Reaktion auf verdnderte Regelungen und Anforderungen.

Dr. ?hilipp Hoog 2021 war nach den enormen Zuwachsen im Vorjahr fiir viele Marktteilnehmer ein
Seplor M{anager Schritt zurlick auf gewohnte Umsatz- und Ertragsniveaus. Doch wie geht es 2022
bei Dr. Wiesel- weiter? Aufgrund der volatilen Lage ist es ratsam, in Szenarien zu denken, um auf
huber & Partner

verschiedene Situationen und Veranderungen im New Normal vorbereitet zu sein.
Strategiearbeit erfordert in dieser Zeit vor allem Agilitat und Denken in Optionen.

Fur den Handel heiBt das: Verhaltens- und Bedurfnisanpassungen von Kunden — zum
Beispiel weniger Einkaufsstatten, weniger Frequenz und Bons, hohere Schnittbons,
andere Einkaufszeiten, mehr Convenience-Sortiment, weniger Impulskaufe —
mussen antizipiert werden. Das gilt auch fiir Versorgungsengpasse bei
Lieferanten (von Verpackungen bis Rohstoffe).

Der Griinen Branche steht ein duflert
dynamisches Jahr bevor - mal ganz un-
abhingig von Wetterverhdltnissen und
Witterung. Konkret heifft das: Ent-
scheider und Management sollten sich
zeitnah und intensiv mit den Trends
2022 auseinandersetzen, auf Basis ei-
ner belastbaren und fundierten Analy-
se Aktionsfelder definieren und strate-
gisch sowie operativ entsprechende
Initiativen definieren. Einfach ist da
sicher nicht - aber auf jeden Fall ma
bar. Was es dazu braucht? Weitblic
Kreativitdt, neue Fahigkeiten, Ko
quenz und insbesondere unterne
her Mut.

Auch auf gesetzliche Vorgaben ist flexibel zu reagieren. Doch gleichzeitig
zur hohen Flexibilitatserfordernis, existiert auch eine Sehnsucht nach
langfristiger Zielbildung und Sicherheit: Selbstverstandnis und Zu-
kunftsstrategien stehen auf dem Priifstand und die nachhalti-
ge Ausrichtung bei den Handlern ebenfalls ganz oben
auf der Top-Management-Agenda. Diesen
Spagat gilt es zu meistern.
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Konsequente Nachhaltigkeit
im gesamten Geschaftsmodell

Das Thema ,,Nachhaltigkeit* ist durch die Pandemie zundchst in der 6ffentli-
chen Wahrnehmung etwas in den Hintergrund gertickt. Gleichzeitig haben die
meisten Unternehmen den gesellschaftlichen und politischen Druck sowie die

zunehmende Wichtigkeit fir den Endverbraucher erkannt und zahlreiche
Initiativen und konkrete MaBnahmen in diese Richtung gestartet.

Fir echte Nachhaltigkeit im Handel reichen einzelne Projekte jedoch nicht. Die Dimen-

sionen ,,Planet’ ,,People” und ,,Performance” missen mit Systematik angegangen wer-
den. Umweltfaktoren (Planet) sind zum Beispiel nachhaltige Praktiken in der Logistik
und Lagerhaltung, Verringerung von Ressourcen im operativen Betrieb oder die Re-
duktion von Verpackungsabfallen. In der Dimension ,,People® sind im Handel konkre-

te Konzepte fiir die eigenen Mitarbeiter — sowohl auf der Flache als auch im Ma-
nagement — und in der gesamten Lieferkette auf soziale Standards zu achten.

Erst dann gilt es, diese Aktivitaten gegebenenfalls durch entsprechende
Zertifizierungen fiir den Markt transparent zu machen. Wer
zudem nachhaltig am Markt vertreten sein will, braucht ein
robustes Geschaftsmodell, das nachhaltig gute Ergebnisse
liefert, um auch in die Zukunft investieren zu kdnnen
(Performance). Nur so sind Unternehmen
krisenresistent.
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Engpdsse in Lieferkette
und Warenversorgung

Nach Ifo-Umfragen leiden fast alle Handelsunternehmen unter Liefer-
problemen und viele rechnen damit, dass diese Versorgungsliicken noch
Uber weitere zwoIf Monate andauern. Was vor einem Jahr noch als punktuel-
les Problem mit kurzfristigem Charakter erschien, ist inzwischen auch in der
Gruinen Branche zu einem merklichen Versorgungsproblem oder zumindest zu
einem langer anhaltenden echten Kostenproblem angewachsen: Grol3e Liicken
in den Regalen, mangelnde Verfligbarkeit vieler Artikel oder lange Wartezeiten

auf Bestellware sind an der Tagesordnung.

Strategische Grundsatzfragen zu Sortimentsaufstellung, Versorgungssicherheit
und Lieferanten der Zukunft miissen gestellt werden — und der eine oder an-
dere Handler wird das gegebenenfalls auch zum Anlass nehmen, weniger

auf asiatische Containerware und mehr auf europdische Hersteller zu set-
zen. Aber auch operative Spielregeln zu Warenlogistik und Pricing mus-
sen zwischen den beteiligten Parteien weiterentwickelt werden.

Die Digitalisierung spielt auch weiter eine tragende Rolle,
wenn es darum geht Prozesse unternehmensweit schlank
und fit zu machen und auf den Kunden auszurich-
ten, um so den steigenden Material- und
Logistikkosten entgegenzuwirken.




