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ICH SAG DEN UNTERGANG AB,
OHNE RUNTERZUSCHAUEN.
WIR SIND GEKOMMEN,

UM ZU BLEIBEN,

WIR GEHEN NICHT

MEHR WEG.

Wir sind Helden, ,,Gekommen um zu bleiben”

VORWORT

Als ich vor drei Jahren damit begann, in einer Artikelserie mit dem Titel , Local Heroes” Uber die
Verknilpfung von Online und Offline im Einzelhandel zu berichten, waren die Beispiele noch recht
dinn gesét. Das galt erst recht fur die Situation in Deutschland — die meisten Multichannel-Beispiele
in einschlagigen Ratgebern und Fachbichern bezogen sich auf Unternehmen in den USA und in
Grofbritannien. Kannte man sich mit den immer wieder angefihrten Referenzbeispielen néher aus,
wusste man zudem, dass bei Weitem nicht alles glanzte, was einem hier als Gold prasentiert wurde.
Meine grofdte Herausforderung war es also, gentgend lokal ansassige Unternehmen zu finden, die
geeignet waren, dem Einzelhandel Wege in die Zukunft vorzuzeichnen.

Heute hat sich diese Situation dankenswerterweise gewandelt und ich stehe eher vor einem
Luxusproblem: Taglich flattern Pressemitteilungen Uber neue Multichannel-Projekte in die Mailbox
und E-Commerce-Dienstleister locken mit vermeintlichen Rundum-sorglos-Paketen fir den Handel.
Hier gilt es, die Spreu vom Weizen zu trennen: Wer ist ein echter Local Hero und taugt dazu, eine
Leuchtturmfunktion fir den im Umbruch begriffenen Handel einzunehmen? Und wer ist dagegen nur
ein Mitlaufer, der ohne echte Zukunftsvision Omnichannel lediglich als Marketing-Gag versteht?

Der Herausforderung, nach den wahren Helden des Handels zu suchen, stelle ich mich jedoch gerne —
und wie ich meine, mit einigem Erfolg. Seit der ersten ,, Local Heroes"-Buchveroffentlichung Mitte 2013
habe ich weiter im Wochentakt auf dem Portal Location Insider Beitrage publiziert und dabei rund 50
neue Unternehmen vorgestellt. Durch die Unterstltzung von eBay und dem HDE ist es mir nun erneut
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moglich, die besten Beispiele aus meiner Artikelserie in Buchform zu prasentieren. Dazu zdhlen zehn
besonders spannende neue Local Heroes. Daneben gibt es Berichte Uber die Fortschritte von zehn Local
Heroes aus dem ersten Buch sowie Portrats zu finf besonders innovativen Dienstleistern. Abgerundet
wird dieser StrauR von Praxisbeispielen einmal mehr von einigen grundlegenden Uberlegungen zu den
Umbrichen im Handel und einer Reihe konkreter Handlungsempfehlungen. Damit soll das vorliegende
Buch interessierten Handlern praxisnahe Impulse bieten, wie sie ihr Geschéaft weiterentwickeln kdnnen,
um auch zukinftig auf dem Markt zu bestehen.

Eine der schénsten Bestatigungen flir meine mit den Local Heroes begonnene Arbeit sind namlich die
konkreten Fortschritte, die ich in den vergangenen Jahren begleiten — und zum Teil auch mitanregen —
durfte: Viele Local Heroes aus dem ersten Buch haben sich beeindruckend entwickelt und geniefsen
inzwischen verbreitete Wertschatzung.

Damit zeigt sich fir mich, dass die Spekulationen Uber das Ende des stationdren Handels deutlich
Ubertrieben waren und sind. Die Local Heroes verdeutlichen, dass der Einzelhandel weiter eine Chance
hat, wenn er sich an die geanderten Rahmenbedingungen anpasst, und sie vermitteln schon heute eine
Vorstellung davon, wie die Zukunft des Handels aussehen kénnte. Ganz klar: Die Local Heroes sind
gekommen, um zu bleiben.

Matthias Hell, im Juni 2015
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ES GEHT
VORAN:

Der Handel ist aufgewacht. Immer mehr Schwergewichte des deutschen Einzelhan-
dels bieten ihre Waren auch im Internet an und verknipfen das Online-Angebot mit
dem Filialgeschaft vor Ort. Services wie Click & Collect, Order from Store und stati-
onare Verflugbarkeitsanzeigen werden immer mehr zum Standard. Doch handelt es
sich bei einigen Multichannel-Projekten auch um Me-too-Losungen ohne echten Kun-
dennutzen. Denn die Konsumenten sind schon langst weiter und verandern mit dem
Smartphone in der Hand ihre Art einzukaufen.

