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Auch der letzte Handler sollte mittlerweile begriffen haben, dass in Zukunft kaum noch et-
was geht ohne Kooperation: Die Marketingkosten nicht nur des Handels steigen weiterhin,
der Markt aber stagniert jedoch real, so dass bei jedem Unternehmen daraus irgendwann
ein Verlust entstehen dirfte. Das Ziel muss deshalb sein, die Marketingkosten unter den
Marktriickgang zu driicken, um eine Gewinnspanne weiterhin zu ermoglichen. Niemand ist
jedoch bereit, Kosten freiwillig zu ibernehmen — deshalb wird im Vorfeld ein Kooperations-
vertrag zu schlieBen sein, um Kosten zu vermeiden, zu senken bzw. neue Strategien zu ent-
wickeln.

Die Situation wird verscharft durch Internet, E-Commerce & Co.: Die noch vorhandenen no-
minalen Zuwachse im Handel basieren ausschlieRlich auf dem Onlinehandel, was nichts an-
deres bedeutet, als dass der stationdre Handel langst im gleitenden Sinkflug seiner Umsatze
begriffen ist.

Die Verbundgruppen des Handels sind eine der entscheidenden Machtbastionen des mittel-
standischen Handels geworden, da sie vor allen Dingen seine Einkdufe biindeln und so
gegenlber den Lieferanten passende Konditionen aushandeln kénnen. Der zweite Machtfak-
tor der Verbundgruppen liegt auf der anderen Seite - im Verkauf und der Biindelung der
Marketingaktivitaten der angeschlossenen Mitglieder.

Internet & Co. drohen jedoch, diese schone Welt des friedlichen Miteinanders von grof3en
und mittelstandischen Unternehmen eine erhebliche Schlappe zuzufiigen. Die Ursache dafiir
ist darin zu sehen, dass die Mitgliedsunternehmen der Verbundgruppen sich sehr haufig
weigern, einen zentral gesteuerten Kampf gegen Amazon, Zalando & Co. zu akzeptieren ge-
schweige denn zu unterstitzen. Viele Handler schauen noch immer wie der Hase auf die
Schlange auf das Internet — sie scheuen diese Vertriebsform wie der Teufel das Weihwasser.
Sie gehen davon aus, dass ein zentraler Auftritt ihrer Verbundgruppe im Internet ihnen Ver-
luste der personlichen Umséatze im eigenen stationdren Handel zufiigen konnte. Zugleich
scheuen sie sich aber immer noch haufig, eigene Online-Strategien zu entwickeln, vielleicht
weil sie beflirchten, zur Nadel im Heuhaufen zu werden. Denn wenn die 400.000 Handler
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alle E-Commerce im eigenen Shop betreiben, ist klar zu erwarten, dass die Nadeln nicht ge-
funden werden und kaum jemand dabei Geld verdienen kdnnte.

Aus dieser Gemengelage und dem alten traditionellen strukturellen Geflige heraus erwarten
die Handler, dass die Verbundgruppen auf der einen Seite sie im Kampf gegen das Internet
unterstutzen.

Damit tappen die Verbundzentralen in eine Machtfalle: Sie haben sich Gber lange Jahre als
Adler nur in der Luft bewegt und drohen nun, in vielfdltiger Form als Bettvorleger zu landen.
Denn es macht keinen Sinn, gegen den Markt anzutreten — und der Markt heiSt E-Commerce
und Internet, nicht so sehr weil Venture Capital in brutaler Form anschiebt, sondern, weil der
Verbraucher E-Commerce wiinscht und sich nicht an den Befindlichkeiten des stationadren
Handels orientieren wird, um seine Einkdufe zu erledigen.

Waren friiher vor allen Dingen Filialisten, Franchiser und vertikale Unternehmen die ,,Haupt-
feinde” des Mittelstandes und damit auch deren Verbundgruppen, so sind heute die Haupt-
wettbewerber immer mehr im E-Commerce. Amazon, Zalando & Co. sind befeuert durch
Venture Capital und grandiose Ideen: Sie machen das, was der Kunde will — koste es, was es
wolle. Dies fuhrt zwar auf der einen Seite dazu, dass auch diese Unternehmen kaum an der
Sache verdienen, aber sie erobern die Mérkte sowie die Marktanteile und werden in Zukunft
durch entsprechende Anderungen der Strategien auch Gewinne erzielen kénnen.

