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en gegen den

Internet-Tsunami

Wir stehen mitten drin in einem 0konomischen Klimawandel, auf den die alten
Wachstumsstrategien nicht mehr passen. Handelsexperte Arnd Roszinsky-
Terjung zeigt auf, wohin sich der stationidre Handel entwickeln wird

uer durch alle Branchen hat
der stationére Handel heute
mit Problemen zu kdmpfen,
die weitgehend durch das In-
ternet induziert sind: Frequenzverlust in
den Stiddten, ungeduldige und fordernde
Kunden in den Liden, scharfe Konkur-
renz auf den Online-Marktplédtzen. Was ist
das passende Mittel gegen den ,,Internet-
Tsunami®, der dem klassischen Handel
seit einigen Jahren mit stetig wachsender
Kraft das Uberleben erschwert? Vermut-
lich hilft nur eins gegen einen Tsunami:
Umsiedeln in eine Hohenlage. Nur: Wo
findet man die? Und um welchen Preis?

Uber eins herrscht vermutlich Einigkeit:
Der Einkauf per Internet wird fiir immer
mehr Menschen zur willkommenen Al-
ternative, dieser Trend wird noch eine
Weile an Bedeutung gewinnen — und die
daraus resultierenden Probleme fiir den
stationdren Handel werden wachsen. Fiir
die Buchbranche hat die GfK gerade ei-
nen Online-Anteil am Umsatz von rund

17 Prozent ausgemacht — sie liegt damit
ziemlich vorn im Konzert der Handelsbran-
chen, von denen andere erst am Anfang
stehen. Erreichen wird der Tsunami sie ir-
gendwann alle — denn was probiert werden
kann, wird probiert werden: Wer hitte vor
Jahren gedacht, dass Konsumenten bereit
sind, Schuhe oder M6bel online zu ordern?

Die Buchbranche hat also den meis-
ten anderen Branchen einen Vorsprung
von etwa zehn Jahren voraus, in denen
sich ihre Produkte als Online-Angebote
etablieren konnten. Leider muss man
feststellen, dass dieser Vorsprung wenig
niitzt: Die Markteintrittsbarrieren waren
fiir eine durchschnittliche Buchhandlung
so hoch, dass nur wenige heute ein res-
pektables Onlinegeschéft erwirtschaften.
Online-Anteile von drei bis vier Prozent
vom Gesamtumsatz gelten meist schon
als respektable Leistung; klassische Sor-
timentsbuchhandlungen, die mehr als eine
Million Euro online erwirtschaften, sind
an zwei Hdnden abzuzéhlen. Strategisch
wire es heute mehr als fragwiirdig, den

Online-Erfolgen der wenigen Pioniere
hinterherlaufen zu wollen. Gleichwohl
stecken Buchhandlungen online in der
Klemme: Ein eigener Webshop wird qua-
si als Standard, als Kompetenz-Ausweis,
erwartet (von einem kleinen Teil der eige-
nen Kunden), ist zugleich dem gréBeren
Teil der Kunden aber unbekannt oder fiir
sie nicht relevant. Mehr als die Basisan-
forderung zu erfiillen, kann vor diesem
Hintergrund kaum lohnen. Es sei denn,
es gelingt eine ,,grofle Losung™, wie die
e-Buch-Genossen sie andenken.

Handlungszwang ist unausweichlich:
Die Buchbranche befindet sich seit lén-
gerem auf der Kriechspur: Die Wachs-
tumsraten bleiben aus, inflationsbereinigt
erlebt die Mehrzahl der Firmen seit Jah-
ren Stagnation und Riickgang. Es bedarf
keiner seherischen Fihigkeiten, um in
einem schrumpfenden Markt auch eine
schrumpfende Anzahl von Anbietern zu
erwarten. Stellen Sie sich vor, in ein paar
Jahren hitten 1.000 Buchhandlungen den
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Markt gerdumt: Welche werden dann wohl
iibrig sein? Vermutlich jene, die sich auf
die verinderten Lebensbedingungen am
schnellsten und flexibelsten eingestellt
haben. ,,Weitermachen wie bisher® ist
zwar die hiaufig anzutreffende, aber unter-
nehmerisch mit Sicherheit unzureichende
Antwort.

