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ARNDT TRAINDL UND DIE GMACHL-RUNDE

+WIR HABEN'S
GEWUSST!"

Ein Blick zuriick in die Zukunft des Elektro-
handels, die Thesen der Gmachl-Runde und
das grof3e Scheitern an den kleinen Dingen
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EDITORIAL N

Liebe Leser!

E s muss im Winter 2002 gewesen sein, als
mir Hannes Majdic — damals noch pink
eingefirbt — sein Leid klagte: Er habe das Prob-
lem, dass es nur wenige Hindler in Osterreich
gibe, mit denen er auf Augenhéhe Branchen-
probleme wilzen kénne. Dabei sei ein Infor-

mationsaustausch bis hin zum strategischen
Miteinander das Gebot der Zukunft.

Und das war nicht bloff so dahingesagt von
Majdic, er hatte auch schon eine konkrete Idee:
E&W konne doch, meinte er, eine Runde von
unternechmerischen Querdenkern wie etwa

Ein Kooperationskonzept der Zukunft musste
her. Und mit ihm die Verinderung der beste-
henden Kooperationen in ,harte” Marketing-
schienen, am besten mit einer international
aufgestellten Kooperationsholding oben drii-
ber. Und um diese Basis-Idee wurden dann
Thesen entworfen, die einerseits die Zukunft
unserer Branche vorhersagen sollten, anderer-
seits in Worte fassten, wie der Fachhandel den
anstehenden Verinderungen begegnen und
sich entsprechend riisten kénne.

Einiges davon mag heute nach ,no, na” klin-

Herbert Haas zusammentrommeln, um ge- Riickblende in die gen, manches ist nicht eingetreten. Aber riick-

meinsam an Zukunfiskonzepten fiir den Han- Zukunft

del zu arbeiten.

Ich brauchte nicht lange dariiber nachdenken, die Idee gefiel
mir und Herbert Haas schien mir der richtige Ansprechpart-
ner zu sein. Der war auch sofort begeistert und begann, ganz
Unternehmer, nicht nur Pline zu machen, sondern engagierte
mit dem damaligen Umdasch Shop Concept-Chef Mag. Arndt
Traindl einen unabhingigen, sachkundigen Moderator und
suchte zusammen mit mir Hindler und Location aus.

Die Location gab der Runde schliefllich auch ihren Namen:
Es war das Romantik-Hotel Gmachl in Elixhausen bei Salzburg.
Warum wir gerade den Gmachl ausgesucht haben, weif§ ich
heute nicht mehr, aber es war eine gute Wahl. Woran ich mich
hingegen noch sehr gut erinnern kann, war mein Bauchweh vor
dem ersten Treffen im April

blickend betrachtet, haben sich viele von den
damals aufgestellten Thesen als geradezu hell-
seherisch richtig herausgestellt. Zu einer Zeit
wohlgemerkt, als man einige der vorhergesagten Entwicklungen
bestenfalls erahnen konnte.

Interessant war, dass die Reaktionen der Branche auf die
Gmachl-Runde ganz unterschiedlich ausfielen. Viele waren in-
teressiert, einige begeistert, andere hielten nichts von den dort
ausgebriiteten Ideen. Von grofiem Interesse und der Bereitschaft
zur Mitwirkung — der damalige Chef von EP:International
Hermann Miiller-Preisler nahm auf eigenen Wunsch an einer
Gmachl-Runde teil — bis zur offiziellen Verteufelung der ganzen
Aktion durch den damaligen Expert-Chef Roland Rieser (wofiir
er sich wenig spiter — ein Zeichen fiir Grofe, die Respekt ver-
langt — in aller Form entschuldigte), war das ganze Spektrum an

Reaktionen vorhanden.

2003. Nachdem am Tag zu- Selbstkritk, Selbstkritik, ich iibe mich und

vor noch zwei Hindler abge-
sagt hatten, war ich frustriert

einen Idioten, weil ich mir

das alles antat. Das wiirde eine totale Pleite werden, befiirchtete
ich. Die hochkaritige Runde wiirde zusammensitzen, ein paar
Stunden totschlagen und anschlieend mit der Uberzeugung
wieder nach Hause fahren, dass ihnen die beiden Rockenbauers
(mein Vater war natiirlich auch mit von der Partie) eineinhalb
Tage ihrer wertvollen Zeit gestohlen hitten. Ich sage es rund
heraus: Ich hatte richtig Schiss vor einer Pleite und schwor mir,
mich nie mehr wieder derart aus dem Fenster zu lehnen.

Nun, es kam ganz anders und es ist das Ungliick des Atheis-
ten, dass er nicht weiff, wem er in den wirklich gliicklichen Mo-
menten der Erleichterung dankbar sein soll. Es waren nimlich
nicht nur alle Teilnehmer (bestens gelaunt) gekommen, sondern
Arndt Traindl hatte gleich zu Beginn mit einem exzellenten
Einfithrungsvortrag begeistert. Und die sich daraus ergebende
Diskussion forderte Ideen zu Tage, wie ich sie mir nicht ein-
mal in den kithnsten Triumen erwartet hitte. Haas und Majdic
riickten immer niher zusammen und nahmen alle anderen mit
auf ihrer visioniren Fahrt in die Zukunft unserer Branche. Und
Traindl steuerte die Fakten aus der Alchimistenkiiche der inter-
nationalen Handelsforschung bei.

Da unterhielten sich EP:ler mit Red Zaclern und Experten
und innerhalb kiirzester Zeit schien es das Normalste auf der
Welt zu sein, dass alle an gemeinsamen Visionen fiir die Branche
bastelten und sich rasch auf eine grundsitzliche Linie einigten:

habe Lust an ihr und an der Veranderung,
und nervés und schalt mich die moglich ist.

Das Traurige war, dass der
zweifellos  bemerkenswerte
Erfolg der Gmachl-Runde
2003/2004 die langfristi-
ge Niederlage nicht verhindern konnte: Sie verinderte unsere
Branche nicht nachhaltig, auch wenn etwa die enge Partner-
schaft von Haas und Majdic, die Entwicklung der Koops in
Richtung mehr Professionalitit und schlieflich deren Verhand-
lungen iiber einen Zusammenschluss unmittelbare Folgen der
von der Gmachl-Runde angestofenen Diskussionen war.

Das kann man beklagen oder aber auch der Meinung sein,
dass es fiir einige Verinderungen noch nicht zu spit ist. Franz
Schlechta sagte vor kurzem zu mir: ,Was man keinesfalls ma-
chen darf, ist, mit Gewalt Strukturen, wie sie jetzt nicht mehr
optimal funktionieren, in die Zukunft weiterzuschreiben. Das
ist ziinftlerisch.” Und in einem Brief an die spitere RAF-Ter-
roristin Gudrun Ensslin schrieb Ex-Lebensgefihrte Bernward
Vesper im Juli 1968: ,Selbstkritik, Selbstkritik, ich iibe mich
und habe Lust an ihr und an der Verinderung, die méglich ist.”

Wenn Sie die Reminiszenz an die Gmachl-Runde in dieser
Ausgabe (und den folgenden) zumindest ein wenig iiber Thre
ganz personliche Rolle in einer Branche nachdenken lisst, die
ihre, sie bis in die Grundfesten erschiitternden Verinderungen
noch nicht abgeschlossen hat, dann hat sie vielleicht auch 12
Jahre spiter noch ihren Sinn erfiillc.

DI Andreas Rockenbauer A W
Herausgeber .
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DOMINIK SCHEBACH

‘\\'{))‘ DAS FUNDAMENT

MUSS STIMMEN!

Um es kurz zu machen, es war eines der interessantesten In-
terviews, das ich seit langem gemacht habe. Der Interview-
Partner verfiigt nicht nur iiber viel Erfahrung und theore-
tisches Hintergrundwissen, sondern auch ein geriitteltes
Mafd an Leidenschaft fiir das Thema. Es geht natiirlich um
die Cover-Story, unser Interview mit Arndt Traindl. Das
fiir eine Stunde anberaumte Interview dauerte im Endef-
fekt beinahe drei und Arndt Traindl hielt dabei mit seiner
Meinung nicht hinterm Berg. Das Gesprich schweifte von
den Ergebnissen der damaligen Gmachl-Runde bis zu den
heutigen Herausforderungen des Retail-Sektors und warum
nach Ansicht von Traindl Online in Wirklichkeit der teuerste
Kanal ist.

Fiir mich als Journalist war dieses Gesprich duflerst span-
nend, denn Traindl brachte dabei auch die Erfahrung aus
unterschiedlichen Branchen und Mirkten mit. Das half
einerseits, die viele Probleme des stationiren Handels in
neuen Zusammenhingen zu sehen, und lieferte anderer-
seits wieder einmal die Bestitigung, dass auch andere Bran-
chen nur mit Wasser kochen. Das gilt auch fiir den On-
line-Handel. Auch wenn in diesem Fall Rocket-Science im
Spiel ist.