Die Antwort des Mittelstandes kann deshalb nur sein, gezielt mit der noch vorhandenen ge-
ballten Kraft zu antworten. Ein eigener Online-Shop ist wunderbar — aber nur dann, wenn er
langfristig Ertrage verspricht und das dahinter stehende Unternehmen nicht in Schénheit
dahinsiecht. Wenn denn schon im stationaren Handel kaum noch ein Unternehmen ohne
Kooperation existieren kann, so ist es erst recht von groRter Bedeutung, auch im Onlinehan-
del zu kooperieren. Daflir bieten sich nun einmal die Verbundgruppen an, da ja in vielen
Branchen der Kooperationsgrad langst die 50 Prozent lUberschritten hat.

Eine Strategie kann es deshalb sein, dass Verbundgruppen dazu beitragen, dass die ange-
schlossenen Hauser optimale Online-Shops aufbauen. Das gibt jedoch aus zweierlei Hinsicht
Probleme: Auf der einen Seite werden die Krafte zersplittert auf viele Anbieter, die mit dhnli-
chen, aber doch unterschiedlichen Shops antreten, und auf der anderen diese Unternehmen
natirlich versuchen, den Namen der Verbundgruppe mit zu nutzen, um von bereits vorhan-
denen zentralen Marketingaktivitaten zu profitieren. Durch die so entstehende (iberregiona-
le Differenzierung verschiedenster Shops unter gleichem bzw. dhnlichem Namen wird jedoch
die gemeinsame Marke entscheidend beschadigt, denn der Verbraucher nicht weill bzw.
wissen wird, wer nun wer ist und wie die verschiedene Preisgestaltung, die verschiedenen
Markenauftritte usw. entstehen und was das Ganze tUberhaupt soll.

Der Verbraucher erwartet Eindeutigkeit — Eindeutigkeit in den Preisen, in den Werbeaussa-
gen, im Marketing, im Vertrieb usw. Er will klare Alternativen sehen, zwischen denen er wah-



len mdchte. Eine Zersplitterung unter einem gemeinsamen Dach ist deshalb fiir die Verbund-
zentralen mitsamt ihren Mitgliedern todlich.

Deshalb ist es von grofRter Bedeutung, dass die Verbundzentrale zentrale Shops aufbauen,
die den gemeinsamen Markennamen im Markt benutzen und pushen. Aufgrund der vielen
angeschlossenen Mitglieder kann so automatisch und von Anfang an ein Multichannel-
Vertrieb aufgebaut werden mit vielen Touchpoints. Das bedeutet nicht, dass die ortlichen
Handler keinen eigenen Shop haben sollten, diese missen jedoch auf das Engste mit dem
Zentralshop koordiniert werden. Sicherlich ist es jedoch fiir die gemeinsame Sache am Bes-
ten, wenn die ortlichen Handler auf der einen Seite ihrer bisherigen Aufgabe des stationaren
Handels nachgehen, auf der andere Seite den Zentralshop beférdern und befeuern durch
einerseits Werbung dafiir und anderseits direkte Aktivitaten wie etwa Terminaleinrichtung
im Ladenlokal oder Bestellungen Uber Tablets usw. Optimal ist der Zentralshop mit der
Unterstlitzung durch die regionalen Handler — einerseits in der Webung, andererseits direkt
im Verkauf im E-Shop. Zusatzlich sollten sie als Aus- und Rickgabestationen fir
Click&Collect-Systeme fungieren.

Viele Online-Pure-Player, die sich friiher einmal waren, beginnen immer mehr, Outlets einzu-
richten oder mit bestehenden stationaren Handlern Kooperationen einzugehen, um hier
Basisstationen einzurichten. Den Verbundgruppen und ihren angeschlossenen Mitgliedern
ist diese Situation langst als Ausgangssituation gegeben. Das sollte genutzt werden.

Vor diesem Hintergrund der Situation und der Moglichkeiten hat die Ulrich Eggert Consul-
ting.KoIn eine aktuelle Studie herausgegeben mit dem Titel ,Verbundgruppen & Internet”.
In dieser Studie werden an die 20 Methoden und Modelle aufgezeigt, wie Verbundgruppen
und ihre Mitglieder gemeinsam im Onlinehandel auftreten kénnen. Weitere Aspekte zu die-
sem Gesamtthema bis hin zum Change Management runden die Studie ab.

Als Leseprobe wund Ausschnitt aus dieser Studie gibt es auf der Homepage
www.ulricheggert.de/kostenlose-studien einen freien Download unter dem Titel ,Verbund-

gruppen & Internet: Kampf gegen sinkende Marktmacht und -bedeutung”.
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