Wer auch nach dem Downgrading dabei
sein will, ist gut beraten, heute die Weichen
anders zu stellen. Die Richtung ist klar:
Der Engpass besteht in der Gewinnung
von Kunden, die das Angebot des Hiandlers
als Selbstbelohnung begreifen und nut-
zen. Diese Botschaft ist nicht neu (siehe
BuchMarkt 1/2010: ,,2020 — Der Leser
entscheidet”), aber nach wie vor unver-
standen — leicht erkennbar daran, dass der
Buchhandel sein Angebot mehrheitlich so
aufbereitet, als arbeite man den Katalog
einer Bibliothek durch. Die strenge sys-
tematische Ordnung nach Warengruppen
und Alphabeten offeriert jedenfalls das
Gegenteil einer Expedition ins Land der
Traume und Stimulantia.

Die schlimmste Bremse auf dem Weg
in eine neue Handelszukunft, bei der
Umsiedlung in eine Hohenlage, ist die
Selbstdefinition der Buchhéndler. Schon
die Berufsbezeichnung offenbart einen
hohen Grad an Produktverliebtheit, sie
bezieht sich ausdriicklich auf das mate-
rielle Produkt: Wir sind Experten fiir Bii-
cher. Produktverliebtheit ist zwar nicht
schédlich, wenn es um die Ausbildung
von Kompetenz geht, aber sie behindert
zugleich die intensive Beschéftigung mit
der eigentlichen Steuergrofe, die heute
fiir Geschiftserfolge mafigeblich ist: Die
Orientierung an Kunden/Kéufern/Nutzern.
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Fiir Konsumenten sind Produkte immer
nur Mittel zum Zweck: Niemand betritt
eine Buchhandlung, weil er bedrucktes Pa-
pier nach Hause tragen mochte. Was ihn
antreibt, ist vielmehr eine Sehnsucht nach
Kurzweil, Sinnerfiillung, Wissensgewinn,
Selbstbelohnung etc. Biicher als Produkte
liefern dazu nur die materielle Biihne. Im
Kern muss sich der Handel heute mit die-
sen Sehnsiichten mehr beschiftigen als mit
den Produkten — eine solch radikale Form
der Kundenorientierung — ,,Wir sind Ex-
perten fiir Kunden!* — ist aber nach wie
vor die Ausnahme, keinesfalls die Regel
in dieser Branche. Dabei wiirde sie vollig
neue Perspektiven auf die moglichen Leis-
tungen und Angebote bieten, mit denen der
Buchhandel seine Kunden anlocken und
begeistern konnte.

Strategisch fragwiirdig war die klas-
sische Selbstdefinition als Buchexperte
eigentlich schon immer — aber in den
Jahren automatischen Wachstums gab es
offensichtlich wenig Bedarf, diese Rolle
zu hinterfragen. Natiirlich wurde heftig
diskutiert, etwa um die Entwicklung vom
Buchhindler zum ,,Informationsbroker*
(ein Thema der 90er Jahre), doch auch die-
ser Begriff offenbart, wie sachorientiert die
Dinge angegangen wurden (und werden).

Erfreulicherweise gibt es aber auch Aus-
nahmen. Der Libri.Campus offerierte in
diesem Jahr den Teilnehmern gleich drei
davon. Die Konzepte von bestehenden
Unternehmen, die dort présentiert und

Buchbox: Bis zu 140 Veranstaltungen plant David Mesche mit
seinem Buchbox-Team jedes Jahr — von Lesungen mit berithmten
Autoren wie Haruki Murakami (1.) bis hin zu einem Zirkustag in der
Kiezbuchhandlung (r.)

diskutiert wurden, zeigen allesamt in die
Richtung, die gerade skizziert wurde: Wie
konnen wir mit unserer Leistung als Hand-
ler dazu beitragen, dass Menschen (Kun-
den) ein bereicherndes Leben fithren? Drei
Unternehmen, drei hdchst verschiedene
Vorgehensweisen, Konsumenten emotio-
nal fiir sich einzunehmen — und zugleich
auf einer systematischen Ebene drei ver-
schiedene ,,Regionen®, in die die Umsied-
lung in eine Hohenlage fithren kann.