Eine Kernaussage, die in dem Gesprich immer wieder
vorkam, war allerdings ganz dezidiert auf den stationiren
Handel gemiinzt. Es geht um die Basics, die heute jeder
Betrieb einfach beherrschen muss. Bevor iiber hoch-
fliegende Pline, anspruchsvolles POS-Marketing oder
Neuroscience gesprochen wird, miissen die Fundamen-
te stimmen. Von der Gestaltung am POS, iiber die
Auswertung der Daten bis zur Leidenschaft als Unter-
nehmer — man muss die einfachen Dinge richtig ma-
chen.

No na, ist man geneigt zu sagen. Aber wer sich mit offe-
nen Augen im stationiren Handel umsieht — und hier ist
ausdriicklich der gesamte Handel vom Lebens-
mittelhindler an der Ecke bis zur Elektro-Grofi-
fliche gemeint — der wird immer wieder einfache
Dinge sehen, die man mit geringem Aufwand und
vor allem einiges an Konsequenz besser machen
kann.

D.h. aber auch, dass es fiir den stationiren Handel noch
immer Potenzial gibt, und dass der stationire Handel
weiterhin seine Berechtigung hat. Ich sage nicht, dass es
einfach ist. Dem ist nicht so. Das Umfeld ist sicher schwie-
riger geworden, die Anforderungen sowie die Kunden-
struktur verindern sich und der Wettbewerb um die Auf-
merksamkeit der Kunden ist morderisch. Aber der kleine
und mittelstindische Handel hat trotzdem seine Chance.
Die muss er nutzen, wie Traindl immer wieder betonte,
mit Leidenschaft, mit einem klaren Auge fiir die sich bie-
tenden Chancen und vor allem mit unheimlicher Konse-
quenz.
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12 JAHRE DANACH - GMACHL-RUNDE RELOADED/TEIL 1 — THESEN 1 BIS 10

,Wir haben’s gewufst!

”

Vor mehr als 12 Jahren startete ein Experiment, das die Branche eineinhalb Jahre lang beschaftigte, das fur
neue Partnerschaften sorgte und fir jede Menge Diskussionen — und Zwist. Ein Experiment, das die Branche
nachhaltig verdndern wollte — und an diesen Anspriichen scheiterte. Warum? Das ist eine Frage, die heute
aktueller ist denn je. Ein Blick zurlck, der gleichzeitig auch einer in die Zukunft ist, soll etwas mehr Klarheit
bringen. Und am Ende vielleicht doch auch Veranderung. Wer weifs.

ie erste Gmachl-Runde fand im
April 2003 statt und war unter
der Moderation von Mag. Arndt Traindl
ein derartig iiberwiltigender Erfolg,
dass die nichste Runde bereits wenige

AM PUNKT

DIE IDEE ZUR GMACHL-RUNDE

Den Anstof3 gab Hannes Majdic Ende 2002,
deren Umsetzung war dann eine Gemein-
schaftsproduktion von Hannes Majdic, Her-
bert Haas und Andreas Rockenbauer. Die
Moderation Ubernahm von Anfang an Han-
delsforscher und Unternehmer Mag. Arndt
Traindl (retailbranding).

DER NAME

Ihren Namen verdankt die Gmachl-Runde
dem Tagungsort — dem Romantikhotel
+Gmachl” in Elixhausen bei Salzburg.

DIE SPONSOREN

Die Teilnehmer tibernahmen die anfallenden
Hotel- und Reisekosten selbst, zusatzlich
sponsorten etwa Electrolux, Miele und die
BSH , Kamingesprache” am Vorabend jeder
Runde und die Kosten fiir Moderator Traindl.

KEINE EINTAGSFLIEGE

Insgesamt tagte die Gmachl-Runde finfmal
von April 2003 bis September 2004, jeweils
eineinhalb Tage lang. Bei einer ,Spezialrun-
de” im Janner 2004 waren auch zahlreiche
Industrievertreter wie Josef Vanicek (Miele),
Hans Dotter (Saeco), Franz Schlechta (BSH)
und Howard Marsh (Sony) anwesend. Die
Abschlussveranstaltung fand im September
2004 anlasslich der Futura in Salzburg statt.

AUSWIRKUNGEN

Auf den ersten Blick hatte die Gmachl-
Runde nicht den gewunschten Erfolg, wenn
man diesen an den durch sie vordergriindig
angestoRenen und bis heute glltigen Ver-
anderungen misst. Hinter den Kulissen tat
sich jedoch einiges: So begannen etwa die
Kooperationen, mehr oder weniger ernst-
haft Gber ein Gemeinschaftsprojekt nachzu-
denken. Das scheiterte zwar, aber die Koops
wurden allesamt deutlich professioneller
und begannen, einige von der Gmachl-
Runde geforderten Services einzufiihren.
Eine direkte Folge der Gmachl-Runde war
schlieBlich auch die enge Partnerschaft von
Hannes Majdic und Herbert Haas.
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TEXT: Andreas Rockenbauer, Wolfgang Schalko und Dominik Schebach | FOTOS: EEW

Wochen spiter im
Mai stattfand. Dabei
wurden 20 Thesen
und ein Konzept fiir
die Kooperation der
Zukunft, eine ,har-
te  Marketinggesell-
schaft” ausgearbeitet.

Am Beginn der Se-
rie ,,Gmachl-Runde
reloaded” soll in die-
ser  E&W-Ausgabe
ein detaillierter Riick-
blick auf die ersten
zehn Thesen stehen,
von denen sich eini-
ge fast gespenstisch
exakt erfiille haben,
andere unerfiille ge-
blieben sind, jedoch
wiinschenswerte Sze-
narien skizzierten, die
das zum Grofiteil auch heute noch sind.
Nur mit ein paar wenigen Thesen ist die
Gmachl-Runde damals daneben gelegen.
Die nichsten E&W-Ausgaben werden
dann die restlichen Thesen beleuchten,
samt Meinungen der damals Beteiligten
und Statements der heutigen Kooperati-
onschefs sowie die Details der entworfe-
nen ,harten Marketinggesellschaft”.

Auf den folgenden Seiten haben wir
mit Ex-BSH-Chef Franz Schlechta und
Mag. Arnd Traindl einen Blick zuriick ge-
macht, bei dem die damals aufgestellten
Thesen mit den heutigen Gegebenheiten
kritisch verglichen wurden.

Folgende Erklirung war der Veroffent-
lichung der 20 Gmachl-Thesen damals
vorangestellt: ,Wir haben es uns nicht
leicht gemacht, haben uns immer wie-
der dazu gezwungen, die so angenehmen
Scheuklappen abzulegen, und mussten
bei der Formulierung der Thesen oft
iiber unseren eigenen Schatten springen
und Hoffnungen begraben. Aber wir

s BICRE o - BONCes

Die Teilnehmer der ersten Gmachl-Runde (v.l.n.r.): Arndt Traindl,
Andreas Rockenbauer, Martina Ebner-Wagner, Helmut J. Rocken-
bauer, Herbert Haas, Peter Pfaffeneder, Wolfgang Pelz, Hannes
Majdic, Eduard Hérmann, Christian Gstottner und Alfred Kogler.

glauben, damit ein sehr realistisches Bild
der Branche gezeichnet zu haben — auch
wenn so manche These bei dem einen
oder anderen auf Widerstand oder sogar
Unmut stoflen wird. Wir haben uns be-
miiht, nicht opportun irgend jemandem
nach dem Mund reden, sondern eine
sehr objektive Einschitzung der Situati-
on zu bilden. Machen Sie sich Thr Bild
davon.” Besser kann man das nicht ein-
leiten.

THESE 1

Die Produzenten werden mit geringen
Ausnahmen ibre Volumen iiber alle Kandile
verkaufen. Der Elektrofachhandel siebt sich
also einer zunehmenden Konkurrenz durch
neue Formen des Fach- und Nichtfachhan-
dels gegeniiber.

Franz Schlechta: ,No na, Volltreffer.
Das war 2003 eigentlich noch nicht ab-
sehbar, ist aber exakt so eingetroffen.
Damals war die Uberzeugung verbreitet,
dass die ultimative Bedrohung fiir den

Fachhandel von den Grof3vertriebsfor-
men Media, Saturn und Cosmos ausge-
he und etwas Argeres gar nicht passieren
konne. Da hat noch kaum jemand damit
gerechnet, dass das Internet einmal solche
Ausmafle annehmen wiirde. Das war da-
mals ja noch eine Randerscheinung.”

Arndt Traindl: ,Das stimmt zu 100
Prozent, war damals aber alles andere als
offensichtlich. Wenn ich so zuriickdenke,
ist es durchaus erstaunlich, dass wir das
schon 2003 gewusst haben.”

