
Am 18. März fand der 4. PVH-Kongress
in Köln statt und das mit einer wiederum
deutlich höheren Teilnehmerzahl als
beim dritten PVH-Kongress vor zwei Jah-
ren. Rund 330 Teilnehmer aus Handel,
Industrie und dem Dienstleistungssektor
setzten sich mit dem Thema "Alles online
oder was? Aus Kundensicht denken"
auseinander.  
Bevor das Kongressprogramm startete,
fand am Freitag ein gut nachgefragtes
Rahmenprogramm statt: drei Gruppen-
stiegen auf das Dach des Kölner Domes
und hatten trotz des unbeständigen Wet-
ters eine gute Weitsicht bis nach Düssel-
dorf, eine Gruppe blickte hinter die Ku -
lissen des WDR und eine weitere erfuhr
In teressantes aus der Geschichte des
(Kölner) Karnevals. Zum anschließenden
Branchenabend im Brauhaus Sion mit
Ehrung der Partner des PVH 2016 (sh.
S. 9) konnten wir zusammen mit FDM,
FWI und ZVEI rund 230 Gäste begrü-
ßen. In ungezwungener Atmosphäre
wurde gefachsimpelt und sich angeregt
unterhalten, ganz ohne Smartphone und
Internet – auf die klas-
sische Weise eben. 
Am nächsten Morgen
eröffnete Tom He -
germann, für viele
schon ein alter Be -
kannter, gewohnt gut
im Thema stehend,
pünktlich um 9:00 Uhr
den 4. PVH-Kongress im Congress Cen-
trum Nord der KölnMesse. Er erklärte
die Neuerung, dass mittels der App mee-
too die Zuhörer aktiv in die Vorträge ein-
gebunden werden. So eröffnete sich die
Möglichkeit, während der Vorträge Fra-
gen zu stellen und diese zu liken (=
“Daumenrauf“-Zeichen, das für eigenes
Interesse oder Zuspruch steht). Dieses
Tool fand im Laufe des Tages viel An -
klang und die Referenten mussten sich
di versen Fragen der Teilnehmer stellen.
Einige Referenten banden die App
zudem in ihre Vorträge ein, um ein sofor-
tiges Meinungsbild der Teilnehmer zu
einem Thema zu erhalten.
Dr. Paul Kellerwessel, ZHH, begrüß-
te die Teilnehmer im Namen der vier ver-
anstaltenden Verbände ZVEI, FDM, FWI

sowie ZHH und beton-
te, dass Digitalisierung
eine Chance darstelle,
die keiner ignorieren
dürfe. Diese Umwäl-
zung könne aber nur
durch gemeinsames
Handeln von Herstel-
lern und Händlern mit ausreichenden
Margen für den Handel gemeistert wer-
den. Ohne Menschen ginge es auch in
Zu kunft nicht, egal welche Fortschritte
die Digitalisierung mache. Applaus er -
hielt er insbesondere für die Feststellung,
dass die mittelständischen Strukturen ge -
fährdet seien, wenn die Zusammenar-
beit nicht funktioniere.
Die Ergebnisse der
neuesten Marktstudie
stellte wie gewohnt Dr.
Kai Hudetz kompe-
tent und spannend dar.
Der Schwerpunkt lag in
den Herausforderun-
gen des Marktes, bei
di gitalen Services und mehr. Die Beteili-
gung an der Studie war gut, mehr als
300 Kunden, 130 Händler und 60 Her-
steller beantworteten die Fragen. Seit
nunmehr sieben Jahren wird der Markt
vom IFH im Auftrag der Verbände beob-
achtet, so dass inzwischen Zeitreihenver-
gleiche möglich sind. Das Stimmungs-
bild ist recht diffus: ungefähr die Hälfte
bewertet die aktuelle Situation zwischen
Herstellern und Händlern positiv. Die
Hersteller geben ein klares Bekenntnis
zum PVH ab, bleiben aber auch kritisch.
Sie erwarten mehr vom Handel als die
Kunden wünschen. Die Kunden schätzen
die Beratung des Fachhandels; oft
erfolgt die Information im
Netz, gekauft wird aber
beim Händler des Vertrau-
ens. Digitale Services wie
zum Beispiel Click&Collect
werden von den Herstellern
als wichtiger angesehen als
von den Kunden. „Der
Markt ist in Bewegung.
Noch haben Sie die Chan-
ce, ihn mitzugestalten“, so
Dr. Hudetz. 
Es folgte das erste von zwei

