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Der Mittelstand sitzt zwischen allen Stiihlen. Irgendwo zwischen
Traditionen, die es zu bewahren gilt, und Innovationen, die er fiir ein
zukunftsfahiges Geschiftsmodell braucht. Zwischen einer Vielzahl
an digitalen Tools, die es klug einzubinden gilt in den Marketing- und
Mediamix. Er steht zwischen Kunden und Handlern, Zulieferern und
Groflabnehmern. Und er steht zwischen den Generationen im eige-
nen Unternehmen. Denjenigen, die alles so weitermachen wollen wie
bisher und denjenigen, die das Rad neu erfinden wollen.

Es sind unruhige, aufregende und fordernde Zeiten fiir den
Mittelstand. Es sind auch Zeiten voller Moglichkeiten. Einfach ist es
fiir die Unternehmen und Unternehmer nicht, sich im Uberangebot
der Tools, Kanile und Aufgaben zurechtzufinden. Doch der Mittel-
stand bringt das Potenzial mit, den Schritt in die Zukunft zu schaffen.
Langstist der Mittelstand selbst zur Marke geworden, gilt als Innova-
tionstreiber von neuen Produkten. Auch im Ausland.

»Deutsche Unternehmen streben nach Qualitit und Perfektionen
und kiimmern sich sehr um das Thema Sicherheit* sagt Franz-
Rudolf Esch, Geschiftsfithrer und Inhaber der Markenberatung
Esch. Zudem gehen die Unternehmer nicht leichtfertig ein finanziel-
les Risiko ein, um ihre Selbststindigkeit und Unabhingigkeit nicht
zu gefihrden. Das ist verstindlich und verniinftig. Und gleichzeitig
fiihrt es dazu, dass der Mittelstand bei den grofen aktuellen The-
men wie Digitalisierung oder moderne Markenfithrung hinterher-
hinkt. Nur 40 Prozent der Mittelstindler sind bereit, das eigene Ge-
schaftsmodell auf den Priifstand zu stellen und es digital anzutasten.
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> Zu diesem Ergebnis kommt eine Umfrage von Price Waterhouse
Coopers. Das Bundesministerium fiir Wirtschaft stellt fest, dass
2017 nur 19 Prozent der Mittelstindler ,hoch® digitalisiert seien,
29 Prozent hingegen ,,niedrig’".

Und auch die Markenpflege fillt bei vielen hinten runter. ,,Der
Markenkern vieler Unternehmen verfliichtigt sich®, sagt Esch.
Schuld sind oft externe Manager in den Unternehmen, die nur
kurze Zeit an Bord sind. Aber auch Expansion und Internationali-

sierung schwichen die Marke. Zudem fordert der Vertrieb schnell -

sichtbare Ergebnisse. Laut einer Studie von Saxoprint und TNS
Infratest sprechen 59 Prozent der befragten Mittelstdndler dem
Marketing vor allem eine vertriebsunterstiitzende Aufgabe zu. Die
strategischen Aufgaben des Marketings sind fiir Mittelstandler viel
weniger wichtig, wobei die Studie in ,profitabelste” und ,weniger
profitable“ Unternehmen unterscheidet. So ist 43 Prozent der profi-
tabelsten Unternehmen die strategische Ausrichtung sehr wichtig,
withrend nur 38 Prozent der unter Druck stehenden Firmen eine
langfristige Strategie als wichtig erachten.

Das mag verstandlich sein, klug ist es nicht. Besonders in Zei-
ten des wachsenden Konkurrenzdrucks ist das Thema Mar-
kenpflege wichtiger denn je. Konsumenten binden sich nur an
eine starke Marke, die ihr Markenversprechen hilt.
Thr halten die Kunden die Treue, sie empfehlen sie
weiter. Und genau das garantiert den langfristigen
Erfolg eines Unternehmens. Doch damit das gelingt,
miissen die Unternehmen auf die verdnderten Kun-
denbediirfnisse eingehen und sie befriedigen. Und sie
miissen ihre Zielgruppen dort ansprechen, wo sie sich
authalten.