THESE 2

Das Cost-Cutting schriinkt die Bewe-
gungsfreibeit der Anbieter im Marketing
ein. Sie konnen kaum noch Mirkte wie
[riiher machen, es wird zu wenig in die
Pflege der Marken investiert, der Marken-
USP wird eingeschrinkt und die Chancen
fiir Eigenmarken und das Entstehen von
vertikalen Vertriebsformen (Beispiel HM
in der Modebranche) steigen dadurch.

Schlechta: ,Das ist ambivalent. Der
erste Teil stimmt 100%ig. Die Industrie
fesselt sich selbst, das
ist traurige Realitit. Ob
deswegen die vertikalen
Integrationen  steigen,
bezweifle ich, da das ja
auch mit Kosten ver-
bunden ist. Das ist in
dieser Form in unserer
Branche so nicht ein-
getreten. Grundsitzlich
glaube ich, dass sich
cher starke Marken
erlauben koénnten, zu
vertikalisieren. Aber
wenn die Umsitze so
verteilt sind, wie sie das jetzt sind, dann
miisste man zwei, drei bittere Jahre in
Kauf nehmen, wegen der Reaktion des
Handels.

Die Vertikalisierung im Handel funk-
tioniert in unserer Branche nicht, dazu
sind die Akteure zu schwach. Und Me-
dia/Saturn hat mit den Eigenmarken
auch nur die Grof$handelsfunktion ver-
tikalisiert, die kaufen direkt beim Pro-
duzenten und picken ihre Marke drauf,
die bauen ja nichts selber. Ich glaube,
eine Eigenmarkenpolitik, die nur auf
Marketing und Vertriebsstirke aufge-
baut ist, hat auf Dauer in unserer Bran-
che keinen Auftrag, weil man sich damit
von den Innovationen abschneidet, die
kriegt man nicht. Da miisste man schon
einen Hersteller kaufen, mit allen Konse-
quenzen.

.Jede einzelne dieser Thesen
muss genau auf ihre posi-
tiven und negativen Aus-

wirkungen auf die Branche
untersucht werden, um

Werkzeuge und Strategien zu

finden, die dem heute etab-

lierten Handel und Gewerbe
unter diesen Bedingungen
eine weiter erfolgreiche Exis-
tenz ermdglichen.”

Helmut J. Rockenbauer im
Mai 2003

Zuriick zum ersten Teil, der ja leider
tagtiglich auf den einzelnen Hindler
durchschligt und bedeutet, dass regionale
Fragen immer weniger beantwortet wer-
den. Denn wenn ich als internationaler
Hersteller im Bereich Vertriebsmarketing
spare, wo es um landesspezifische Ange-
legenheiten geht, dann kann ich mich
nicht mehr darum kiimmern, ob der
Bayer gewisse Dinge anders sicht als der
Osterreicher oder der Schweizer.

Die Industrie-Manager sind Getriebe-
ne von ihrer allgemeinen Einstellung zum
Geschift. Hier siecht man den Unterschied
zu inhabergefiihrten Unternehmen, denn
die wissen, dass ihnen die Bude auch in
20 Jahren noch immer gehért, oder ihren
Kindern. Und danach handeln sie auch.
Aber alle anderen Manager denken an
ihren Job, ihr Einkommen, ihren persén-
lichen, kurzfristigen Vorteil und handeln
danach. Das ist ja nicht dumm, das ist
verstindlich. Aber am Ende des Tages ver-
hindert ein solches Verhalten des Manage-
ments die wirklich langfristigen, erfolgrei-
chen Strategien. Beispiele dafiir gibt es ja
genug. Da werden ununterbrochen Ent-
scheidungen getroffen,
die alle kurzfristig gut
— und vor allem rechne-
risch nicht widerlegbar
sind — die aber die Un-
ternehmen  nachhaltig
schwichen.

Es ist ja nicht so, dass
ich der einzige Geschei-
te bin und alle anderen
Trotteln. Im Gegenteil,
heutige Manager sind
in den meisten Fillen
extrem gut ausgebildet.
Aber leider fithrt das nicht dazu, dass
Unternehmen langfristig besser gefiihrt
werden, sondern im Gegenteil, dass dort
Dinge passieren, iiber die richtige Unter-
nehmer nur den Kopf schiitteln kénnen.
Anstatt dass unternehmerisches Handeln
belohnt wiirde, werden Manager zur Ri-
sikoaversion erzogen,
was langfristig natiirlich
der vollkommen falsche

Weg ist.

Traindl: ,Leider hat
sich diese These zu
100% erfiillt, wobei
sich bis auf wenige Ausnahmen — ich
denke da etwa an Bose oder Nespresso
— kaum vertikale Strukturen gebildet ha-
ben. Vielleicht wiren da noch die Mar-
kenshops in der Grofifliche zu nennen,
die werden immer mehr. Aber insgesamt

.Wir haben die Gmachl-Run-

de sehr ernst genommen und

bereits die eine oder andere
Erkenntnis umgesetzt.”

Friedrich Sobol im Marz 2005

HINTERGRUND

wire beim Thema Vertikalisierung noch
viel mehr drinnen. Aber wir sind viel-
leicht zu sehr auf die E-Branche fixiert.

Was den ersten Teil der These betrifft,
ist ganz offensichtlich, dass die Industrie
ihre Marketing-Budgets seit Jahren stark
zuriickfihrt. Diesbeziiglich ist die These
exakt so eingetroffen.”

THESE 3

Es wird zwei grundlegende Anbieter-
Strategien geben. Die einen werden mit
unterschiedlichen, fiir alle Kandle vertrig-
lichen Marken, Sortimenten und Strate-
gien wvorgehen. Die anderen werden nur
eine Strategie durchziehen und in immer
grofSerem  Umfang iiber Postengeschiifie
die Produkte auf den Markt bringen. Sie
nehmen damit in Kauf, dass sie Einfluss
sowohl auf den Verkiufer- als auch den
Kiiufermarkt  verlieren und  ausschliefs-
lich mit Preismarketing agieren kinnen.
Dabher ist anzunebmen, dass sie immer
stiirker zur ausschliefSlichen Werkbank fiir
bestimmte Vertriebskaniile und -strategien
werden.

Schlechta: ,Meiner Ansicht nach ist
das beides nicht ganz richtig, wenn man
von namhaften Anbietern spricht, die
tiber lingere Zeit in den Marke gestalte-
risch eingreifen kénnen, und nicht von
irgendwelchen, die sich das nicht aus-
suchen kénnen. Solche tauchen immer
wieder auf. Fin gewiefter Einkdufer mit
Gespiir fiir das Produkt treibt irgendwo
Gerite auf und findet einen Abnehmer
wie die Metro oder den Hofer — Posten
fiir Posten. Aber diese Akteure sind fiir die
Branche relativ unbedeutend. Darum fin-
de ich die These tendenziell falsch.

Der andere Teil der These ist insofern
nicht erfiillt, als ich keinen Hersteller
kenne, der das tatsichlich umsetzt, ob-
wohl es Manager gibt, die sagen, dass
man das tun miisste. Natiirlich wird in
alle Kanile geliefert, aber nicht nach-
haltig. Man konzen-
triert sich immer auf
bestimmte Kanile und
beliefert die anderen
eben auch. Aber eine
Strategie, zu sagen, ich
bin ein Hersteller mit
weltweiter oder euro-
paweiter Bedeutung und meine Strategie
ist, dass ich alle Kanile bewusst benutze,
von denen ich glaube, dass sie in fiinf Jah-
ren auch noch existieren, und meine Stra-
tegie und Politik dahingehend ausrichte,

kenne ich keinen in unserer Branche.
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Es gibt welche, die die Bille ganz gut in
der Luft halten und sich bemiihen, dass
keiner runter fillt, das schon. Aber eben
nicht mehr, keine speziell darauf ausge-
richtete All-Kanal-Strategie. Wenn die
These so gemeint war, dann hat sie schon
etwas Richtiges auch.”

Traindl: ,Das ist eine These, die sich
nicht so klar erfiillt hat wie die ersten bei-
den. Auf die Markenhersteller trifft das

kaum zu.”
THESE 4

Die regionalen Tochterunternehmen der
Industrie — und damit ihre Chefs — verlie-
ren zunehmend Entscheidungsbefugnisse an
die Zentralen. Das Key Account Manage-
ment wird zunehmen. Damit entstehen
zentralistisch gesteuerte Strukturen, die zur
Abnahme der Servicequalitiit fiir den Han-
del, zum Abgehen vom regionalen Mar-
keting und zu Logistikproblemen fiihren.
Das trifft den traditionellen Handel am
stéirksten.

Schlechta: ,Man kann nicht sagen,
dass das super ist, aber es ist einfach so,
100%ig. Das ist auch so eine These,
die einen heute nicht iiberrascht, aber
2003 war das schon sehr weitsichtig
gedacht und vollkommen richtig ein-
geschitzt. Die Hindler von klein bis
grofd sind da arme Hunde, gegen sol-
che Entwicklungen kénnen sie wenig
tun.