BUCHBOX:
Aus dem Kiez und fiir den Kiez

Das den meisten Campus-Teilnehmern
noch vertrauteste Unternehmen ist das der
Buchhandlung Buchbox aus Berlin. David
Mesche, Spross einer buchhéndlerisch am-
bitionierten Familie, ist einerseits Hind-
ler aus Begeisterung (schon als Youngster
zog er in Wiesbaden ein Geschift auf, das
mexikanischen Silberschmuck importier-
te und verkaufte), beschreibt sich heute
jedoch eher als Eventmanager denn als
Buchhindler. Bei den inzwischen vier
Buchbox-Filialen in Berlin-Mitte ist die
Vernetzung mit den Kunden vor Ort Pro-
gramm — die Buchbox nennt sich jeweils

,,Kiezbuchhandlung®. Aber mehr noch: Die
Buchbox arbeitet wie ein Kultur- oder Ver-
anstaltungszentrum im unmittelbaren Um-
feld. 140 Veranstaltungen im Jahr stehen
auf dem Kalender, darunter auch einige
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MAMA ZIEHT SICH UM

GroBevents, die 500 bis 1.000 Zuschauer
anlocken. David Mesche praktiziert da-
mit eine kluge Fokussierung auf Auflen-
wirkung — mit dem Einrichtungsstandard
klassischer Buchhandlungen konnen seine
Lidden nicht konkurrieren, aber die durch
die Veranstaltungen bewirkte Markenbe-
kanntheit ist iiberragend. Genau die be-
schert ihm Frequenz in den Liden.

MuKK:
Paradiesische Problemlsung

In Miinster gibt es seit dem Herbst 2012
mit MuKK - Miinsters ungewohnliches
Kinder-Kaufhaus — ein Geschiift, das die
klassischen Branchengrenzen sprengt: Ein

,,Kinder-Kaufhaus® im wortwortlichen Sin-
ne. 60.000 Artikel sind hier versammelt,
3.000 Quadratmeter Verkaufsfliche wer-
den bespielt. Der inhaltliche Rahmen fiir
dieses auBlergewohnliche Konzept: Der
Lebensbegleiter zu sein von der Schwan-
gerschaft bis in die Pubertit.

Eingegangen sind dieses wagemutige
Experiment Jiirgen Budke und seine Frau
Carmen, die bereits vorher in Miinster ein
Geschiift fiir Kindermoden (,,Konigskinder
und Rebellen*) und einen Spielwarenhan-
del betrieben haben. In einem spektakulé-
ren Neubau am ,,Alten Fischmarkt* sind
die beiden Laden nun vereinigt und dariiber
hinaus um viele weitere Segmente erginzt.
Vom Kinderwagen bis zur Carrera-Bahn
begleitet das Sortiment von MuKK seine
groBen und kleinen Kunden. Niichtern be-
trachtet, liefert MuKK ,,Problemlésungen
fiir Kinder und Familien aus einer Hand

— emotional betrachtet tauchen Grof3 und
Klein in ein Paradies ein.

Das Projekt ist so grof3 zugeschnitten,
dass nicht nur die ortliche Presse den Fort-

gang intensiv verfolgt und dokumentiert
hat, sondern dass auch Wirtschafts- und
Nachrichtenmagazine iiber MuKK berich-
ten. In der Spielwarenbranche gilt MuKK
als der lange erhoffte Wendepunkt einer
desastrosen Riickwirtsentwicklung — es
gibt fast keine Spielwarengeschifte in
frequenten Innenstadtlagen mehr. Jiirgen
Budke: ,,Die Branche schaut mit skepti-
schem Wohlwollen nach Miinster. Wenn
wir nachhaltig erfolgreich sind, wird
das den Spielwarenhandel verdndern.*
Die vorldufige Kronung in der 6ffent-
lichen Wahrnehmung: Im April wurde
MuKK mit dem Deutschen Handelspreis
als ,,Shop of the year ausgezeichnet.
Was macht MuKK zum Mus-
terbeispiel fiir einen Handel der
Zukunft? Die Ingredienzien dieses Kon-
zepts lassen sich verallgemeinern und
funktionieren auch in anderen Branchen:
® Unkonventioneller Auftritt: Allein das
Gebiude sorgt schon fiir Alleinstellung
® Weg von den Branchenkonventionen:
Aus dem Geschiftsfeld ,,Spielwaren*
wurde ,,Freude fiir Kinder und Eltern®
® Liebevolle Hinwendung zur Zielgruppe:
Etwa in den Beschriftungen und Leit-
informationen erkennbar
® Hohes Dienstleistungsangebot im Um-
feld des Themas ,,Kind und Familie*,
um die Problemldsungskompetenz au-
genfillig zu machen. Dazu zéhlen etwa
Kinderbetreuung, Schwangerschafts-
kurse, Spielzeug-Reparatur etc.