Deshalb brauchen wir weiterhin Local Heroes: innovative lokale Handler, die mit der
VerknUpfung von On- und Offline den Einzelhandel zukunftsfahig machen.
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OMNICHANNEL, DER NEUE STANDARD IM HANDEL

Um die erste Sammlung von Local-Heroes-Fallbeispielen in den richtigen Kontext zu riicken, diente
vor zwei Jahren ein Blick auf den allgemeinen Strukturwandel im Handel: auf die nur noch marginal
steigenden Einzelhandelsumsétze, auf die fortlaufende Erweiterung ohnehin schon wenig rentabler
Verkaufsflachen und auf das anhaltende Wachstum der Discounter zulasten des Fachhandels. Ergénzend
zu dieser Entwicklung wanderten immer grofsere Umsatzanteile von stationaren Handlern zum Online-
Handel ab. Einigen wenigen Segmenten wie dem Lebensmittelhandel, wo fast das gesamte Geschaft
noch im stationdren Handel ablauft, steht eine groRe Anzahl an Bereichen gegentber, in denen der
E-Commerce eine immer entscheidendere Rolle einnimmt — darunter Branchen wie der Mode-,
Elektronik- oder Buchhandel, wo bereits 20 Prozent und mehr der Verkaufe online stattfinden.

Es ergab sich somit das Bild eines Handels, der auf zweifache Weise unter Druck geraten ist: erst durch
die Discounter auf der ,,griinen Wiese"” und dann durch die Konkurrenz aus dem Online-Handel.

Heute, zwei Jahre spéter, hat sich dieses Bild noch einmal gefestigt. Auch in den Jahren 2013 und 2014
konnte der deutsche Einzelhandel nur geringe Umsatzsteigerungen erzielen: 2013 in Héhe von 1,2

Prozent und 2014 in Hohe von 1,9 Prozent.

Umsatzentwicklung im deutschen Einzelhandel 2010-2014
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Wesentlich dynamischer als der gesamte Einzelhandel entwickelte sich einmal mehr der Online-Handel.
2013 stiegen hier die Umsatze um 12 Prozent auf 33,3 Milliarden Euro und 2014 um 17 Prozent auf
39 Milliarden Euro.
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Online-Umsatzentwicklung 2010-2014

Veranderung zum Vorjahr Umsatz in Mrd. Euro
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Der Online-Handel ist damit der wesentliche Wachstumstreiber im deutschen Einzelhandel. Rechnet
man die Online-Umsatze aus dem gesamten Einzelhandelsvolumen heraus, ergeben sich fir 2013 und
2014 nur marginale Wachstumszahlen von 0,5 Prozent beziehungsweise 0,6 Prozent. Bedenkt man
zudem, dass die Einzelhandelsflachen weiter wachsen, kann man auf vergleichbarer Flache sogar von
einem realen Umsatzrlickgang ausgehen.

Neben dieser fortgesetzten Problematik fir den Einzelhandel ist in den vergangenen zwei Jahren
aber auch eine Entwicklung zum Tragen gekommen, die sich so zuvor noch nicht beobachten lief:
Waren es zunachst fast ausnahmslos Pure-Online-Anbieter, die das E-Commerce-Umsatzvolumen
erwirtschafteten, so entféallt inzwischen der gréoRRere Teil der Online-Wertschépfung auf Multichannel-
Handler, die das stationdre Geschaft mit dem Angebot im Internet verknipfen. Und nicht nur das — die
Multichannel-Handler wachsen auch schneller als die reinen Online-Versender:
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Online-Umsatzentwicklung nach Versendertypen 2013/ 14

2013 in Mrd. Euro

Vers
2014 in Mrd. Euro eranderung

Quelle: bevh Multichannel-Handler Internet Pure Player

Der grundliegende Trend steht damit auRer Frage: Der deutsche Handel — und darunter solche
Schwergewichte wie Media-Saturn, die Rewe-Group oder Conrad Electronic — ist aufgewacht und nutzt
das Internet aktiv als zuséatzlichen Vertriebskanal. Das E-Commerce-Umsatzvolumen wird nicht mehr
nur von den Pure-Online-Playern erwirtschaftet, sondern spiegelt zunehmend das verstarkte Internet-
Angebot des klassischen Einzelhandels wider.

Der Handel hat dabei nicht nur seine Bemiihungen verstérkt, durch eigene Online-Shops, Ubernahmen
oder die Partnerschaft mit Online-Marktplatzen eine Rolle im E-Commerce zu spielen. Auch der Fokus hat
sich verdandert. Wahrend Online unter dem Paradigma einer Multichannel-Strategie zunéchst als getrennter,
zusatzlicher Verkaufskanal betrachtet wurde, hat sich nun eine Omnichannel-Betrachtungsweise
durchgesetzt: Es gibt nicht mehr , stationare Kunden” oder ,Online-Kunden” — im Fokus steht vielmehr
der eine Kunde, den es ganzheitlich Gber sémtliche zur Verfigung stehenden Kanale anzusprechen gilt.
Eine Omnichannel-Strategie umfasst dabei im Wesentlichen drei Dimensionen — Online, Mobile und
Local —, die im Folgenden genauer dargestellt werden sollen.