Die Kooperationen hitten da aber et-
was tun kénnen, etwa sich international
stark zu vernetzen. Aber da ist natiirlich
die Gefahr, dass das Gleiche passiert wie
in der Industrie und die deutschen Ko-
operationen Tendenzen zeigen, die dster-
reichischen aufzuschnupfen und zu einer
bloflen Filiale zu machen. Die Denke dort
ist so dhnlich. Und das ist das Schlimme.
Mir selbst ist das Gegensteuern nur durch
Obstruktion gelungen. Etwas, was man
eigentlich nicht tun sollte, und es hitte
sich die Frage gestellt, wie lange ich das
noch durchgehalten hitte. Auflerdem
kann man damit Entwicklungen maxi-
mal hinauszogern, aber nicht verhindern.

HINTERGRUND

Es gibt viele viel gescheitere Manager als
mich, aber die kénnen das nicht, weil die
ein halbes Jahr spiter einfach weg wiren.
Das kann man von denen ja gar nicht
verlangen und hitte langfristig auch kei-
nen Sinn. Wenn die Manager, die heute
am Ruder sind, ein gewisses Profil er-
kennen lassen fiir das Geschift in Oster-
reich und nicht nur fiir die eigene Marke,
dann ist das ohnehin schon viel. Mehr
kann man nicht verlangen. Das wire
ungerecht.

Das ist alles Konsequenz einer falsch
verstandenen Globalisierung. Ich
bin ein Fan der Globalisierung, aber
was da teilweise passiert, ist Blod-
heit.

Traindl: ,Leider — das ist zu 100% die
traurige Wahrheit beziiglich der nationa-
len Niederlassungen.”

THESE 5

Bedingt durch diese Entwicklung in der
Anbieterszene wird die Zabl der Vertriebs-
kandile wachsen — immer mehr Nichtfach-
hindler werden unsere Produkte vermark-
ten. Durch diesen Wildwuchs wird die
Fluktuation innerhalb der Distributions-
kette infolge von Insol-
venzen steigen. Es ist
anzunebmen, dass die
klein- und mittelstin-
dischen  Elektrohind-
ler  versuchen werden,
sich ein zweites Bein
mit einer anderen, mo-
dernen Vertriebsschiene aufzubauen. Die
Groffflichen werden sich neue Strate-
gien geben miissen, da sie am stirksten
vom Wettbewerber eCommerce betroffen
sind.

.Die schneiden sich die
eigenen Eier ab und wundern
sich, wenn sie keine Kinder
mehr machen kénnen.”

Franz Schlechta zur aktuellen
Situation der Industrie

Schlechta: ,Dariiber brauchen wir
nicht lange reden, aber 2003 war das
ziemlich vorausschauend. Damals haben
die meisten in der Branche noch gemeint,
man konne das ignorieren. Wenn ich
mich erinnere, dann waren, als ich ange-
fangen habe, die groflen Feindbilder die
Diskonter, die dann schmihlich einge-
gangen sind, als der Kock gekommen ist.
Gegen den schien es kein Mittel zu geben.
Aber dessen Zeit war voriiber, als die gro-
Ben Ketten gekommen sind. Die haben
jetzt — im Gegensatz zum Cosmos — viel-
leicht noch die Kurve gekratzt, indem sie
sich mit einer verniinftigen Strategie auch
auf das Internetgeschift stiirzen. Was ich
gelernt habe: Es kommt immer etwas
nach, was dem traditionellen Handel zu-
setzt. Dagegen hilft nur
Kreativitit.

Das habe ich immer
am Haas bewundert.
Der hat das genau so
gemacht. Der hat sich
in Amerika schlau ge-
macht, sich mit den neuesten Entwick-
lungen auseinander gesetzt und fiir sich
eine Strategie ausgearbeitet. Der hat ein-
fach gesagt: Ich schrinke mich lokal ein
auf das Weinviertel und das nérdliche

Wien und muss der gréfite und beste
Fachhindler werden. Und so einfach
ist das auch in Wirklichkeit. Dazu hat
er sich nach allen Regeln der Kunst in-
formiert, hat ein wunderbares Spiel mit
seinen Lieferanten gespielt, sich mit dem
Majdic punkto Internet zusammen getan
und Erfolg damit gehabt. Der hatte ein
Konzept und hat sich daran gehalten.”

Traindl: ,Einiges stimmt, etwa dass
sich der kleine FH andere Kanile sucht,
aber meines Erachtens wird das Internet
von kaum jemandem professionell ge-
nutzt. Ganz offensichtlich ist heute — was
es damals noch iiberhaupt nicht war —,
dass der grofite Konkurrent der Grof3fli-
che das Internet ist. Das hatte Weitblick.”
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Das Marktpotenzial wird nur temporir
von Konjunktureinfliissen betroffen, infolge
von Innovationen, neuen Geschiifisfeldern
(Stichwort Multimedia, IT, Vernetzung)
und wachsenden Dienstleistungsbediirfnis-
sen der Kunden steigen, die Wertumsiitze
und Margen eher stagnieren bzw. nur leicht

. steigen. Efffizientes Kostenmanagement wird

sowohl bei der Industrie als auch im Han-
del gegensteuern — aber nicht wie heute bei

HINTERGRUND

den Vertriebs- und Marketingkosten anset-
zen, sondern bei der Logistik und vor allem
der Zentralisierung von unternehmerischen
Titigkeiten, die zunehmend outgesourced
werden.

Schlechta: ,Das ist eindeutig so. Ob
man das fiir gut oder schlecht hil, ist
etwas anderes. Aber mit Sicherheit ist
das genau so eingetreten. Bis auf Zent-
ralisierung und Outsourcing von unter-
nehmerischen Tiétigkeiten beim Handel,
da wire noch viel mehr méglich. In der
Industrie dreht sich ja schon lingst alles
darum.”

Traindl: ,,Das stimmt auch, das trifft es
perfekt. Die Margen sinken sogar, die
bleiben ja nicht einmal konstant.”
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Wesentlich komplexer werden die Ent-
scheidungskriterien  fiir das  Unterneb-
mensleithild, die Sortiments-, Dienstleis-
tungs- und Marketingstrategie sowie deren
operative Umsetzung im Elektrofachhandel.
Dafiir reichen die Ressourcen der meisten
klein- und mittelstindischen Elektrofach-
hiindler nicht aus. Nur die professionell
agierenden,  international — aufgestellten
Handelskonzerne kinnen das eigenstindig
schaffen.

Schlechta: ,Ja, auch das ist so, eindeu-
tig. Hier miissten die Kooperationen
titig werden. Aber es scheitert natiirlich
auch am Widerstand vieler Hindler,
da ist die Not immer noch nicht grof§
genug.”

Traindl: ,Ja, das war schon immer so,
aber der Trend hat sich verstirkt. Fiir
mich ist es ein Paradigma, dass wir nicht
mehr im Wettbewerb der Produkte, son-
dern im Wettbewerb der Wahrnehmung
sind. Damirt hat sich diese Problematik
in den vergangenen zehn, zwélf Jahren
nochmals deutlich beschleunigt.”
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Daraus folgt, dass die KMUs im Elektro-
handel sowohl Entscheidungshilfen, eine
klare Motivation und operative Anleitung
sowie die grofitmagliche Hilfestellung bei
der Umsetzung der notwendigen Unterneh-
mensstrategie durch Outsourcen aller nicht
direkt am POS durchzufiibrenden Tiitig-
keiten und Entscheidungen brauchen. Diese
Hilfestellung wird in letzter Konsequenz
vom Einkauf iiber die Sortiments-Auswahl,
die Logistik, die Verwaltung, Schulung,
Information und alle  Finanzagenden
bis hin zu den MarketingmafSnahmen

reichen.
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Schlechta: ,Das ist sehr gescheit, aber
ich habe damals schon diese These fiir
wirklichkeitsfremd gehalten. Wenn sich
nimlich jemand selbstindig macht, frei-
willig, aus Spaff am Unternehmertum,
dann ist eines der wichtigsten Dinge,
dass er niemanden fragen muss. Dass er
glaubt, er kann tun, was er will und ist
dafiir auch bereit, 24 Stunden am Tag zu
arbeiten. Die Motivation ist hier oft nicht
das Geld, sondern die Freiheit. Und diese
Freiheit wiirde dieser These entgegenste-
hen. Aber natiirlich wire das gescheit.

i

Franz Schlechta: ,Das ist alles Konsequenz einer falsch verstande-
nen Globalisierung. Ich bin ein Fan der Globalisierung, aber was da
teilweise passiert, ist Blodheit.”

Gleich  strukturierte  Kostenrechnung,
gleiche Buchhaltung, die Zahlungen am
besten an eine Zentrale leisten, all das
wire fiir viele ein Segen. Die These wire
die absolut richtige Idee gewesen, steht
aber der gelebten Realitit entgegen.”

