UNTERNEHMEN DER ZUKUNFT
Der Einzelhandel als
Mitgestalter des Gemein-

wesens?

Einstieg

Vertreter des stationdren Einzelhan-
dels sprechen seit einiger Zeit viel
vom schleichenden Tod der Branche.
Grinde dafir werden vielféltige ge-
nannt. Sei es der komfortable und
zeitlich sehr flexible Internethandel
oder auch das veranderte Konsum-
verhalten der Kunden. Gleichzeitig
sei auch eine radikale Marktkonzent-
ration bzw. Marktbereinigung im
Gange.

Die Reaktionen vieler Einzelhdndler,
sowie ich es als Konsument, ehema-
liger Filialleiter und nun beruflicher
Querdenker wahrnehme, sind eher
aktionistisch oder eigenniitzig moti-
viert. Mal sind es vereinzelte, selbst
durchgefliihrte Events, Werbeveran-
staltungen mit Glicksrad, Bierstand
oder Tage der offenen Tir, die Betei-
ligung an klassischen Ubergreifen-
den  Veranstaltungen  (verkaufs-
offene Sonntage, Straflenfeste etc.)
oder auch der zaghafte Versuch, et-
was an der Preisschraube zu drehen.

Doch all diese Aktivitdten helfen an-
scheinend nicht dabei, einerseits die
Ubermacht von Filialisten oder auch
der grofRen Anbieter — stationar wie
digital - und andererseits den Riick-
zug der Kunden zu verhindern.
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So geht es sicherlich nicht um einen
nostalgisch verklarten retroromanti-
schen Blick auf die gute alte Zeit, wo
das Bild einer ,gesunden® Ein-
kaufskultur in den Vororten vor-
herrscht  und die freundliche
Verkduferin im Tante-Emma-Laden
den Einkauf auch mal ohne Geld auf
den Familienzettel schreibt.

Auch zeigt es sich sehr deutlich wie
sich verschiedene Einzelhandler im-
mer weniger damit anfreunden kon-
nen, dass die Vororte weiter veroden
und sich auch mehr und mehr kon-
forme oder leere Innenstadte her-
ausbilden.  So  schlieflen  sich
verschiedene Initiativen zusammen,
um diesen Trends entgegenzuwir-
ken. Denn offensichtlich wird die Be-
deutung eines funktionierenden
Gemeinwesens vor der eigenen Tir
nicht mehr allein konsumtiv verstan-
den, sondern es wachst auch das Be-
dirfnis nach sozialen
Begegnungsraumen (Stichwort:
Quartiersmanager).

Insgesamt betrachtet werden jedoch
noch immer Zentren erschaffen, die
eine oft kinstliche Atmosphére aus-
strahlen und dem Elan des individu-
ell gepragten unternehmerisch
agierenden  Einzelhandels durch
Zentralisierung den Rang ablaufen.
Es kommt auch in einzelnen Bran-
chen zu einem unubersichtlichen -
zumeist durch den Preis gesteuerten
- Uberangebot, das durch zigfache
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Varianten die Auswahl zwar vergro-
Rert, doch gleichzeitig eine Zentrie-
rung des Einkaufs hervorruft.

Sind weitere Losungen in Sicht?
Manche Einzelhandler besuchen Ver-
kaufsseminare, verschonern mit
Liebe zum Detail Ihre Schaufenster-
dekoration oder bedienen sich einer
manchmal  schon  aufgesetzten
Freundlichkeit, die sie so in Service-
seminaren erlernt haben mogen, die
sie aber noch lange nichtverkorpern.
Anderen scheint der Weg einer Iden-
titatsschaffung durch lokale Marken-
strategien ein Weg der Zukunft zu
sein. Dieser Weg versucht, eine grof3-
unternehmerisch erprobte Marken-
bildung durch Logo-Entwicklung,
Internetauftritt, diverse Werbemate-
rialien und Merchandisingartikel auf
die Stadtteile zu Ubertragen. Dieses
hehre Ansinnen einer klaren Corpo-
rate Identity wird jedoch zumeist als
alleinige Corporate-Design-Facette
verstanden. Partizipation des Bir-
gers/Kunden erfolgt mit der Option,
sich an einem Blog auf der Home-
page zu beteiligen oder einen Kom-
mentar per Mail abzugeben.

Dazu sei aus meinen Erfahrungen an-
gemerkt, dass zur Markenbildung re-
gelmaliger Invest, Kontinuitat und
stetig neue interessante Geschichten
gehoren. Gleichzeitig bedarf es eines
langen Atems, um den crossmedia-
len Anspriichen der Konsumenten
gerecht zu werden und sich nicht al-
lein auf das wichtige, namlich rah-
menspendende schéne Design zu
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verlassen. Der Markenweg basiert
auf einem Ausschliellichkeitscha-
rakter. Dieser bendtigt immer wieder
neue Bestdtigungen der mit der
Marke erarbeiteten Attribute (z.B.
Zuverlassigkeit, Sicherheit, Glaub-
wirdigkeit).

Ein jeder skizzierte Weg ist gangbar,
doch treffen sich alle am Zielpunkt
eines kurzfristigen Returns on Invest-
ment. So flge ich eine weitere Per-
spektive hinzu:

Kannich z.B. hoffen, dass der gleich-
macherische Zeitgeist des ,schneller
und billiger* sich doch bald tberle-
ben moge? Ist die Einsicht nachhalti-
ger Konzepte bei den Anbietern von
,grolser, schoner, weiter zu erwar-
ten? Ich glaube nein.

Weiterhin deutet kaum auch etwas
darauf hin, dass der stationdre Ein-
zelhandel einen Weg findet, den Zen-
tren sowie dem Rickgang an
Kundenzahlen mit einem alleinselig-
machenden Konzept zu begegnen.
Doch ware es aus Sicht des Konsu-
menten nicht reizvoll, wenn sich der
Handel so positionierte, dass die re-
gionalen Kunden die Bedeutung ei-
nes  funktionierenden  Gemein-
wesens erfahren? Voraussetzung
dazu ware, nicht allein das eigene
Geschaft zu bedenken, sondern aus
einer heterogenen regionalen Kun-
densicht zu agieren.

Esistein offenes Geheimnis, dass wir
zurzeit in einer von Interessen ge-
steuerten zersplitterten Gesellschaft
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mit einem hoch pluralistischen An-
gebotsspektrum leben. Eine solche
Gemengelage der Multioptionalitat
gab es bisher so noch nicht. So wech-
seln dieVorlieben der Blrger, der po-
tenziellen Kunden, schnell.

Kundenbindung ist variabel gewor-
den und wird zumeist nur bei grofsen
Marken langerfristige Begeisterung
erzeugen. Kurzfristige identitatsstif-
tende Malknahmen lassen zwar eine
Wiedererkennung der Marke zu,
doch brauchtes fir die beabsichtigte
Wirkung sowohl grofte Events als
auch eine multimediale Penetration
in Printund digitalen Medien. Ob sich
ein lokaler Einzelhandel - ggf. sogar
von einem Verbund getragen - dies
leisten kann, wage ich zu bezweifeln.
Da die Welt und das Bewusstsein in-
dividueller, komplexer und damit
auch sinnlich anspruchsvoller ge-
worden sind, bedarf es entspre-
chend professioneller Vorgehens-
weisen. Mit einem Stehtisch vor dem
Geschéft, einer Baukastenhomepage
oder einzelnen Flyern wird man dem
verwohnten Kunden kaum gerecht
werden.
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Einzelhandelsgemeinschaft Niederrhein
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