Ohne Online geht es nicht.

Die Dimension Online ist im Rahmen einer Omnichannel-Strategie so naheliegend, dass es schon fast
trivial wirkt. Wer heute ein Ladengeschaft besitzt und mit diesem nicht im Internet prasent ist, ist fir viele
Kunden schlicht und einfach nicht existent. Die Online-Préasenz eines stationaren Geschafts beginnt mit
simplen Eintragen bei Internet-Branchenblichern, Google und lokalen Verzeichnissen, landet aber schnell
bei der Kernfrage: Online-Shop, ja oder nein? Wie die unten stehende, Anfang 2015 veroffentlichte Studie
zeigt, zahlt der Betrieb eines eigenen Webshops allerdings nicht einmal bei den 100 wichtigsten Retail-
Marken in Deutschland zum Standard:
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Was bieten deutsche Top-Retailer ihren Kunden im Netz?
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Maogen manche Handler weiterhin meinen, ohne einen Online-Shop auszukommen — der Kunde sieht
das anders: So ergab eine GfK-Konsumentenbefragung im vergangenen Jahr, dass bei Kunden, die nach
Informationen zu einem gewdinschten Produkt suchen, Online-Shops an zweiter Stelle der im Internet
besuchten Informationsquellen lagen. Nur Google wird 6fter genutzt, um einen Kauf vorzubereiten. Wer
auf einen Online-Shop verzichtet, versperrt deshalb auch Kunden den Weg ins eigene Geschaft.

Wo suchen Kunden online nach Produktinformationen?
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Im Rahmen einer Omnichannel-Strategie ist Online-Sichtbarkeit deshalb die absolute Grundvorausset-
zung. Nicht nur Informationen zum Geschéft, vor allem auch das angebotene Warensortiment sowie
das gesamte Spektrum dazugehoriger Services mussen im Netz prasent sein. Dazu zdhlen der eigene
Online-Shop, aber auch Online-Marktplatze, Preisvergleicher, lokale Shopping-Plattformen und Pros-
pekt-Portale. Nur wer Uber das eigene Ladengeschéft hinaus zeigt, was er hat, kann beim kanallber
greifenden Handel mitspielen.

Mobile schafft neue Briicken zwischen Handler und Kunde

Der rasante und in seiner Breite beispiellose Siegeszug der Smartphone-Technologie sorgt gllicklicher
weise daflr, dass Handler die zweite Omnichannel-Dimension schwerlich ignorieren kénnen: Mobile ist
viel mehr als nur ein ,,zweiter Screen” flr das Internet. Indem Kunden heute jederzeit und Uberall online
sind, werden neue Verbindungen zwischen den Kanélen Online und Stationdr maoglich, entstehen neue
Konsummuster und erhalten Handler neue Gelegenheiten, mit ihrer Kundenklientel in Kontakt zu treten.
Zumindest bei den Handlern, die bereits im Online-Handel aktiv sind, hat sich folglich auch schon ein
beachtlicher Anteil mit den neuen mobilen Chancen auseinandergesetzt:

So mobil sind deutsche Online-Handler
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http://

60%

5,6% 17.3% 26,2% 28,6%

* Es waren Mehrfachnennungen méglich. Uber eine Uber einen Uber eine Uber eine

Quelle: eBay/Innofact eigene App eigenen mobil eigene mobil Prasenz
optimierten optimierte auf Online-
Shop Website Marktplatzen

Das Marktforschungsinstitut Innofact hat im Marz 2015 im Auftrag des Online-Marktplatzes eBay eine
Befragung unter kleinen und mittelstandischen Online-Handlern, die zum Teil auch ein stationéres
Geschaft betreiben, durchgefiihrt. Diese zeigt, dass zwar erst 5,6 Prozent der Online-Handler ihren
Kunden das optimale mobile Einkaufserlebnis anbieten, namlich eine eigene Shopping App. Jeder
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Vierte bis Fiinfte hat aber bereits den eigenen Shop beziehungsweise die eigene Webseite Mobile-
optimiert und knapp ein Drittel der Online-Handler nutzt die Kompetenz grof3er Online-Marktplatze im
Mobile Commerce. Insgesamt sind heute 60 Prozent der Online-Handler auf mindestens eine Art und
Weise mobil — ein angemessen hoher Wert, wenn man betrachtet, wie intuitiv die Konsumenten die
Maéglichkeiten der Mobile-Technologie fiir das Einkaufen adaptieren:

Was machen Kunden mit dem Smartphone im Geschaft?
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Vor allem die Instore-Anwendungsmaoglichkeiten von Smartphones zeigen, warum Mobile so einen
groRen Stellenwert fir den Omnichannel-Handel einnimmt: Wahrend zwischen dem klassischen
Internet und stationaren Geschaften immer ein physischer Graben liegt, kommt es beim Mobile Web
zum Verschmelzen von Netz und Stores. Dieser Vorgang beginnt bereits ungesteuert damit, dass
Kunden in einem Ladengeschaft inr Mobiltelefon nutzen. Fir eine steigende Anzahl an Handlern, die
es verstehen, dieses Kundenverhalten bewusst in ihre Verkaufsstrategie zu integrieren, bietet der
Mobile-Kanal aber enorme Chancen: Vom Gelegenheitskauf auf dem Weg zur Arbeit Uber ortsbasierte
Angebote im Umfeld eines Geschéfts bis hin zu Instore-Incentivierungen und -Informationen kénnen
Handler so selbststandig agierende Kunden in ihrer Kaufentscheidung beeinflussen und unterstiitzen.
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Local: Das Ladengeschaéft in neuem Licht

Steht ein stationares Ladengeschéft erst einmal in einem Kontext mit den digitalen Mdglichkeiten,
die sich dem Handel online und mobil bieten, kann der Point of Sale neu gespielt und mit zuséatzlicher
Attraktivitat aufgeladen werden. Das zeigt sich bereits an der Vielzahl kanallbergreifender Services, die
heute bei vielen Handlern zum Standard gehoéren, vor wenigen Jahren aber noch gar nicht vorstellbar
waren:

Das bieten deutsche Multichannel-Handler heute
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Quelle: eBay/Innofact

Mehr als die Hélfte deutscher Multichannel-Handler bietet ihren Kunden heute die stationdre Abholung
online gekaufter und bezahlter Waren (Click & Collect) sowie die Riickgabe von Online-Bestellungen in
der Filiale. Ebenfalls bereits recht oft umgesetzt wird ein Showroom-artiger Ausbau des Ladengeschéfts,
bei dem die stationare Flache dazu dient, Produkte, die es in groferer Zahl beziehungsweise
unterschiedlicher Ausflhrung online gibt, physisch erfahrbar zu machen. Die Mdglichkeit, Online-
Bestellungen aus stationdaren Geschaften heraus zu initiieren, wird ebenfalls bereits ziemlich haufig
angeboten.
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Auch beider Dimension Local sind es wieder die Kunden, die die neuen Mdglichkeiten intuitivannehmen
und zeigen, mit welchen Entwicklungen wir kiinftig haufiger rechnen durfen:

Welche Instore-Technologien finden Kunden attraktiv?
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So sind die Konsumenten bereits Gberraschend aufgeschlossen gegentber neuenTechnologien am Point
of Sale wie zum Beispiel Tablets und Touchscreens oder interaktiven Shoppingwalls und Schaufenstern.
Auch Zukunftslésungen wie das Mobile Payment mittels Smartphone oder die Indoornavigation in
Ladengeschaften mithilfe von Beacon-Sendern werden von vielen Kunden schon heute positiv bewertet.

Wichtig ist, dass es dabei nicht bloR um technische Gimmicks geht, sondern dass neue Technologien
am Point of Sale dazu dienen, das Einkaufserlebnis der Kunden zu verbessern und On-/Offline-
Verknipfungen zu schaffen, die sich intuitiv in das Nutzerverhalten der Konsumenten eingliedern.
Gelingt dies, ist Omnichannel nicht nur ein abstrakter Trendbegriff, sondern der Einzelhandel hat damit
die Gelegenheit, seine Chancen innerhalb der fortlaufenden digitalen Transformation zu starken.

Der neue Handelsstandard Omnichannel eignet sich mit seinen Dimensionen Online, Mobile und Local
deshalb gut als Matrix, vor der sich die in diesem Buch versammelten Local Heroes bewéahren konnen.
Doch bevor wir zu den 25 Fallbeispielen besonders innovativer Handelsunternehmen kommen, sollen
im Folgenden noch zwei Experten den Entwicklungsstand und die Potenziale des deutschen Handels
aus ihrer Sicht beschreiben.
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Interview mit eBay-Chef Stephan Zoll

"HANDLER UND
KUNDEN BEFINDEN
SICH IN EINEM
ROLLENWECHSEL

Abb.: Stephan Zoll eBay, Quelle: eBay

Seit 2007 ist Stephan Zoll fiir den eBay-Konzern tétig und leitet dabei seit Mitte 2013 das Geschéft des
Online-Marktplatzes in Deutschland — eine Rolle, die der promovierte Jurist bereits in den Jahren 2009
bis 2011 ausfullte. Taglich befindet sich Zoll im Austausch mit den Handlern auf dem Marktplatz, das
Spektrum reicht dabei von klassischen Einzelhandlern und auf eBay spezialisierten Online-Anbietern
bis hin zu groRen Internet-Versendern und namhaften Handelsketten. Gleichzeitig steht der geblrtige
Hamburger an der Spitze eines der groten weltweiten E-Commerce-Unternehmen und hat dabei
Einblick in die neuesten digitalen Trends und Entwicklungen. Stephan Zoll ist deshalb bestens geeignet,
die Veranderungen, vor denen sich der Einzelhandel befindet, aus Online-Sicht genauer zu beleuchten.