Im Rahmen der sechsteiligen Serie ,Marketing im
Mittelstand“ stellt W&V kleine und mittelstandische
Unternehmen vor, die fiir ihre Kunden neue Anreize
geschaffen und neue Wege der Ansprache fiir sich
definiert und gefunden haben. Dass es sich dabei um
vor allem digitale Ansitze handelt, ist kein Zufall - wer
sein Geschift zukunftsfihig machen will, kommt an
der Digitalisierung nicht vorbei. Und nebenbei dienen
die neuen, modernen Wege in Vertrieb und Marketing
dauerhaft dem Image der Marke.

Im ersten Teil der Serie geht es um das Amazon fiir die
Kleinen: Kochhaus.
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Kachel mit dem Logo dann ausgewahlt, betritt
der User den auf Prime Now eingebetteten
Shop von Kochhaus. Mit der Amazon-
Kooperation hat der Kochboxenanbieter vor
wenigen Monaten seinen Vertrieb um einen
weiteren Kanal ergianzt. Doch es geht bei der
Zusammenarbeit um viel mehr als um den
Absatz der Lebensmittel: Wahrend Amazon
so sein Sortiment erweitert, erhofft sich Koch-
haus den Zugang zu neuen Zielgruppen. Zu-
dem will das Berliner Unternehmen dadurch
seine Marke bekannt machen. Zeitgleich
positioniert sich das Unternehmen durch die
Prisenz auf Amazon bei den digitalaffinen
Genief8ern als modern und digital. Ein Plus
beim Kampf um die Kunden.

Kleine profitieren von
Amazon

Fiir Lebensmittelhdndler bringt die Digi-
talisierung derzeit vor allem Ungewissheit und
Konkurrenzdruck. Immer mehr halten sich
die Kunden im Netz auf, E-Commerce macht
auch vor den Giitern des tiglichen Bedarfs
nicht Halt. Doch noch sind die Deutschen
zuriickhaltend, wenn es um die Besorgung
frischer Produkte im Netz geht. Aktuell kauft
nur ein Fiinftel der Bevolkerung, die Zugang
zum Internet hat, auch Lebensmittel dort ein.
Rund zwei Mrd. Euro geben die Deut-
schen im Jahr fiir Lebensmittelbestellungen
im Netz aus - das ist nur ein Prozent des Ge-
samtumsatzes im Lebensmitteleinzelhandel,
wie eine Studie von AT Kearney herausfand.
Doch die Zahl wichst. Dementsprechend
bringen sich die Handler in Stellung. Denn fiir
sie alle gilt: Wer jetzt den Wandel verschlift
und nicht auf die Kundenbediirfnisse eingeht,
fiir den wird es kiinftig noch
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Mitarbeiter unterhalt das Unternehmen in
beschaftigt Berlin, Hamburg, K&In, Miinchen,
Kochhaus Frankfurt und Miinster
~ kostet bei ! b Mindestbestellwert bei Prime Now
Prime
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innerhalb
einer Versandkosten Prime Now: 3,99 Euro
Stunde gab 40 Euro versandkostenfrei

Grinder und Chef Ramin

Goo operativ profitabel

ist das Kochhaus laut

Millionen
Euro
Umsatz 2016

118

mittel auf. Sie alle reagieren dabei auf das Vor-
preschen von Amazon und versuchen, mit
ihren Eigeninitiativen ihr Geschift zu sichern.
Die Amerikaner treiben den Markt vor
sich her und sind im Bereich Lebensmittel
gleich mit zwei Angeboten vertreten: Amazon
Fresh funktioniert mit einem Abomodell und
ist fiir den Wocheneinkauf gedacht, Prime
Now bietet schnelle Lieferungen innerhalb
eines wihlbaren Zwei-Stunden-Fensters oder
liefert gar innerhalb einer Stunde und wendet
sich damit an Spontankéufer. Fresh ist derzeit
fiir die Stddte Berlin und Hamburg verfiigbar,
Amazon testet sein Prime-Now-Angebot in
einigen Stadtteilen Berlins und in Miinchen.
Wihrend sich die grolen Marken wie
Rewe und Edeka gegen Amazon in Stellung
bringen, eine Zusammenarbeit ablehnen und
sich mit eigenen Angeboten wappnen, suchen
eine Reihe von kleineren Unternehmen den
Schulterschluss mit den E-Commerce-Spezi-
alisten. Neben Kochhaus macht das der Bio-
Supermarkt Basic ebenso wie die Bienen-