Praxisbeispielen. Mar-
cus Willbold erläuterte
das Konzept der expert-
Gruppe. Hier werde der
Kunde in den Mittelpunkt
gestellt, die expert-Kun-
den seien extrem digitali-
siert und nutzten die neu -
en Möglichkeiten. In den 450 Fachmärk-
ten gebe es verschiedene digitale Ser-
vices, wie ein Infoterminal, Beratung auf
Knopfdruck, virtuelle Regalverlinkung,
W-LAN, eine Kaffeebar oder Click&Col-
lect, die nach und nach ausgebaut wür-
den. Bislang seien rd. die Hälfte der
Märkte digitalisiert.  expert habe die ver-
schiedenen Bereiche (e-Commerce, Logi-
stik, Vertrieb und Marketing) verzahnt,
da Kunden nicht in Kanälen dächten.
Kunden würden entscheiden, wann und
wo sie kaufen, deshalb müsse der Händ-
ler Präsenz zeigen. Ent-
scheidend sei die Quali-
tät, nicht der Preis.
Nach einer Kaffeepause,
in der die Stände der aus-
stellenden Sponsoren be -
sucht sowie intensiv über
das bislang Gehörte dis-
kutiert wurde, sprach Christoph Mölt-
gen von der Berner Group über die di -
gitale Revolution im direkten Handel. Er
schilderte, wie in der Berner Group Da -
ten genutzt werden und welche Entwick-
lungsmöglichkeiten die Mitarbeiter
(9.000) haben. Daten seien das Öl des
21. Jahrhunderts, sie seien flexibel,
über all erhebbar und nutzbar, Daten-
übertragungen seien schnell, und inzwi-
schen gebe es intelligente Systeme, die
sich selbst analysierten. Was aber nie
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4. PVH Kongress in Köln am 17. und 18. März:

Survival of the fittest - der Anpassungsfähigste überlebt (Darwin)



unterschätzt werden dürfe, sei die Da -
tensicherheit. Gerade in Deutschland
wer de darauf viel Wert gelegt. Um die-
sen neuen Anforderungen gerecht zu
werden, müssten die Mitarbeiter entspre-
chend geschult werden. Es werde immer
schwieriger, gute Leute zu finden. Die
Prioritäten hätten sich verändert - Stich-
wort Work-Life-Balance - die Unterneh-
men seien gefordert, sich für ihre (poten-
tiellen) Mitarbeiter interessant zu ma -
chen. Berner stelle bei seinen Bemühun-
gen Kunden und Mitarbeiter in den Mit-
telpunkt. Man wolle dem Kunden das
an bieten, was er braucht. Qualität stehe
an oberster Stelle. Daten würden ganz-
heitlich erfasst, so dass keine Datensilos
entstünden und die Arbeit mit den Daten
effizienter werde. Den Teilnehmern emp-
fahl er, sich schnellstens um eine Daten-
und Personalstrategie für das eigene Un -
ternehmen zu kümmern. Andernfalls
drohe der PVH seine Position nicht hal-
ten zu können. Er persönlich ist - im Ge -
gensatz zum Auditorium - der Auffas-
sung, dass der PVH seine derzeitige
Rolle verlieren werde.  
Die Strategieexpertin Dr. Kerstin
Friedrich verdeutlichte sehr anschau-
lich, dass der Erfolg nicht mit dem einen
Rezept erreichbar ist. Es gebe 1.000
We ge zum Erfolg. Klar sei nur, dass der