Herr Zoll, als die Local Heroes vor drei Jahren an den Start gingen, war die Suche nach
kanallibergreifenden Handlern noch eine immense Herausforderung. Heute geht es bei der
groBen Menge an Omnichannel-Cases dagegen vor allem um das Herausfiltern der am besten
geeigneten Beispiele. Wiirden Sie zustimmen, dass in den deutschen Einzelhandel Bewegung
gekommen ist?

Stephan Zoll: Auf jeden Fall. In den Handel ist Momentum gekommen. Begriffe wie Multichannel oder
Omnichannel geistern ja schon seit einigen Jahren herum, aber ernst genommen und wirklich strate-
gisch umgesetzt werden sie aus meiner Sicht erst seit etwa zwei Jahren. Das liegt zum einen daran,
dass der E-Commerce inzwischen einen relevanten Anteil von zehn Prozent und mehr am Einzelhan-
delsvolumen erreicht hat. Wir wissen, dass aktuell 60 Prozent der Online-Handler mobil aktiv sind — da-
von 28,6 Prozent Uber eine Prasenz auf einem Online-Marktplatz. Es hat sich zunehmend die Erkenntnis
durchgesetzt: Das geht nicht mehr weg. Die Konsumenten — und zwar die breite Masse — kaufen wirk-
lich nachhaltig online ein. Mehr als 70 Prozent der deutschen Bevolkerung zwischen 14 und 69 Jahren
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kaufen laut ACTA mittlerweile online ein, und in den letzten finf Jahren hat sich die Zahl der Intensiv-
kéufer mehr als verdoppelt. Diese Einsicht war fir viele Handler ein Weckruf und der Startschuss fr das
ernsthafte Anpassen ihrer Geschéftsstrategien.

Zum anderen gibt es inzwischen eine steigende Anzahl an Beispielen aus dem Ausland, die zeigen, wie
der Handel erfolgreich seine Zukunft gestalten kann. Ich denke hier beispielsweise an die Warenhauskette
Macy's in den USA, die mit viel Aufwand und betrachtlichen Investitionen grof3e Schritte in Richtung
Multichannel gemacht hat.

Beobachten Sie beim deutschen Handel einen generellen Meinungswandel oder ist das Bild noch
recht uneinheitlich und geht die Neuausrichtung je nach Branche und Segment unterschiedlich
schnell voran?

Stephan Zoll: NatUrlich gibt es Branchen, die schneller oder langsamer sind, wenn es um die Ausrichtung
auf die digitale Entwicklung geht. Zum Beispiel liegt die Unterhaltungselektronikbranche mit mehr
als 20 Prozent Online-Anteil am Umsatz des Gesamtmarktes weiter vorne in der Neuausrichtung als
beispielsweise der Mdbelhandel, wo der Online-Anteil noch im einstelligen Prozentbereich liegt. Und
auch innerhalb der Branchen gibt es Unterschiede. Ein Beispiel ist im Fashion-Bereich der Erfolg von
Zalando. Das hat in der Branche zu einem Aufwachen gefihrt und daflr gesorgt, dass das Thema Online
mittlerweile voll im Fokus steht. Solche Beispiele setzen Zeichen. Sie zeigen, welche Erfolge mdglich
sind, und sorgen bei den Handlern fir Beschleunigung, die noch nicht so weit entwickelt sind.

Gleichzeitig ist heute bei vielen Online-Unternehmen die Aufmerksamkeit flir den stationaren
Handel groRer. Das zeigt sich in der steigenden Anzahl an Online-Héandlern, die stationare
Filialen eréffnen, sowie in der wachsenden Menge an digitalen Diensten und Losungen flir den
klassischen Handel. Und auch bei eBay findet man heute immer mehr Handler mit einem eher
traditionellen Background ...