Traindl: ,,So sollte es sein, so miisste es
sein. Ich glaube, da miissten beide Seiten
mehr leisten, sowohl die Hindler als auch
die Kooperationen. Die Hindler miissten
bereit sein, emotional etwas loszulas-
sen und nicht fiir alles zustindig sein zu
wollen, denn wer seine Beratungs- und
Dienstleistungsfunktion wahrnimmt,
muss aufgrund der enormen Komple-
xitit einen starken Partner haben, der
ihm den Riicken frei hilt. Auf der ande-
ren Seite gibt es gerade bei diesem The-
ma grofle Lernfelder der Verbinde, hier
noch viel professioneller zu arbeiten.
Das miisste man diesen ins Stammbuch
schreiben.”

THESE 9

Der Fachbandel wird sich also auf das
Verkaufen und die anschlieffenden Dienst-
leistungen konzentrieren. Seine anderen,
bisher eigenstindig durchgefiibrten Aufga-
ben wird er auslagern, sich Beziehungs-,

Unterstiitzungs- und  Beschaffungsnetz-

werke aufbauen.

Schlechta: ,Das ist nicht in diesem
Ausmall eingetreten, obwohl es die richti-
ge Idee war, ohne Zweifel. Leider machen
die Koops das nicht in der von der These
geforderten Konsequenz. Ich kann mich
gut an eine Idee vom Heinz Gerstmair
erinnern. Der ist zu seinen Hindlern
gepilgert und hat ihnen vorgeschlagen,
den Einkauf von Kleinmaterial zentral zu
tibernehmen, um die Hindler von dieser
Last zu befreien.
Aber das wollten
die nicht, obwohl
es eine super Lo-
sung war.”

Traindl: ,Die
These ist zu 100%
richtig, wird aber
leider nicht kon-
sequent gelebt.”

THESE 10

Wibrend  die
Internationalisie-
rung und vor al-
lem die Elefanten-
hochzeiten bei den
Grofiflichenan-
bietern weiter zu-
nehmen  werden,
wird es bei den KMUs zu unterschiedlichen
Formen von Netzwerken — entweder hori-
zontal oder vertikal — kommen, die sich zu-
nehmend internationaler aufstellen werden.

Schlechta: ,Das hitte sein miissen, ist
aber leider nicht passiert. Das wire sogar
ausgesprochen wichtig als Gegengewicht
zur Entwicklung bei den Lieferanten.
Der Mittelstandskreis war ein gutes Bei-
spiel fiir eine vertikale Kooperation. Das
war fiir alle Beteiligten ein Riesengewinn.
Ich denke, dass der Riickzug der BSH auf
Compliance-Richtlinien zuriickzufithren
ist. Unsere Stirke war immer, dass alle
Entscheidungen im Konsens getroffen
wurden und niemand bose war, wenn et-
was schief gegangen ist. Das ginge heute
auch noch, aber es ist keine vertikale Ko-
operation mehr. Horizontale Kooperatio-
nen gibt es genug, die sind auch rechtlich
anerkannt, aber die sind halt etwas zu
schwach, weil sie zu wenig international
vernetzt sind.”

Traindl: ,Das ist zumindest bei den
KMU nicht geschehen, obwohl es die ab-
solut richtige Idee war.”

Fortsetzung in der nichsten

Ausgabe der E&W.



HELMUT J. ROCKENBAUER

Zuviel Egoismus, zu wenig Mut!

Weil die Geschichte des EFH auch vor 13 Jahren voller echter
oder herbeigeredeter — aber ungeléster und bestenfalls nur aus-
gesessener — Krisen war, war ich sofort hellauf begeistert, als mir
mein Sohn Andreas (damals schon Mitherausgeber der E&W)
von einer gemeinsam mit Hannes Majdic und Herbert Haas
ausgetiiftelten Idee fiir eine ,Zukunftswerkstatt” erzihlte.

Als Teilnehmer in diesen , Think Tank” sollten kreative Elek-
trofachhindler unterschiedlicher Gréflenordnungen — aber
keine Koop-Zentralen und Mitglieder der Standesvertretung
— eingeladen werden, um unter der Moderation eines Wissen-
schafter-Teams den derzeitigen Marktstatus, dessen zukiinftige
Verinderungen und die daraus resultierenden Prognosen zu
diskutieren und daraus Schliisse fiir die notwendigen neuen
Unternehmensstrategien des EFH und seiner Lieferanten zu
ziehen. Unterstiitzt wurde diese Idee von etlichen vorausbli-
ckenden Lieferanten, die zwar keinen Einfluss auf die Diskus-
sionsergebnisse hatten, aber jeweils am Vorabend der, sehr bald
als ,Gmachl-Runde” bezeichneten, Veranstaltungen mit den
Teilnehmern iiber ihre Sicht der Dinge diskutieren konnten.

Obwohl die wirklich hochkaritig besetzte Runde keine wie
immer geartete operative Titigkeit entfaltete und schon gar
nicht der Plan bestand, daraus eine aktive Kooperation im
Elektrofachhandel zu schmieden, torpedierten die heimischen
Koops, aber auch etliche Lieferanten und Handler dieses ehr-
geizige Vorhaben — weil so manches wohlgepolsterte Faulbett
gefihrdet erschien und man fiirchtete, wir wiirden Unruhe in
die Branche bringen.

Nun, Unruhe wollten wir keinesfalls erwecken, wohl aber
dafiir der Branche einen kriftigen und wissenschaftlich unter-
fiitterten Anstof§ zum Umdenken geben. Und wir beliefen es
nicht bei mahnenden Worten, sondern stellten noch im Herbst
2003 zwanzig Thesen iiber die zukiinftige Entwicklung der
Branche und des Marktes auf. Anfang 2004 verdffentlichten
wir dann in E&W die Lésungsansitze der Gmachl-Runde fiir
die aus den 20 Thesen herausgefilterten EFH-Hauptprobleme
— diesmal auch verstirkt mit den Meinungen einiger Industrie-
vertreter, um auch deren Sicht verstehen zu kénnen.

Wie wichtig es fiir die gesamte Branche gewesen wiire, sich
mit den von uns vorgeschlagenen Losungsansitzen zu beschifti-
gen, konnte jeder an den Ergebnissen der ersten beiden Monate
des Jahres 2004 sehen: da verloren die freien EFH 13% und die
Kooperierten 5% ihres Umsatzes im Vergleich zum Vorjahr (das
aber ohnehin schon schlecht genug war), die Grof$flichenanbie-
ter hingegen steigerten ihren Umsatz um 10%, der Nichtfach-
handel sogar um 18% und auch die Mobelhindler legten 2% zu.

Das Gegenteil aber war der Fall, ein Grof3teil der Betroffenen
erwies sich als beratungsresistent und erfand die tollsten Be-
griitndungen, unsere Thesen und Lésungsansitze ins Reich der
Fantasie zu stellen — oder uns zu diffamieren. Besonders der da-
malige Expert-GE Roland Rieser, zog da ordentlich vom Leder
und unterstellte mir sogar anlisslich der Expert-Jahresveranstal-
tung, ich wiirde ,,mit extremem Lobbying Wiinsche und Ideen
von meinen Freunden anderen aufs Auge driicken wollen”.

Ein wenig hatte ich damals Verstindnis fiir diese Abwehrhal-
tungen, war es doch starker Tobak, den wir als Therapie

IR
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vorgeschlagen hatten. Vor allem traf
es die Kooperationen, weil sich die
Gmachl-Runde einig war, nur die
Organisation einer relativ harten
Marketinggesellschaft als Hindler-
Netzwerk wiirde die besten Aus-
sichten auf Erfolg haben. Und wir
beschrieben sehr detailliert, welche
Anforderungen so eine harte Orga-
nisation, aber auch die Mitglieder
und ihre Industriepartner zu erfiil-
len hitten.

Als letzten Teil unserer Arbeit machten wir noch einmal —
rund zwei Jahre nach Griindung der Gmachl-Runde — eine
Bestandsaufnahme, die all die Verinderungen in dieser Zeit
beriicksichtigte. Besonders die wachsende Zahl der Vertriebs-
schienen unter Beriicksichtigung des stark zunchmenden
Internet-Handels und vor allem auch die starken Verinde-
rungen (Zentralisierung, Globalisierung), die es bei den Lie-
feranten gegeben hatte, bezogen wir in unsere Prognoseliste
ein.

Damit hatte die Zukunftswerkstatt vulgo Gmachl-Runde die
selbst gestellte Aufgabe erfiillt, jedoch ihr Ziel noch nicht er-
reicht. Denn die Analysen, Folgerungen und Prognosen sollten
ja jetzt auf breiter Basis diskutiert werden und in die zukiinftige
Unternehmensplanung einflieen. Unserer Meinung nach wa-
ren damit die Kooperationen als Angelpunkt der Umgestaltung
besonders gefordert. Den Anstof$ dazu sollte eine Diskussions-
runde im Rahmen der Futura 2004 geben, zu der eine Gruppe
handverlesener Entscheidungstriger aus dem Handel, den Ko-
operationen und der Industrie geladen waren.

