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7. PVH-Kongress am 09. und 10. Marz 2023 in Kéln:

Nichts ist machtiger als eine Idee,
deren Zeit gekommen ist = victor Hugo (1802 - 1885)

Nach vier Jahren traf sich am 09. und
10. Marz 2023 die Branche wieder in
Kaln zum 7. PVH-Kongress. 2021 muss-
te der 6. Kongress noch verkirzt und in
digitaler Form wegen der Corona-Pande-
mie abgehalten werden. Doch nun konn-
te wieder auf eine Prasenzveranstaltung
zurickgegriffen werden, an der an bei-
den Tagen rund 280 Personen teilnah-
men. Am Donnerstag gab es vor dem
Branchenabend im Brauhaus Sion drei in-
teressante Fihrungen: ,Die Sportlichen”
waren im Deutschen Sport-und Olympia
Museum, die ,Schleckerméulchen” im
Schokoladenmuseum und die , historisch
Interessierten” nahmen an einer TimeRi-
de, einer Zeitreise ins Kdln der 1920er
Jahre, teil. Jede Fihrung hatte ihre Beson-
derheiten und begeisterte die Teilnehmer.
Danach traf man sich im Brauhaus zum
Klénen, Lachen, Netzwerken bei Kdlsch
und leckerem Essen. Nur unterbrochen
von der Ehrung der Partner des PVH. Die
Sieger haben wir schon in der Marz-ZHH-

Information verdffentlicht.

Eine defaillierte Auswertung mszm
der Partnerwahl finden Sie
auf unserer Internetseite unter g

https://www.zhh.de/aktuel-

les/partnerwahl-1.html.

Wie tickt der Kunde digital?

Am Freitag folgte dann im Congress
Centrum Nord der KélnMesse der fach-
liche Teil des Kongresses. Diesmal unter
dem Motto: ,Wie tickt der Kunde digi-
tal — Kundenbindung im digitalen Zeit-
alter”. Die Teilnehmer konnten sich auf

eine Reihe von Vortragen freven, die aus
unterschiedlichen Blickwinkeln die Kun-
denbeziehung und seine Touchpoints in

den Fokus rickten. Tom Hegermann
moderierte gewohnt professionell den
Kongress und fand fir jeden Redner die
richtigen Worte. Allgemein stellte er fest,
dass die Welt sich von Tag zu Tag ver-
dndere und durch Corona die digitale
Entwicklung stark beschleunigt worden
sei. Dr. Paul Kellerwessel begrifite
im Namen der vier veranstaltenden Ver-
bdnde FDM, FWI, ZVEl und ZHH die Teil-
nehmer aus Handel, Industrie und dem
Dienstleistungssektor und dankte den
Sponsoren, durch deren Engagement der
Kongress erst méglich sei. Die letzten
Jahre seien eine besondere Herausforde-
rung gewesen. Erst die Einschrankungen
durch die Pandemie, dann der Angriffs-
krieg gegen die Ukraine — beides mit
globalen Auswirkungen auf alle Lebens-
bereiche. Die Kernfrage des Erfolgs sei:
Was will der Kunde? Wie erreicht man
ihne

Die erste Antwort gab traditionell Dr.
Kai Hudetz, der die neuesten Ergeb-
nisse der weiter fortgeschriebenen Markt-
studie vorstellte. Er betonte, dass diese
Studie, die er nun schon seit 12 Jahren
durchfihren diirfe, etwas ganz Besonde-
res sei. Sie gebe einen 360° Rundum-
blick auf Handel, Industrie und Handwerk
und ermégliche Zeitreihen, da einige Fra-
gestellungen sich immer wiederholten.
,Jammern sei der Gruf3 des Kaufman-
nes”, so Dr. Hudetz. Demzufolge seien
die Hersteller etwas positiver aufgestellt
als der Handel. Ein groes Problem der
Hersteller sei aber nach wie vor, dass die
Handler ihrer Meinung nach zu wenig
Uber die Produkte wissen, dass zu wenig
in Weiterbildung investiert werde. Hénd-
ler sehen zu 92% die durch das Internet
entstandene Preistransparenz als nego-
tiv an. Hier misse man, so Hudetz, mit

besonderen Serviceangeboten raus aus
der Vergleichbarkeit. Konsumenten hat-
ten noch nie so viele Optionen gehabt
wie heute, seien deutlich anspruchsvoller.