Stephan Zoll: Wir verstehen uns bereits seit mehr als zwei Jahren nicht mehr in erster Linie als
E-Commerce-Unternehmen, sondern ganz allgemein als Partner des Handels. Denn uns ist wichtig,
dass das Warenangebot, das Kunden bei eBay finden, im Internet einzigartig ist. Dabei hilft es, wenn
wir auch verstarkt stationdre Handler in unseren Online-Marktplatz integrieren. Diese Handler kénnen
namlich mit Produkten, Preisen und auch Warenvolumina aufwarten, wie es sie sonst im Online-Bereich
nicht gibt. Zudem liegt die Ware bereits bei den Kunden vor Ort. So sind Fortentwicklungen maglich
wie die Abholung von Online-Bestellungen im Laden um die Ecke. Das fihrt auch fir uns zu einer
Differenzierung, und wir konnen damit eine Nutzererfahrung bieten, die noch besser ist als bisher. Bei
diesen Entwicklungen sind wir in den letzten Jahren auf einige Handler getroffen, mit denen wir unsere
Partnerschaft immer mehr vertiefen. Dadurch ergeben sich Win-win-Situationen, wie es sie nicht allzu
haufig gibt.
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Stationare Handler bieten ihre Waren bei eBay an, der Kunde kauft diese zum Beispiel mobil per
Smartphone und holt seine Bestellung schlieBlich per Click & Collect in der nachsten Filiale ab —
damit befinden wir uns bereits mitten im schonsten Omnichannel-Szenario. Was ist aus lhrer Sicht
der entscheidende Vorteil, der sich aus diesem Entwicklungssprung fiir die Kunden ergibt?

Stephan Zoll: Ich denke, das sind drei Aspekte: Zum einen kauft der Kunde heute jederzeit Uber alle
ihm zur Verfigung stehenden Kanéle. Zweitens wird er in seinen Entscheidungen immer spontaner
und drittens in seiner Erwartungshaltung immer anspruchsvoller. Wer heute auf den Bus wartet, nutzt
diese Zeit vielleicht, um mit seinem Smartphone ein Geschenk online zu kaufen und dieses auf dem
Ruckweg von der Arbeit im Geschaft abzuholen. Dieser Verhaltenswandel bedeutet, dass die Handler
den Kontext ihrer Kunden ins Kalkul ziehen mussen. Der Handler muss sich darin einklinken und die
richtigen Technologien und Prozesse bereitstellen. Das ist ein Paradigmenwechsel, der hier stattfindet:
Der Handler muss heute die Erwartungen des Kunden bedienen und ist dabei in den Kontext des
Kunden eingebunden. Sich darauf einzustellen, bedeutet sehr viel Umdenken bei den Handlern.

Vor allem ist es nicht mit isolierten Online-EinzelmaRnahmen getan. Omnichannel bedeutet
vielmehr eine ganzheitliche Herangehensweise an die veranderten Anforderungen und
Bediirfnisse der Kunden von heute. Wie gut hat das der Handel aus lhrer Sicht heraus bereits
verstanden?

Stephan Zoll: Leider werden Omnichannel-Mafinahmen oft noch sequenziell umgesetzt. Viele Handler
denken nicht in Flinfjahreszeitrdumen, sondern sie agieren eher kurzfristig. Der Handel ist hier ein Stlick
weit getrieben und setzt sich erst mit E-Commerce auseinander, dann mit Mobile und schlief3lich mit der
Integration dieser Kanale. Aber es gibt auch Beispiele, die deutlich visionarer sind. Dazu zéhlen Handler,
die verstanden haben, wie Kunden dazu angeregt werden kénnen, ihren Kaufimpulsen nachzugehen.
Allerdings erfordert das Investitionen: in die Technologie, in die Prozessanpassung und auch in die
Entwicklung des Teams und der darin vorhandenen Kompetenzen. Fir viele Handler ist eine sequenzielle
Vorgehensweise besser verdaubar. Doch lduft man damit Gefahr, im schlechtesten Fall immer nur
aufzuholen. Uberhaupt wird es fiir viele klassische Handler eine Herausforderung sein, die fortlaufenden
Entwicklungen nachzuholen. Hier kann es sinnvoll sein, sich mit den richtigen Partnern zusammenzutun.
Mit Partnern, die die technische Kompetenz, die Reichweite und die Marketingleistung mitbringen, die
nicht jeder Handler alleine aufbauen kann. Deshalb macht es Sinn, auf die Kraft von Aggregatoren zu
vertrauen, zu denen auch wir uns zéhlen: eBay ist Technologie-, Vertriebs- und Vermarktungspartner des
Handels und steht niemals im Wettbewerb mit den Handlern — denn wir selbst betreiben keinen Handel,
sondern flhren auf unserem Marktplatz das Angebot der Verkdufer mit der Nachfrage der Konsumenten
zusammen.

Sie bieten an, den Handel auf seinem Weg in die Zukunft zu unterstiitzen. Wie stellen Sie sich den
Handel in finf Jahren vor?
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Stephan Zoll: Technisch mlssen wir beispielsweise sehen, welche Rolle Wearables spielen werden.
Die Apple Watch ist erst vor Kurzem auf den Markt gekommen. Vielleicht werden Wearables ein neuer
Kanal, der eine Rolle spielen wird. Aber genau wissen wir das heute alle noch nicht.