Dabei gab es eine erstaunliche Ubereinstimmung der Teil-
nehmer iiber die Richtigkeit der angebotenen Prognosen und
Losungsméglichkeiten. Aber viele wussten dann jede Menge
Begriindungen, warum das eine und andere nicht umgesetzt
werden kann. Man machte unter dem Strich aus einem Renn-
pferd einen Ackergaul mit Elefantenfiiflen und war, so scheint
es mir riickblickend, froh dariiber, die unangenehme Gmachl-
Runde iiberstanden zu haben, dass keiner mehr den Finger in
die offene Wunde legte und man wieder zur Beschaulichkeit
der Historie (auch wenn’s an allen Ecken und Enden krachte)
zuriickkehren kénnte. Wie falsch diese aus Egoismus, Beharr-
lichkeit und fehlendem Mut zur Erneuerung — auch wenn diese
einem Umsturz in der Branche gleichgekommen wire — ge-
kennzeichnete Einstellung gewesen ist, zeigt die Branchenent-
wicklung in den Jahren seither.

Es gibt, so bin ich sicher, kaum eine andere Branchenfach-
zeitschrift in Europa, die ein derartiges Vorhaben wie die ,Zu-
kunftswerkstatt” je gestartet und mit einem so stichhaltigen
Ergebnis auch durchgezogen hat. Darauf bin ich stolz! Dass die
meisten Marktteilnehmer diese Chance nicht genutzt haben,
lasst mich aber an der Zukunft fiir einen Grofiteil der eingeses-
senen EFH (und auch Lieferanten) zweifeln. Denn die Gmachl-
Runde war nur der Esel, der den Sack mit den Prognosen ge-
tragen hat — ein Grof$teil dieser Prognosen stimmt aber noch
immer, und wer sein Konzept nicht daran angepasst hat, ist ein
Auslaufmodell.
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RETAIL-SPEZIALIST ARNDT TRAINDL UBER DIE ENTWICKLUNG IM STATIONAREN HANDEL

. Es ist nicht Rocket Science”

Arndt Traindl hatte als Moderator den theoretischen und praktischen Unterbau zur Gmachl-Runde geliefert.
Seither sind zwolf Jahre vergangen und Traindl war in dieser Zeit immer ganz vorne dabei, wenn es um die
Entwicklung des stationaren Handels und der POS-Gestaltung ging — zuerst als GF der Umdasch Shop Con-
sult, seit 2006 mit seinem eigenen Unternehmen retail branding. Geht es um die Erfolgsfaktoren im stationa-
ren Handel, dann halt Arndt Traindl eine klare Aussage fiir alle Handelsbetriebe bereit: ,Du musst das Einfache
richtig machen. Dazu muss man nicht Nobelpreistrager sein, du solltest nur unglaublich konsequent sein.”

£
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.Der stationdre Handel ist nicht Rocket Science”, ist Arndt Traindl Gberzeugt. ,Du musst nur deine primitiven Aufgaben ordentlich I16sen.”

D er Schliissel zum Erfolg sei, dass
sich der stationire Handel auf sei-
ne Stirke besinne, ist Traindl {iberzeugt.
Diese sei in erster Linie der direkte Kon-
takt mit dem Endkunden. Denn die
schéne neue Online-Welt des Shoppens
kann nicht alle Bediirfnisse der Kunden
erfiillen.

AM PUNKT

ARNDT TRAINDL
begleitet den stationaren Handel als Berater
seit 28 Jahren.

DIE BASICS MUSSEN STIMMEN
Wenn der Kanal seine Hausaufgaben erle-
digt, dann kann er sich behaupten.

STRESS
unter der Wahrnehmungsschwelle ist der
Tod des stationaren Handels.
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LJAuch im Zeitalter der Konkurrenz
durch Online — und dieses Phinomen
wird nicht verschwinden, sondern weiter
an Marktanteilen gewinnen — glaube ich,
dass der stationire Handel weiter beste-
hen wird, wenn einige auch das Internet
glorifizieren und den stationdren Han-
del totreden. Denn
interessanterweise
suchen derzeit gerade
die  Online-Hindler
den stationiren Auf-
tritt, weil man ein-
fach beides braucht®,
so der Griinder von
retail branding. Bei
den Flichen werde
es allerdings angesichts der sinkenden
Quadratmeterumsitze eine Bereinigung
geben und der ,Flichenwahn® sein Ende
finden.

Handel ist Kommunikation und
der Mensch braucht einen An-
sprechpartner, den er sozusagen
auch am Krawattl packen kann.
Nur digital zu kommunizieren, ist
zu wenig Fleisch am Knochen.

Arndt Traindl

OHNE OFFLINE
GEHT ES NICHT

Gleichzeitig entstehen allerdings auch
neue Vertriebsformen im stationiren
Handel, die den traditionellen Anbie-
tern das Leben schwer machen. So hitte
sich in Russland mit
sogenannten Online-
Lounges eine neuer
Konkurrent fiir den
stationdren  Elektro-
handel  herausgebil-
det. Dabei seien diese
Lounges ein vollkom-
men neuer Betrieb-
styp, den Traindl
bisher in Mitteleuropa noch nicht be-
obachtet hat. Begonnen hat dieser Trend
laut Traindl mit Online-Hindlern, die ei-
nen Offline-Auftritt brauchten, um eine



physische Anlaufstelle fiir ihre Kunden
zu schaffen. ,,Handel ist Kommunikation
und der Mensch braucht einen Ansprech-
partner, den er sozusagen auch am Kra-
wattl packen kann. Nur digital zu kom-
munizieren, ist zu wenig Fleisch auf dem
Knochen. Der Mensch bleibt das Zent-
rum der emotionalen Wahrnehmung®,
hile der Amstettner fest. ,Diese Online-
Hindler haben deswegen erkannt, dass
sie irgendwo kérperlich vertreten sein
miissen und mit den Lounges begonnen.
Diese sehen aus wie ein Kaffeehaus, in
dem man sein Elektroprodukt mit pro-
fessioneller Beratung entspannt online
bestellen kann.“

Der nichste Evolutionsschritt war, dass
diese Lounges immer mehr als Schauriu-
me fiir die dahinterstehenden Online-
Vertriebsformen dienten und Lager fiir
die Schnelldreher vor Ort einrichteten,
sodass die Kunden ihr gewiinschtes Pro-
dukt innerhalb von zehn Minuten in
den Hinden hielten. Damit machten
diese Online-Anbieter nach Ansicht von
Traindl den entscheidenden Schritt in
Richtung Cross-Channel-Vertrieb und
verbinden seither das Beste aus der On-
line- und Offline-Welt. Inzwischen hit-
ten sich diese hybriden Systeme mit ih-
rer starken Kundenorientierung zu den
grofflen Gewinnern im sich schnell ver-
indernden Marktumfeld Osteuropas ent-
wickelt — weswegen nun auch stationire
Handelsunternechmen ~ Online-Lounges
einrichten. Nach seiner Beobachtung
tun sich die Online-Hindler bei diesem
Schritt allerdings leichter als stationire
Anbieter, die in die Gegenrichtung un-
terwegs sind.

»PRIMITIVE AUFGABEN
ORDENTLICH LOSEN"

Der Grund dafiir liegt in den hohen
Anforderungen, die ein hybrides System
an das Unternehmen stellt, ist Traindl
tiberzeugt: ,Die logistischen Heraus-
forderungen sind ungleich grofler. Die
beherrscht ein Onliner. Der stationire
Handel ist dagegen nicht Rocket Science.
Da musst du nur deine primitiven
Aufgaben ordentlich losen. Aber das
ist das Problem im Handel. Wir kén-
nen iiber Neuro-Soundsysteme unter-
halb der Wahrnehmungsschwelle reden
usw., doch da bin ich Lichtjahre zu weit.
In Wirklichkeit geht es um simple Din-
ge: Achte z.B. als Modekette darauf,
dass die Kabine groff genug ist, damit
sich die immer hiufiger iibergewichtigen
Kunden ordentlich umziehen kénnen,
dass das Licht stimmt usw. Die Probleme
im Handel sind also vielfach trivial und
einfach zu 16sen. Da braucht es
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ARNDT TRAINDL

,Ladenbau kaschiert keine
strategischen Fehler”

Urspriinglich wollte Arndt Traindl Profisportler werden. Der Traum hat
sich allerdings schon bald zerschlagen. Nach dem Marketing-Studium
fand er allerdings seine Berufung im Store Branding.