Digitalisierung, Home-Office und
New Work

Es folgte ein Blick iber den Tellerrand:
Georg Mersmann, Vorstand der Soen-
necken eG, Overath, sprach tber ,Digi-
talisierung, Home-Office und New Work:
Chancen oder Zerreifprobe im Biirofach-
handel”. Er stellte sich und das Unterneh-
men kurz vor und erkldrte, man sehe sich
noch immer in der Tradition des Firmen-
grinders Friedrich Soennecken, dessen
Leitlinie war: ,Wie kann man Arbeit im
Biiro besser machen”. Birobedarf sei
in Zeiten der fortschreitenden Digitali-
sierung nicht mehr Papier, Bleistift, Lo-
cher und Ordner. Es werde auch kein
Zurick mehr geben. Was digitalisiert
sei, bleibe digital. Wahrend der Pande-
mie verlagerte sich ein groBer Teil der
Biroarbeit ins Homeoffice, Soennecken
reagierte und erweiterte seine Angebots-
palette. Heute macht das klassische Sor-
timent nur noch rund 50% aus. Diver-
se neue Bereiche, wie die Biroausstat-
tungen fir zuhause kamen dazu. Motto:
,Wir machen Arbeit lebenswerter”. Heu-
te agiere das Unternehmen als Generalist
und biete ein breites Sortiment ,rund um
Biroarbeit” an.

Alibaba

Dr. Florian Forster, Country Mana-
ger DACH von Alibaba.com, erlauterte
das Konzept der globalen Plattform. Man
arbeite nach dem Motto: , Wir kénnen
den Wind nicht dndern, aber die Se-
gel anders setzen.” Alibaba, eine Platt-
form, die aus China stamme und anféng-
lich auf den US-amerikanischen Markt
zielte, biete inzwischen in 18 Sprachen
weltweit umfassende digitale Lésungen
an. Alles kénne bestellt und angeboten
werden: von einfachen Artikeln bis hin
zu komplexen Anlagen, die speziell fir
den einen Nutzer gebaut werden. Aliba-
ba diene dazu, Nachfrage und Angebot
zusammenzubringen. Dies gelinge oft
binnen weniger Stunden. Wichtige The-
men seien Nachhaltigkeit und Sicherheit.
Die Plaftform biete hier u.a. das Green
Certificate und versicherte Bezahl- und
Logistikwege. Nach dem Vortrag wur-
den vom Plenum viele Fragen gestellt,



die durch Dr. Forster kompetent beant-
wortet wurden.

Kundenorientierung im digitalen
Zeitalter

Der Wirtschaftshistoriker Prof. Dr.
Klemens Skibicki, Cologne Business
School, erklarte zuerst, warum ein Histori-
ker fir die Fragestellung ,Kundenorientie-
rung im digital vernetzten Zeitalter — wie
denn jetzt richtig8” genau der Richtige
sei. Ein Historiker schaue sich Dinge in
langen Bahnen an und bewerte langan-
davernde Prozesse. Es gebe Entwicklun-
gen, die zwangslaufig kommen werden
und auch in ihrer Konsequenz bleiben
werden, mal schneller, mal langsamer.
Als Historiker kénne man diese leichter
kategorisieren. Es fande ein komplexer
Strukturwandel statt, der durch die Coro-
na-Pandemie beschleunigt wurde. Nor-
malerweise dauere es rund 15 Jahre bis
Neues akzeptiert werde. Damit etwas
Neues — wie z.B. E-Mails oder Handys
bzw. Smartphones — sich durchsetzen
und bleiben konnte, musste eine kritische
Masse an Nutzern vorhanden sein, die
Neuheit musste einfacher, schneller und
ginstiger sein, das beste Kosten-Nutzen-
Verhdltnis bieten. Die Entwicklung ging
vom Bereitstellen von Informationen im
Netz (?0er Jahre) dazu iber, dass die
Nutzer selbst Inhalte generieren (2004).
Friher wurde gesucht und gefunden. Heu-
te werde gesucht, gefunden, kommentiert,
geliked, geteilt. Besonders im B2B seien
Empfehlungen wichtig. Erwartungen wer-
den geschirt: Was einer besonders gut
gemacht habe, werde von allen ande-
ren auch erwartet. Kunden wollten inzwi-
schen alles iiberall, sie déchten nicht mehr

