Verbundgruppen im
Zeitalter der Digitalisierung

Verbundgruppen sind stark herausgefordert, ihren Mitgliedern die zuklnftig notwendige
Unterstltzung zu bieten. Vier Kernbereiche lassen sich ausmachen, in denen sie insbesondere tatig

sein oder werden mussen.

Fiir den mittelstandischen Werkzeugfachhandel
sind Verbundgruppen seit langem unerldsslich, um im
Wettbewerb zu bestehen. Sie haben dabei ihr Leis-
tungsspektrum standig erweitert und bieten schon
lange neben ihren Kernleistungen im Bereich des Ein-
kaufs und der ZR auch Unterstlitzung in vielen weite-
ren Bereichen, z.B. Handelsmarken oder Zentralldger.
Zudem lasst sich im Markt beobachten, dass sich die
Zusammenarbeit in den Verbundgruppen immer star-
ker auch auf gemeinsame Vertriebskonzepte und einen
starker vereinheitlichen Marktauftritt erstreckt.

Im Zeitalter der Digitalisierung erhhen sich aber
die Anforderungen an den Fachhandel immer schneller.
In Deutschland sind Online-Pure-Player entstanden,
aus China kommen Online-Konkurrenten wie Alibaba
und die Direktvertreiber digitalisieren mit hoher Ge-
schwindigkeit und werden dadurch immer starker.

Dies ist das neue Wettbewerbsumfeld flir den Werk-
zeugfachhandel, in dem Verbundgruppen sich schnell
transformieren missen, damit sie ihren Mitgliedern
weiterhin die notwendige Unterstiitzung bieten kon-
nen. Im Digitalisierungsausschuss des Mittelstandsver-
bunds, in dem der Autor mitwirkt, wurden vier
Bereiche identifiziert, in denen Verbundgruppen
in Zukunft tatig werden missen.

1.: INFRASTRUKTUR

Erstens mussen Verbundgruppen als Infra-
strukturgeber fungieren und ihren Mitgliedern
die notwendige technologische Basis zur Verfu-
gung stellen. Produktdaten sind als wichtige
Grundlage bereits erkannt und die Gruppen ar-
beiten aktiv an zentralen Losungen. Um den
Online-Vertrieb zu ermdglichen, kdnnen Ver-
bundgruppen Shop-Software zur Verfiigung
stellen oder auch einen Marktplatz der Verbund-
gruppe. Content muss bereitgestellt werden,
Unterstlitzung bei SEO und SEA, Social-Media-
Aktivitdten usw. Auch logistische Unterstiitzung
fiir den Online-Handel der Mitglieder gehort zu
den notwendigen Leistungen, damit diese wett-
bewerbsfahig bleiben.

2.: REKRUTIERUNG VON MITARBEITERN

Zweitens miissen Verbundgruppen ihre Mit-
glieder bei der Qualifizierung ihrer Mitarbeiter
unterstitzen. Es ist wohl unbestritten, dass nicht
nur bei kleineren Fachhdndlern heute die not-
wendige Kompetenz in der Geschaftsfihrung
und bei den Mitarbeitern fehlt, um die Digitali-
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sierung wirklich zu verstehen und umsetzen zu kon-
nen. Hier missen Verbundgruppenzentralen ihren
Mitgliedern geeignete Qualifizierungsmassnahmen auf
hohem Niveau anbieten. Erfahrungsaustausch zwi-
schen den Mitgliedern ist zwar heute bereits Standard,
muss aber noch intensiviert werden. Nicht zuletzt mus-
sen Verbundgruppen ihre Mitglieder auch dabei unter-
stiitzen, aktiv den notwendigen Kulturwandel in ihren
Organisationen voranzutreiben, um die Transformation
zu bewdltigen.

3.: SPEEDMAKER

Drittens miissen Verbundgruppen selbst als Innova-
toren auftreten. Die notwendige Innovationsgeschwin-
digkeit wird nicht erreicht werden, wenn die Mitglieder
jeweils fiir sich neue Prozesse einfiihren. Dies gilt umso
mehr, wenn auch neue digitale Geschaftsmodelle ent-
stehen sollen. Die Zentralen missen selbst als Ideen-
geber auftreten und dafiir den Markt — z.B. bei Tech-
nologiemessen — systematisch beobachten. Die besten
Innovationen einzelner Mitglieder miissen erfasst
werden, z.B. durch Ideenwettbewerbe, und anschlies-

send an alle kommuniziert werden. Innovationen wer-
den heute haufig von Start-ups entwickelt, welche den
mittelstandischen  Fachgrosshandel nicht kennen.
Deshalb miissen Verbundgruppen aktiv werden, um
ihre Mitglieder — z.B. bei eigenen Start-up-Messen —
gezielt mit diesen jungen Unternehmen zusammenzu-
bringen.

4.: DATENANALYSTEN

Viertens mssen Verbundgruppen fir ihre Mitglie-
der die Rolle als Datenanalyst ibernehmen. Daten sind
bekanntlich der wirklich revolutionare Aspekt der Di-
gitalisierung. Aus Daten miissen sinnvolle Erkenntnisse
fiir den Fachhandel gewonnen werden. Je mehr Daten
vorliegen und je raffinierter die Analysemethoden,
desto wertvoller werden die Erkenntnisse. Wahrend die
Digitalkonzerne wie Google und Amazon (iber enorme
Datenmengen verfiigen, denken viele Verbundgrup-
penmitglieder noch, dass die Daten des eigenen Un-
ternehmens ausreichend waren und teilen diese un-
gern. Dagegen wird es nétig sein, dass die Verbund-
gruppen die Daten aller Mitglieder, bis hin zu
Abverkaufsdaten, regelméssig erfassen und
Ubergreifend analysieren. Diese Analysen kon-
nen dazu beitragen, den Kunden und seine Be-
dirfnisse wirklich zu verstehen, den Kunden
gezielt ansprechen zu konnen und seine Reakti-
on darauf wiederum systematisch zu analysieren.
Diese Erkenntnisse kénnen dann fiir alle Mitglie-
der dazu dienen, Kundenbediirfnisse im richtigen
Moment gezielt anzusprechen und auch, um
neue Kundenpotenziale zu erschliessen.

Die notwendigen Veranderungen stellen fiir
Verbundgruppen eine erhebliche Herausforde-
rung dar, weil sie erhebliche Ressourcen erfor-
dern, aber vor allem, weil sie ein Umdenken von
allen Beteiligten, insbesondere auch den Mitglie-
dern erfordemn. Aber wenn man die enorme
Geschwindigkeit sieht, mit der die Digitalisierung
voranschreitet und mit der sich die neuen Kon-
kurrenten — Digitalkonzerne, aber auch Start-ups
— bewegen und mit der sich das Kundenverhal-
ten verandert, dann konnen Verbundgruppen
kiinftig nur erfolgreich bleiben, wenn sie noch
enger in der Gruppe zusammenarbeiten. Il

Prof. Dr. Dirk Morschett, Universitat
Freiburg/Schweiz. (Foto: Morschett)