Es war die Suche nach den heimli-
chen Verfiihrern im Handel, die Arndt
Traindl nach seinem Studium zu Um-
dasch gefiihrt hatte. Damals folgte die
Enttduschung fast auf dem Fuf}, denn
im Jahr 1987 konzentrierte sich alles
auf den Ladenbau, ohne die Gesamtsi-
tuation zu beriicksichtigen. ,,Da sprach
man gleich iiber Furniere und Beschlige
— ohne umfassende Beratung iiber das
dahinterliegende Konzept. Ich erhielt
allerdings von der damaligen Leitung
den Freiraum, etwas Neues zu entwi-
ckeln, und ich war erfolgreich, weil
ich so leidenschaftlich war®, schildert
Traindl seinen Einstieg in das Store-
Branding. Eine Leidenschaft, die er im
tibrigen mit seiner Frau teilt, die da-
mals als Designerin bei Umdasch titig

war.

2006 erfiillte sich Arndt Traindl
schliefllich einen Wunsch und griin-
dete sein eigenes Unternehmen retail
branding GmbH. Seither ist er national
und international im Bereich Store und
Einkaufscenterbrandig titig. ,Unser
Produkt ist Store Branding — die ganz-
heitliche Entwicklung von Geschiften
und Unternehmen, von der Strategie
bis zum Shop-Design fiir groflere Un-
ternehmen. Denn der beste Ladenbau
kann nicht eine falsche Strategie ka-
schieren®, so Traindl.

Dabei habe sich das Unternehmen
bewusst auf Osteuropa und da wieder
Russland, die Ukraine sowie Kasach-
stan konzentriert. Traindl profitierte
dabei zunichst von dem groflen Nach-
holbedarf in den osteuropidischen Staa-
ten — bis die Lehmann-Pleite auch
in Osteuropa das Geschift von ei-
nen Tag auf den anderen zum Stehen
brachte.

,Das war ein schwerer Riickschlag —
da mussten wir uns vom Heimmarkt
ernihren. Da war nicht viel Butter am
Brot, aber wir haben nie Verluste ge-
macht®, so Traindl. Mit der Erholung
im Osten sprang allerdings auch das Ge-
schift wieder an, und die retail branding
GmbH hatte in Russland und der Ukrai-
ne alle fiihrenden Handelsunternehmen

unter Vertrag — nur um mit der jiingsten
(diesmal politischen) Krise wieder einen
Riickgang des Geschifts hinnehmen
zu miissen. Trotzdem lisst sich Traindl
nicht abschrecken, denn der russische
Markt sei auch weiterhin sehr interes-
sant: ,Es ist toll, mit russischen Kun-
den zu arbeiten. Die sind unglaublich
vertragstreu und sie wollen sich wirk-
lich weiterentwickeln. Da wir unser
Produkt wirklich gut kénnen — wir sind
nicht nur Berater auf der theoretischen
Ebene, die das Wissen strukturieren
und Ladenbau/Storebranding mit ei-
nem entsprechenden Unterbau verse-
hen, sondern auch aus der Erfahrung
bei Umdasch mit viel praktischerm
Wissen im Ladenbau. Deswegen sind
wir gefragt. Die Kunden saugen unser
Wissen auf wie ein Schwamm. Das ist
fiir einen Berater schon.

Neben seiner praktischen Titigkeit
beschiftigte sich Traindl mit der Situ-
ation am POS auch vom theoretischen
Standpunkt aus und arbeitete dafiir
auch mit Wissenschaftlern verschiede-
ner Universititen zusammen. Er ging
vor allem der Frage nach, inwieweit
Stress am POS die Einkaufsentschei-
dung des Kunden beeinflusst. Dazu
publizierte Traindl auch insgesamt fiinf
Biicher und begriindete die neue Diszi-
plin Neuromarketing.

TRAUN(E VERAG

Zwei der Biicher von Arndt Traindl:
~Neuromarketing — Die innovative Visu-
aliserung von Emotionen” (2007) und
.store branding excellence - So wird ihr
Laden zu einer starken Marke” (2011).
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~Kunden beurteilen Shops und Sortimente nach ihren Wahrnehmungsressourcen. Wenn

man aber hier etwas andern will, hat man es im Retail oft mit Eitelkeiten, Machtstrukturen
und einer falschen Einkaufskultur zu tun.”

blof} einen Filialleiter, der seine Aufga-
be ernst nimmt.

Was Traindl damit sagen will: Es schei-
tert erschreckend oft an den Basics. So-
lange die grundlegenden Elemente wie
schliissiges Warenbild, eine iibersichtliche
Prisentation, Beratung und schliefSlich
ein stressfreies Einkaufserlebnis fiir den
Kunden nicht stimmen, wird der statio-
nire Handel nicht erfolgreich sein — denn
die Bediirfnisse der Menschen beim Ein-
kaufen seien zwar einfach, werden aber
laut Traindl oft nichrt erfiillt, wie Store-
Analysen immer wieder zeigten: ,Der
Kunde will das Maximum an Orientie-
rung, und er will vor allem wenig Stress.
Da kann man mit Raumarchitektur
oder Pflanzen, aber vor allem mit ,Less
is More“ arbeiten. Gerade in saturierten
Mirkten wie Westeuropa trifft das zu.
Wenn alle Kunden mit
Reizen iiberstromt wer-
den, gewinnt derjenige,
der sich auf das We-
sentliche in der Prisen-
tation konzentriert; der
schliissige Warenbilder
zeigt, die kognitiv nicht

Arndt Traind|

Denn  iiberladene
Warenbilder erzeu-
gen Stress beim Kunden, wie Traindl
ausfithrt. Der bleibe zwar in der Regel
unter deren Wahrnehmungsschwelle,
fithre aber dazu, dass diese ihre knappen
ykognitiven 'Wahrnehmungsressourcen®
unbewusst nicht in diese Warenbilder
investieren und stattdessen die Flucht er-
greifen.

16 =l | 9/2015

Der Kunde will das Maximum
an Orientierung, und er will

vor allem wenig Stress (...)
Wenn alle Kunden mit Reizen
Uberstromt werden, gewinnt

derjenige Handler, der sich
auf das Wesentliche konzen-
iiberladen sind.“ triert.

© Dominik Schebach

EINKAUF GEGEN VERKAUF

Gerade fiir grofle Retail-Ketten in
Westeuropa heifft ,Less is More® aber
auch, dass die Einkaufsstrategie auf den
Priifstand muss. Denn noch immer le-
gen viele Unternehmen sich zu viele bzw.
die falschen Produkte ins Regal. ,Da
krankt es. Viele Einkaufs-Chefs wollen
ihre Struktur und ihre Lieferantenbezie-
hungen nicht verindern. Da gibt es viele
Beispiele aus der Praxis,
bis zum Einkaufsgeld
durch die Industrie, so
Traindl.

Damit kénne man
zwar schon im Vorhin-
ein sagen, wie viel der
Markt auf den Regalmeter verdient —
ohne auch nur ein Stiick zu verkaufen —,
fir die Markenfithrung
eines  Unternehmens
und das Warenbild am
POS sei diese Finkaufs-
politik allerdings eine
Katastrophe.

»Denn die Folge sind
Displays, die Ginge
verstellen oder Bade-
moden in Shops ohne
Umkleidekabinen,
weswegen niemand die Ware dort kauft.
Doch die Einkidufer haben keine Vorstel-
lung von der Zielgruppe.*

Nach Einschitzung von Traindl ist
dies ein Problem, das viele Handels-
konzerne in Westeuropa betrifft. Zum
Teil liege das im falschen Denken aus

So mancher Einkdufer misste
eingestehen, dass er die
vergangenen 20 Jahre falsch

eingekauft hat. einen

Arndt Traindl

der Vergangenheit begriindet. Denn die
heutigen Spitzenmanager in vielen gro-
en Retailketten wurden in einer Zeit
gepragt, in der Sortimentskompetenz mit
einem moglichst breiten Produktangebot
gleichgesetzt wurde. Ein Ansatz, der fiir
Traindl heute weitgehend iiberholt ist:
»Damals hat der Marke alles aufgenom-
men. Heute wird die Sortimentskompe-
tenz durch die Wahrnehmung der Kun-
den definiert”, erklirt Traindl. ,Kunden
beurteilen Shops und Sortimente nach
ihren Wahrnehmungsressourcen. Wenn
man aber hier etwas dndern will, hat
man es im Retail oft mit Eitelkeiten,
Machtstrukturen und mit einer falschen
Einkaufskultur zu tun. So mancher Ein-
kiufer miisste eingestechen, dass er die
vergangenen 20 Jahre falsch eingekauft
hat.“

Werden diese inneren Widerstinde al-
lerdings iiberwunden, so lisst sich jedes
stationdre Geschift produktiver fiihren,
ist sich Traindl sicher. Mit einer Ausnah-
me: Der Laden ist von Haus aus eine stra-
tegische Fehlpositionierung.