et

Gerichte

stehen wochentlich
zur Auswahl

Apotheken, die Drogeriekette Rossmann und
der Allgduer Supermarkt Feneberg. Sie alle
bauen auf Amazon und seine Infrastruktur,
um Kunden online zu erreichen und um ihr
Geschift auszubauen - dafiir zahlen sie Ama-
zon eine Gebiihr. Wie hoch sie ist und ob sie
umsatzabhangig ist, dariiber schweigen beide
Seiten. Branchenkennern zufolge verdient
Amazon im Durchschnitt 15 Prozent des
Umsatzes der Marketplace-Héndler.

Die Prasenz auf Prime Now
ist ein Marketingtool

Bereits frith hat sich Kochhaus mit Amazon
und seinen Mdéglichkeiten beschiftigt. ,Wir |
schauen uns nach den spannenden Themen |
und Innovationen um®, sagt Friederike Klasen, |
Marketingleiterin bei Kochhaus. Seit April
2017 kooperiert das 2010 gegriindete Unter- |
nehmen mit Amazon, nach den ersten sechs
Monaten ist Kochhaus sehr zufrieden mit den
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CHECKLISTE
AMAZON

Vorteile
® Amazon liefert die Infrastruktur

= Unabhangigkeit des Héndlers
bei der Produktauswahl und
Pflege des Shops

= Schnelligkeit des Vertriebsweges
= Neukundengewinnung
= Reichweitengenerierung

Nachteile
= Konkurrenz anderer Marken

m einheitliches Layout, das wenig
Spielraum bietet

= Mindestbestellwert

Voraussetzung

= Mitarbeiter, die an die neuen
Prozesse gewshnt und geschult
werden missen

m stationarer Handel dient als
Logistikzentrum

Kosten

Keine Angaben. Kochhaus selbst
darf tiber die Vertragsbedingun-
gen nicht reden, Amazon antwor-
tet auf Anfrage nicht

> ersten Ergebnissen. ,Wir sehen das

Programm und Tickets:
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W&V MARKETING CONVENTION

Mehr Know-how gefallig?

Am 30. November findet die
W&V Marketing Convention
Mittelstand in Miinchen statt.

events.wuv.de/mcm_2017

Omnichannel
Kochhaus ist auf
allen Kanalen
vertreten:
Onlineshop,

Dabei hat Kochhaus seit dem  Amazon-Koope-  Modells an neue Kunden.

als Chance fiir uns.”

Start vor sieben Jahren eigentlich
geniigend Onlinekompetenz. Von
Anfang an ist das Berliner Unterneh-
men auf allen Kanilen verfiigbar

Stadten wie Miinchen, Berlin und
Hamburg kam schon bald die Web-

prisenz Kochhaus.de - samt Onlineshop. Hier
sind genau wie in den einzelnen Laden sowohl
die Rezepte und die Kochboxen als auch das
Feinkostsortiment und die Weine erhiltlich.
Es geht bei der Zusammenarbeit des knapp
200 Mitarbeiter umfassenden, noch jungen
Unternehmens mit dem Onlinegiganten aus
den Vereinigten Staaten also um viel mehr als
nur die Infrastruktur, die Amazon bietet.

Reichweite und
Imagewerte

,Die Prasenz auf Prime Now ist fiir uns auch
ein Marketingtool, sagt Klasen. Mit Hilfe der
Hindlerprisenz, die Kochhaus selbststandig
bestiickt und pflegt, will der Lebensmittel-
handler unter anderem seine Reichweite aus-
bauen. Klasen: ,,Uber Amazon werden Men-
schen auf uns aufmerksam, die uns bisher
nicht auf dem Schirm hatten.”