Was wir jedoch bereits sagen konnen, ist, dass es bei den Kunden eine noch starkere Personalisierung
geben wird. Der Lebenskontext wird eine noch grofsere Rolle spielen. Also: Was kaufe ich wann
und wo ein? Geht es um Dinge des alltaglichen Gebrauchs, wird die Entwicklung dahin gehen, dass
diese immer dann da sind, wenn man sie braucht. Das kann zum Beispiel der Kihlschrank sein, der
selbststdndig online geht und automatisiert flir Nachschub sorgt. Geht es dagegen um Sachen, die
man impulsgetrieben fur sich kauft, wird das Kundenverhalten noch kontextbasierter werden. Egal ob
man auf dem Weg zur Arbeit von etwas inspiriert wird oder auf einer Modenschau ist — die Moglichkeit,
den gesehenen Artikel sofort spontan zu kaufen , wird sehr wichtig sein. Und das vollkommen flexibel
und bequem: Soll die Ware geliefert werden? Und wenn ja, wohin? Oder will der Kunde die Bestellung
lieber irgendwo abholen? Wer weil3, vielleicht wird ein Teil der Waren in finf Jahren ja auch Uber einen
3-D-Drucker zu Hause ausgedruckt ...

Ein Zukunftsszenario, das die Leute je nach Geschmack wiinschenswert oder —im wahrsten Sinne
des Wortes — ziemlich abgehoben finden werden. Aber welche Rolle bleibt bei dieser Entwicklung
eigentlich fur den klassischen Einzelhandel?

Stephan Zoll: Ich bin Uberzeugt, dass der stationare Handel auch kiinftig eine signifikante Rolle spielen
wird. So kénnen sich beispielsweise nur sieben Prozent der Konsumenten vorstellen, Waren in Zukunft
ausschlieflich tber das Internet zu kaufen. Im Ladengeschaft konnen Waren angefasst und Marken
erlebt werden. Und die Beratung wird wichtig bleiben. Natlrlich gibt es Online-Beratung und gibt es
Testportale im Netz. Aber am besten bleibt weiterhin das personliche Gesprach — gerade da, wo es
um hoéhere Summen geht oder um Produkte, die sich starker differenzieren. Ein Handler, der seine
Kunden beréat — physisch oder auch virtuell, zum Beispiel im Chat —, bietet einen grofden Mehrwert. Noch
mehr Mdaglichkeiten bieten sich dem Handler, wenn er seine Beratungskompetenz und sein stationéres
Sortiment digital verlangert. Wenn er die sich verandernden Kaufimpulse bedienen kann und bei der
Auslieferung so flexibel ist, wie das seine Kunden wiinschen. Das sind die besten Voraussetzungen, um
auch zukUnftig erfolgreich im Handel tatig zu sein.
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Interview mit Stephan Tromp, stellvertretender Hauptgeschaftsfihrer HDE

KEIN HANDLER
KANN ES SICH
LEISTEN, DIE
DIGITALEN
MOGLICHKEITEN ZU
IGNORIEREN"

Abb.: Stephan Tromp HDE, Quelle: HDE

Als Spitzenorganisation fir rund 400.000 Handelsunternehmen ist der Handelsverband Deutschland
(HDE) die zentrale Institution des deutschen Einzelhandels. Der HDE weil3, wie es um die Lage
der Einzelhandler im Land steht, er kennt die Herausforderungen, mit denen sich der Handel heute
konfrontiert sieht. Wie stellt sich der Verband also die Zukunft des Handels in einer immer starker digital
gepragten Einkaufswelt vor? Welche Mdglichkeiten bieten sich hier flr die deutschen Einzelhandler
und wie kann der HDE diese bei der Transformation unterstitzen? Zu diesen Themen &duf3ert sich
im folgenden Interview Stephan Tromp, der dem HDE bereits seit 15 Jahren als stellvertretender
Hauptgeschéftsflhrer vorsteht und sich in dieser Position auch intensiv mit dem von der Digitalisierung
ausgehenden Wandel auseinandersetzt.

Herr Tromp, das Einkaufsverhalten der Kunden wird immer starker digital gepragt. Der Handel
muss dem Rechnung tragen und sich fortentwickeln. Wo steht der deutsche Einzelhandel aus
lhrer Sicht in diesem Transformationsprozess?

Stephan Tromp: Der Einzelhandel in Deutschland hat in den letzten zwei Jahren bei der Digitalisierung
und der Verkntpfung der Vertriebskanale noch einmal an Tempo zugelegt. Viele innovative Ideen finden
denWeg in den Markt: Click & Collect beispielsweise hat sich fir einige Handler als gut funktionierendes
Konzept herausgestellt. Das ist nicht nur ein toller zuséatzlicher Service fir die Kunden, es eroffnet dem
Handler auch die Maglichkeit des Cross-Sellings und somit Mehreinnahmen.