~ONLINE IST DER
TEUERSTE KANAL"

Im Vergleich zu den groflen Offline-
Retailern agiere der Online-Handel al-
lerdings vollkommen unbelastet und vor
allem um mehrere Gréflenordnungen
professioneller, wenn es um die Auswer-
tung der eigenen Sorti-
ments- und Kundenda-
ten gehe — weswegen die
groflen Online-Retailer
strategischen
Vorteil genieflen und
den Markt aufrollen
konnen. ,Der Online-
Handel hat nicht diese vorbelastete Ein-
kaufskultur und die Zahlen und Daten
liegen sofort auf dem Tisch®, so Traindl.
D.h. aber nicht, dass automatisch alle
Vorteile bei den Internet-Hindlern lie-
gen, wie der Griinder von retail branding
ausfiihrt: ,Online ist der teuerste Kanal,
alleine wegen der logistischen und legis-
tischen Herausforderungen. Fiir eine in-
ternational erfolgreiche Online-Strategie
(als Groflanbieter; die Red.) bendtigt
man liquide Investoren mit einem lan-
gen Atem, um in der Aufbauphase meh-
rere Jahre bewusst Verlust zu machen,
einen internationalen Zugang zu giins-
tigen Einkaufskonditionen, sonst kann
ich einen Online-Vertrieb nicht rentabel
fithren, und ich brauche wirklich gute
IT-Leute, damit ich im Netz gefunden
werde, den richtigen Preis treffe und das
Einkaufserlebnis stimmt. Da beginnt fiir
mich Rocket Science.



Zudem miisse auch der Online-Han-
del noch viel lernen. Besonders dem
immer wieder beschworenen Boom bei
Mobile-Commerce steht Traindl sehr
skeptisch gegeniiber. Das gilt besonders,
solange der Einkauf mit dem Smartpho-
ne noch ein ,hochkognitiver Aufwand®
sei, weil Einkaufs-Apps wie von H&M
bisher kaum Verbreitung gefunden hit-
ten. ,M-Commerce ist selbst fiir Digi-
tal Natives noch zu holprig. Und nicht
jeder steht auf Du und Du mit der di-
gitalen Technologie. Da iiberschitzen
die Online-Pipste den Kunden. Die
Glorifizierung, dass in Zukunft alles
iiber das Handy abgewickelt wird, hal-
te ich deswegen fiir einen Schwachsinn.
Da hinterfrage ich alle Statistiken. Des-
halb denke ich, braucht es ein Cross-
Channel-Marketing und den stationiren
Auftrite.”

GESUNDE BALANCE

Aber auch die anderen technischen
Méglichkeiten, die derzeit im Handel
immer wieder diskutiert werden, sieht
Traindl sehr kritisch: ,Da muss man
sehr aufpassen, denn die Technik kann
schon zu viel. Diese Visionen, dass man
beim Betreten des Geschifts schon ein
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.Die Glorifizierung, dass in Zukunft alles iiber das Handy abgewickelt wird, halte ich deswe-
gen fur einen Schwachsinn.”

Angebot aufs Smartphone bekommt
oder der Bildschirm ein personlich ab-
gestimmtes Zusatzangebot prisentiert,
sobald man daran vorbeigeht, ist meiner
Meinung nach ein Irrweg. Da wire der
Kunde ja vollkommen glisern. Da bin ich

ein Mahner. Das verletzt die Privatsphi-
re und verursacht beim Kunden Stress.
Da muss man die Balance zwischen dem
technisch Méglichen und dem Kunden-
nutzen finden. Der Kundennutzen ist fiir
mich immer zentral.“
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© retail branding:

Traindls Unternehmen retail branding GmbH hat seit 2006 bei der Umsetzung vieler Shop-
Projekte in Osteuropa mitgewirkt, wie z.B. hier CiteMarilou in Moskau. Der Spezialist fiir
Store Branding zahlt in diesen Landern fast alle grofSen Retail-Ketten zu seinen Kunden.

CHANCE FUR DIE KMU -
SOZIALE KOMPETENZ

Aus dem oben Gesagten ergeben sich
aber auch Chancen fiir den stationiren
Handel und vor allem
die KMU, wenn sie
sich  konsequent auf
ihre Stirke besinnen,
wie der Griinder von
retail branding aus-
fithre: ,Der Handel be-
nétigt nur Mitarbeiter
mit sozialer Kompetenz, mit einem Ge-

fiihl fiir die Ware sowie hoher Disziplin

Der Handel benétigt Mit-
arbeiter mit sozialer Kom-
petenz, mit einem Gefiihl
flr die Ware sowie hoher
Disziplin und Konsequenz.

Arndt Traind|

und Konsequenz. Auflerdem benétigt er
ein Netzwerk, sodass er sich auf den POS
konzentrieren kann. Dass der klein- und
mittelstindische Handel auf Dauer allei-
ne bestehg, ist fiir mich denkunméglich.
Wer aber Zugriff auf Be-
ratungs- und Beschaf-
fungsressourcen  z.B.
einer  schlagkriftigen
Kooperation hat und
aus der Fiille der Opti-
onen seine Strategie he-
rausarbeitet und dann
auch das entscheidende Element besser
macht als die anderen — die Beratung —

der kann erfolgreich sein. Denn die
Beratung liegt in der Wirklichkeit im
Argen.©

NETZWERKE

Besonders dem unterstiitzenden Netz-
werk — ein Punkt, der schon in der
Gmachl-Runde herausgearbeitet wurde —
komme eine immer wichtigere Rolle zu.
Denn es sei auch ganz klar, dass der kleine
und mittelstindische Elektrofachhandel
viele Aufgaben wie Marketing nicht mehr
erfolgreich bewiltigen konne. ,Natiirlich
ist es schwieriger geworden, seine Position
zu finden. Der Wettbewerb um die Auf-
merksamkeit der Kunden wurde ressour-
cenintensiver, und da kommt jetzt online
dazu. Das ist fiir einen kleinen Handels-
betrieb alleine fast nicht zu machen. Und
da wird es zu einer fast brutalen Konsoli-
dierung kommen®, so Traindl.

Deswegen miissten diese Netzwerke
dem FH moglichst viele der Zusatzbe-
lastungen abnehmen und gleichzeitig
dafiir sorgen, dass die kleinen und mit-
telstindischen Betriebe keinen drama-
tischen Nachteil bei der Beschaffung
hitten. Die geringere Sortimentstiefe
sieht Traindl dagegen nicht als Nachteil.
,Es ist die Aufgabe des FH, bereits eine
Vorauswahl zu treffen. Wenn der Hind-
ler mir dann online noch den Zugriff
auf ein grofleres Sortiment bietet, er lo-
kal fiir seine Zuverlissigkeit bekannt ist
und auch die Dienstleistung anbietet,
dann sehe ich als Convenience-Kiu-
fer keinen Grund, zur Grof¥fliche zu
gehen. =

MANAGEMENTQUALITAT NIMMT AB

+Viele der jungen Manager haben Angst”

Der stationare Handel krankt nicht nur am POS und der Konkurrenz durch den Online-Handel, ist Arndt
Traindl Uberzeugt. Die Branche leide auch unter der sinkenden Managementqualitat der Filhrungskrafte. Das

lahmt die Unternehmen.

Fiir den stationiren Handel ist weiterhin
viel Potenzial da, lautet die Botschaft von
Arndt Traindl — wenn er seine Hausauf-
gaben erledigt. Aber der Amstettner gibt
auch zu, dass das Umfeld fiir den Handel
— KMU wie Retail-Ketten — komplexer
geworden sei. ,Damit verlieren die Ma-
nager aber auch den Kontakt zum All-
tag und verkriechen sich stattdessen in
Randthemen, in die sie unglaublich viel
Geld und Zeit investieren, anstatt sich
aufs Wesentliche zu konzentrieren: den
Kunden. Es kiimmert sich keiner mehr
ums Warenbild oder kontrolliert, ob die
Kabine sauber ist. Sie stehen nicht mehr
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selbst im Laden®, klagt der Griinder
von retail branding und bedauert einen
Verlust von Initiative bei den heutigen
Managern. ,Viele der jungen Manager
haben Angst. Das lihmt. Diese Manager
schiitzen nur mehr das Bestehende, aber
sie trauen sich nichts mehr. Aber das ist
eine traurige Botschaft. Die Manage-
ment-Qualitdt wird schlechter. Das ist
meine Erfahrung aus 28 Jahren.“

Eine Ursache sieht Traindl darin, dass es
kaum mehr inhabergefithrte Retail-Un-
ternehmen gebe. Wihrend Unterneh-
mer auch einmal etwas Neues probieren,

hitten angestellte Manager seiner Mei-
nung nach oft einen vollkommen ande-
ren Zugang zum Unternehmen. ,Das hat
sicher sehr viel mit der Verschlechterung
der Handelssituation zu tun, dass viele
Betriebe nicht mehr von leidenschaft-
lichen Unternehmern, sondern von
Managern gefithrt werden. Ausgeldst
wurde dies durch die Konzentration im
Retail-Sektor. Damit gibt es aber auch
einen Qualititsverlust. Darum denke
ich, dass sich auch die POS-Qualitit ver-
schlechtert. Die positive Nachricht ist,
dass man da noch vieles besser machen
kann.“