Die zeitnahe Lieferung durch die Ama-
zon-Kuriere ist dabei ein attraktives Argu-
ment. ,Amazon Prime Now ist ein sehr
schneller Vertriebsweg, den konnen wir so
nicht anbieten®, sagt Klasen. Vor allem die
Rezepte werden von den Kunden gut ange-
nommen, »unsere Kernprodukte®, wie Klasen

ration, stationérer
Handel und
Gastronomie
gehen bei den
Berlinern von
Anfang an Hand
gewesen. Zu den einzelnen Laden in in Hand

zufrieden feststellt. So funktioniert
auch die Vermittlung des Kochhaus-

Vor allem aber pusht die Marke
Amazon das Image von Kochhaus.
Amazon steht fiir Modernitit,
Zukunft und Geschiftsideen, die
den Markt immer wieder aufs Neue
aufwirbeln und fiir Gesprachsstoff
sorgen. Eine enge, professionelle Zu-
sammenarbeit kann fiir kleine und mittelstin-
dische Unternehmen nur forderlich sein. Kén-
nen sie doch darauf hoffen, dass das Image des
E-Commerce-Spezialisten auf sie abfarbt.

Fiir die Kleinen heifit es zudem, nicht zu
lange warten. ,Wenn der grofle Zug mal rollt,
dann konnen wir nicht mehr aufspringen’,
sagte Hannes Feneberg zum Start der Koope-
ration seiner Supermarktkette mit Amazon
der Siiddeutschen Zeitung. Feneberg ist
Geschiftsfiihrer der gleichnamigen Super-
marktkette aus Kempten.

Feneberg will Einblicke ins
Kundenverhalten

Die Supermirkte Feneberg, die seit Juli 2017
mit Prime Now kooperieren, haben mit Fresh-
foods.de lingst einen eigenen Lieferservice
etabliert und erginzen ihr Angebot im Netz
lediglich um Amazon. Mit Prime Now will
Feneberg ,.die Verfiigbarkeit unserer Produk-
te im Miinchner Stadtgebiet erhdhen, wie er
sagt. Zudem erhofft sich die Supermarktkette
Pluspunkte bei Menschen, die eine schnelle
Lieferung schitzen. Und: Der Feneberg-Chef
erhofft sich durch die Kooperation Informa-
tionen iiber das Verhalten seiner Kunden.




Das ebenfalls familiengefiihrte Unternehmen
Rossmann ist schon frither aus eigener Kraft
ins Thema E-Commerce eingestiegen und
erganzt seinen Vertrieb seit Neuestem mit der
Amazon-Prisenz. Die Drogerie will nicht nur

Die Biosupermarkte Basic und die Filialen der
Bienen-Apotheke hingegen nutzen die Koope-
ration, um ihre Produkte im Netz tiberhaupt
kaufbar zu machen und den Grundstein fiir
ein Omnichannel-Angebot zu legen. Egal,
welche Voraussetzungen die Mittelstandler
mit sich bringen: Die Zusammenarbeit geht
weit {iber eine Erweiterung des Vertriebs hi-
naus. Es ist ein Push fiir die Marke, den der
Innovationstreiber Amazon den Unterneh-
men verleiht.

Mitarbeiter miissen sich
erst daran gewdhnen

Nachteile ergeben sich fiir Kochhaus nach ei-
genen Angaben keine. Lediglich die Abl4ufe
in den Laden brauchen eine neue Organisati-
on. Denn wenn eine Bestellung tiber den
Amazon-Shop eintrifft, dann miissen die Mit-
arbeiter im Laden die Bestellung zusammen-

der Lieferung an der Haustiir im Extremfall
nur eine Stunde vergehen. ,,Wir mussten
unsere Mitarbeiter an den neuen Prozess
gewohnen’, stellt Klasen fest. Wann und wie
oft eine Bestellung erfolgt, weifs am Anfang
niemand. Erst mit der Zeit kann der Héndler
aus Erfahrungswerten lernen und interne Pro-
zesse optimieren.

Bei all den verschiedenen digitalen Ver-
triebskanilen sieht Klasen die Kernkompe-
tenz von Kochhaus nach wie vor in den ein-
zelnen Laden. ,,Der stationdre Handel ist das
Herzensgeschift, aus dem sich alles speist.”
lhe@wuv.de
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