Erfolg in der Konzentration
auf die eigenen Stärken
liege. Die Welt sei wesent-
lich komplexer geworden,
Spezialisierung helfe. Der
Kunde sei heute sehr viel
mächtiger als früher. Früher
würden Hungrige satt ge -

macht, heute müssten Gesättigte hungrig
gemacht werden. Dies gelänge mit einer
evolutionskonformen Strategie. Wer das
Credo Darwins beherzige, habe Erfolg:
"Survival of the fittest - der Anpassungs-
fähigste überlebt." Je besser man die
Probleme anderer löse, desto besser
laufe die eigene Entwicklung. Um dies
wirklich gut zu machen, sollte man sich
eine Zielgruppe suchen und dann nach
deren Bedürfnissen schauen. Spezialisie-
rungen könnten sich auf ein Produkt, ei -
ne Produktfamilie, beziehen, auf be -
stimmte Methoden oder Wissensgebiete.
Wer seine Zielgruppe kenne, wisse, wie
er sich zu spezialisieren habe. Wichtig
sei es auch, Probleme jenseits der Kern-
kompetenz zu berücksichtigen. Alle Aus-
sagen wurden von ihr durch sehr plasti-
sche Beispiele gestützt.

Nach der Mittagspause, die zu re -
gem Gedankenaustausch ge nutzt
wurde, sprach Florian Böhme
über das Unternehmen Amazon
und seine neueste Initiative „Ama-
zon Business“. Das Familienunter-
nehmen verstehe sich als Partner,
biete Services, die von seinen Kun-
den gewünscht werden. Nach aus-
führlicher Darstellung der Firmen-
geschichte erläuterte er das am
6.12.2016 in Deutschland gestar-

tete Amazon Bu -
siness. Es hande-
le sich um ein Angebot
an Händler und Indu-
strie, das dem Privat-
kundengeschäft ähne-
le, aber für Geschäfts-
kunden typische Ser-

vices biete: Nettopreise, Mengenrabat-
te, Übersichten, wer was gekauft hat,
mehrere Nutzer bei einem Konto oder
Kauf auf Rechnung. Amazon schaue
nicht auf den Wettbewerb, Amazon
schaue, was die Kunden wollten.
Zum Abschluss begeisterte Alexander
Christiani die Zuhörer mit Tipps zum
Story-Marketing. Welche Mittel wirken,
um Kunden zu begeistern? Menschen
würden in der Regel in Bildern denken.
Deshalb würden sie
sich Fakten, die in
Geschichten eingebaut
sind, 22-mal besser
merken als reine Tatsa-
chen. Und wenn es
sich um eine coole Ge -
schichte handele, sei
der Merkfaktor noch höher. Es zählten
Glaubwürdigkeit und Emotion. Als posi-
tive Beispiele stellte er die Präsentation
des ersten iPhone 2007 durch Steve
Jobs und die seit vielen Jahren bekannte
Werbung von Claus Hipp - "dafür stehe
ich mit meinem Namen" - vor. Apple
erzähle im Gegensatz zu Samsung Ge -
schichten und könne deshalb auch höhe-
re Preise verlangen. Die besten Ge -
schichten seien Heldengeschichten, dies
seien die am häufigsten überlieferten
Klassiker. Aus diesem Grund müssten
Sie Ihre Kunden zu Helden machen. Per-
fektioniert hätten dies Unternehmen wie
Apple und Harley Davidson. Die erzähl-
ten Geschichten müssten über reines En -
tertainment hinausgehen, sie dürften
nicht albern sein, um zu überzeugen.
Die drei Säulen der Rhetorik von Aristo-
teles hätten noch immer Geltung: Logos -

den Verstand mit guten Produkten über-
zeugen, Pathos - Werte haben, mit de -
nen sich die Kunden identifizieren und
Ethos - der vertrauenswürdige Charakter
der Marke. Lang anhaltender Beifall
zeigte, dass Alexander Christiani das
Publikum gepackt hatte.
Lothar Bauer, FDM, sprach das
Schlusswort, dankte den Referenten,
dem Publikum und  den Sponsoren für ei -
nen gelungenen Kongress. Dieser habe
sich in der Branche als neutrale Plattform

etabliert, was durch
die um fast 20 Pro-
zent gestiegene Teil-
nehmerzahl und ei -
nen ausgebuchten
Bran chenabend un -
termauert worden
sei. Er appellierte

da  ran, gemeinsam die Aufgaben anzu-
gehen und Lösungen zu erarbeiten. In
zwei Jahren werde man sich wiederse-
hen.

Einen 3-minütigen Video-Clip des
Kongresses und weitere Fotos fin-
den Sie unter www.zhh.de. Im
geschützten Bereich sind für die
Kongressteilnehmer die Vortragsun-
terlagen hinterlegt.
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