in Kandlen, also diirften Handler dies
auch nicht machen. Der stationdre Han-
del und der Onlinehandel seien eins. Es
misse versucht werden, durch digitale In-
formationen eine persénliche Beziehung
zum Kunden aufzubauen. Deutschland sei
allerdings wegen der Datenschutzproble-
matik ein recht spezieller Markt.

Wandel des Beschaffungsverhal-
tens im B2B

Philipp Moder von der Phocus direct
GmbH aus Nirnberg sprach Gber den
Woandel des Beschaffungsverhaltens im
B2B-Segment. Der grofite Teil der Be-
schaffung (bis zu 80%) finde heute ohne
persdnlichen Kontakt statt, dies habe gro-
vierende Auswirkungen auf den klassi-
schen AuBendienst. Dieser verkaufe nicht
mehr in erster Linie, sondern er werde
durch seine persénliche Nahe zum Kun-
den zum Problemléser und Ubermittler
an die Kollegen. Ein Unternehmen mis-
se sichtbar sein, miisse dort sein, wo die
Kunden sind. Auch schnelle Reaktionen
auf Anfragen seien wichtig, ganz zu
schweigen von Freundlichkeit. Das erste
Date sei oft entscheidend, so Moder. Es
gebe keine 2. Chance fir den ersten Ein-
druck. Der Marketingbereich eines Unter-
nehmens werde immer wichtiger, dieser
generiere den Umsatz. Um dies zu kén-
nen, misse er eng mit dem Vertrieb zu-
sammenarbeiten: Dieser wisse, was die
Kunden wollten.

Kunden zu Fans machen

Zum Abschluss des Kongresses sprach
Roman Becker, 2HMforum GmbH,
Mainz, dariiber, wie aus Kunden echte
Fans werden und wie das Unternehmen

davon profitieren kann. Ein echter Fan
identifiziere sich mit seinem Idol und gehe
mit ihm durch dick und diinn. Im FuBball
beispielsweise von der ersten Liga bis in
die Regionalliga. Hier gebe es eine starke
emotionale Bindung. Eine solche sollte ein
Unternehmen auch anstreben, um loyale
Kunden zu haben. Kunden kauften keine
Produkte, sondern Philosophie, einen Nut-
zen. Fans seien loyal und wenig preissen-
sibel. Wer emotional gebundene Kunden
habe, habe verlassliche Kunden. Unter-
nehmen missten sich auf ihre Starken,
ihre Kernkompetenzen konzentrieren. Es
komme auf die Mitarbeiter an, jeder habe
seine Aufgabe. Wenn alle diese erfillten,
dann wirkten sie wie ein Orchester. Die
Musik klinge auch nur schén, wenn jeder
seinen Einsatzpunkt kenne und umsetze.
Mitarbeiter missten auch Fans des Unter-
nehmens sein, dann kdme der wirtschaft-
liche Erfolg quasi automatisch.

Fazit

Der Vorsitzende des FWI, Remscheid,
Thomas Glockseisen fasste abschlie-
Bend den Tag zusammen. Es seien ,coo-
le” Vortrage gewesen, die aus verschiede-
nen Perspektiven das Gleiche behandelt
hatten. Klar geworden sei, dass wir mit-
ten in einem Paradigmenwechsel steck-
ten und nicht weiter zégern dirften. Man
misse aufpassen, nicht den Anschluss zu
verlieren.

Unter https://www.zhh.de/ &
aktuelles/7-pvh-kongress.
html finden Sie weitere Im- [
pressionen.
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