MuKK: Die kreativen und liebevollen Beschriftungen, die
iiberall in dem Kinder-Kaufhaus zu finden sind, gefallen den
groflen und kleinen Kunden

® _Hotspots* fiir Kinder: Eine superlange
Rutsche vom EG ins Untergeschoss —
und ein richtiges Karussell im OG

Der Hessen-Shop:
Geschenke mit IQ

Sybille Nolte und ihrem Mann Norbert
Rojan gelang mitdem ,,Hessen-Shop* eine
buchhéndlerische Innovation: Thr Unter-
nehmen — in nur drei Jahren auf vier eigene
Liden, einen Webshop und Shop-in-Shop-
Einheiten in allen Hugendubel-Filialen im
Rhein-Main-Gebiet angewachsen — fiihrt
den treffenden Claim ,,Kult und Kultur von
daheim®. Der geniale Schachzug: Ein klei-
nes Buchsortiment aus und iiber die Regi-
on zu kombinieren mit Produkten, auf die
Frankfurter oder Hessen stolz sind. Zitat
von der Website: ,,Im Hessen-Shop findet
sich fast alles, was das (Hessen-) Herz
hoher schlagen lisst: kulinarische Deli-
katessen aus vorwiegend biologischem
und 6kologischem Anbau, moderne Hes-
sensouvenirs in innovativem Design und
landestypische, authentische Kultprodukte

— zum Verschenken oder einfach um sich
selbst zu verwohnen.*

3.000 Produkte fiihrt der Hessen-Shop,
rund 1.000 davon sind inzwischen Ei-
genentwicklungen oder Exklusivpro-
dukte. Die Anzahl der Buchtitel fallt
dagegen vergleichsweise klein aus, ihr
Umsatzanteil jedoch respektabel. Was
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Hessen-Shop: Mit Eigenentwicklungen und exklusiven
Produkten heben sich Sybille Nolte und Norbert Rojan von der
Konkurrenz ab, z.B. mit den ,,Frankfurter Intelligenztassen* (r.)

nichts anderes bedeutet als: Aus einem
kleinen Titelangebot hohe Umschlagszah-
len zu generieren.

Mit ihrer spezifischen Auswahl hat Sy-
bille Nolte augenscheinlich genau den
Nerv der Frankfurter Kunden getroffen.
Thr Angebot hebt sich deutlich ab von den
iiblichen Regionalartikeln — selbst bei
einem so weitverbreiteten Produkt wie
Kaffeebechern. Die gibt’s beim Hessen-
Shop natiirlich auch — aber immerhin als

JFrankfurter Intelligenztassen®. Sie werden
geadelt durch Spriiche von Robert Gern-
hardt oder Adorno. ,,Andersartigkeit™ heif3t
hier das entscheidende Geschiftsprinzip.

Umsiedlung in die Hohenlage: Drei Re-
gionen stehen zur Wahl

Die genannten Beispiele konnen auch
gleich dafiir herhalten, Pfade in die Zu-
kunft des Buchhandels zu beschreiben.
Die unterschiedlichen Funktionen von
Buchhandlungen lieen sich frither in einer
ABC-Typologie beschreiben (siche Buch-
Markt 10/1995: ,,Das neue Profil*) — heute
ist absehbar, dass die damals so genannte
.Bestellbuchhandlung® ein Auslaufmodell
ist. Denn den Lowenanteil vom Umsatz
mit Kundenbestellungen zu erwirtschaften
kann angesichts der Online-Bestellmog-
lichkeiten keine Perspektive mehr sein.
Stattdessen ist fast flichendeckend in den
Buchhandlungen zu beobachten, dass die
Abholficher schrumpfen. Denn Bestellen
konnen Kunden heute auch selber.

Gleichwohl bleiben geniigend Gestal-
tungsmoglichkeiten iibrig. Die mit ,,A* be-
schriebene Anmutungsbuchhandlung steht
nach wie vor auf dem Plan: Sie ist die Welt
der Flaneure, das ,,grofle Kino* gewisserma-
Ben. (In dem Zusammenhang: Die aktuelle
Krise der Grof3en ist keineswegs eine Krise
des Betriebstyps ,,Anmutungsbuchhandlung*
—es st ein Problem des Krisenmanagements
bei den groBen Filialisten. Thnen sind, merk-
wiirdigerweise, auf die Umsatzriickginge
der letzten Jahre unisono genau solche
Mafnahmen eingefallen, mit denen man die
High-Involvement-Kunden vergraulen kann.
Womit sich das Leiden am Umsatzschwund
nicht verbessert, sondern verschlimmert hat.)
Die fiir die Mehrzahl der Buchhandlun-
gen interessantesten Zukunftsperspektiven
liegen beim Betriebstyp ,,C*, der Com-
petenzbuchhandlung. Kompetenz ist hier
gemeint als Zustindigkeit — sie kann sich
beziehen auf
e Zielgruppen — siche BUCHBOX als
Beispiel — in diesem Fall ist die Buch-
handlung als sympathischer Ideengeber
und kultureller Gestalter vor Ort eng
mit einer spezifischen sozialen Subkul-
tur verbunden

® Themen - siehe MuKK, wo das gesamte
Thema Kindheit und familidres Gliick
durchdekliniert wird. Hier tritt das geén-
derte Selbstverstindnis des Hiandlers am
deutlichsten hervor: MuKK sieht sich als
Unterstiitzer und Dienstleister in einer
spezifischen Lebensphase

TASSE
m_r_g\ueamz ThesE

e Basisbediirfnisse wie Entdecken, Wis-
sen, Geniefen etc. — siehe das Beispiel

,,Der Hessen-Shop“. Dort geht es um

das Bediirfnis Schenken (oder auch
Selbstbelohnung), und zwar in einer
besonderen Ausprigung: Mithilfe von
Produkten, die im Ké&ufer eine starke
Emotion im Sinne von Zugehorigkeit
auslosen.

Summa summarum: Es stimmt, dass der
stationidre Handel durch den Internet-Tsu-
nami existentiell bedroht ist. Aber genauso
richtig ist auch, dass es Moglichkeiten gibt,
auf diese Bedrohung mit einer Vorwirts-
Strategie zu antworten.

Die Geschiftsmodelle der Zukunft wer-
den sehr viel enger zugeschnitten sein
als bisher, ihre Fokussierung erstens auf
leicht erkennbare Kompetenzfelder und
zweitens innerhalb der Kompetenzfel-
der auf Andersartigkeit (= Abstand vom
Gewohnten) wird deutlich wachsen miis-
sen. Auf der Strecke bleibt im Gegenzug
der ,,Verwaltungsbuchhandel* bisheriger
Prigung, in dem das Sortiment Regalen
zugeordnet und das aktuelle Verlagsan-
gebot ,irgendwie” auf die Tische ge-
quetscht wird. Thm fehlt eindeutig die
stimulierende Kraft, die Konsumenten
im Internet-Zeitalter als den Lohn eines
Ladenbesuchs erwarten.

Gefragt ist also ein kreatives und zuge-
spitztes Setting von Produkten und Dienst-
leistungen, bei denen Kunden ein spontanes
Wohlgefiihl, eine intellektuelle Bereicherung
oder ein asthetisches Vergniigen erleben.
Speziell fiir den Buchhandel heifit dies, sich
von der alten Klammer der Produktorien-
tiertheit zu befreien und sich endlich um-
fassender als ein Anbieter und Gestalter von
Lebensfreude zu definieren. Auf diesem Feld
wird noch viel zu kultivieren sein.

Arnd Roszinsky-Terjung
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