Wir sehen, dass die Branchen, die im Online-Handel schon sehr stark sind, auch viel im Bereich Cross-
Channel ausprobieren. Das ist beispielsweise in den Bereichen Elektronik oder Mode festzustellen. Der
Lebensmittelhandel dagegen steht hierbei erst am Anfang. Hier muss sich noch zeigen, ob es gelingt,



die Skepsis der Kunden beim Online-Bestellen von frischen Lebensmitteln zu Uberwinden. Same-Day-
Delivery verbunden mit der Anlieferung in bestimmten Zeitfenstern wird hier eine grofse Rolle spielen.

Der Blick auf den Markt zeigt, dass insgesamt derzeit viele kreative Ideen, wie man Stationar und Online
verknlpfen kann, erprobt werden. Welche dieser Ideen sich am Ende durchsetzen, ist noch nicht serids
abschatzbar. Da liegen spannende Jahre vor uns.

Noch gehen allerdings die Meinungen dartiber auseinander, wie relevantThemen wie Online und
Multichannel flir das breite Feld der Einzelhdndler sind. Wie hoch schatzen Sie in dieser Hinsicht
den Veranderungsdruck fir den deutschen Handel ein?

Stephan Tromp: Kein Handler kann es sich heute noch leisten, das Internet und die digitalen
Mdaglichkeiten zu ignorieren. Das heif’t aber nicht, dass jeder Handler einen eigenen Shop haben oder
Uberhaupt online verkaufen muss. Die Handler missen aber zumindest im Internet sichtbar sein. Eine
grofde Herausforderung flr den Handel wird dabei die technische Verknlpfung der Offline- mit den
Online-Aktivitaten. Das fangt bei der Sichtbarkeit des Geschaftes im Internet und der Darstellung auf
mobilen Endgeraten an und wirkt sich auch auf die Warenwirtschaftssysteme aus. Wer auf allen Kanalen
vertreten sein will, braucht ein Warenwirtschaftssystem, das alle Kanale verbindet. Das Arbeiten in
voneinander getrennten Parallelwelten wird keinen Erfolg bringen. Insbesondere fir den Mittelstand
liegt die Herausforderung in der Verknipfung der Kanale und damit in den noétigen Investitionen und
dem Management-Know-how.

Natdrlich spielt aber auch in Zeiten von Online- und Multichannel-Handel die kompetente Beratung
als traditionelle Handelstugend weiterhin eine groRe Rolle. Die Kundenberatung muss ja dabei nicht
nur offline stattfinden. Grundséatzlich muss im aktuellen Strukturwandel jeder Handler das eigene
Geschéaftsmodell noch einmal auf den Prifstand stellen und sich fragen, was seine Kunden heute
erwarten, wo sein Alleinstellungsmerkmal liegt und er die digitalen Technologien zu seinem Vortell
einsetzen kann.

Was tut der HDE, um den Handel bei dieser Neuausrichtung zu untersttitzen?

Stephan Tromp: Digitale Themen spielen beim HDE eine grofse Rolle. Wir beschaftigen uns zum Beispiel
intensiv mit Datenschutzfragen oder erheben Marktdaten, um ein realistisches Bild der Entwicklung in
Deutschland zeigen zu kénnen. Bei den Marktdaten haben sich einige Akteure eine Zeit lang mit immer
neuen Rekordprognosen Uberboten. Das war wenig hilfreich, die Zahlen hatten teilweise den Bezug
zur Realitat verloren. Zur Versachlichung der Debatte haben wir deshalb im vergangenen Jahr eine
Zusammenarbeit mit der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) gestartet. Im Rahmen des Projekts
werden 30.000 Haushaltspanels, die an 365 Tagen im Jahr geflihrt werden, auf die online getéatigten
Umsatze geprUft. Das ergibt am Ende ein sehr treffsicheres und genaues Bild des Online-Marktes in
Deutschland. Die wichtigsten Fakten und Zahlen daraus finden sich jahrlich in unserem Online-Monitor.
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Eine weitere unserer Aufgaben sehen wir darin, gemeinsam mit der Politik Rahmenbedingungen zu
schaffen, die es den Handlern ermdglichen, die Chancen der Digitalisierung fir sich zu nutzen. Dabei
geht es zum Beispiel um einen ausgewogenen Datenschutz, faire Wettbewerbsbedingungen, einen
schnellen Breitbandausbau oder — ganz aktuell — die Abschaffung der Stérerhaftung, damit Handler ihren
Kunden ohne unkalkulierbare juristische Risiken WLAN anbieten kénnen. Erst vor Kurzem haben wir die
aus unserer Sicht wichtigsten Forderungen des Handels in diesem Bereich in der ,, Digitalen Agenda des
Handels” zusammengefasst.

AufRerdem helfen wir unseren Mitgliedsunternehmen auch ganz praktisch: In unserer HDE-Toolbox
finden die Unternehmen eine Ubersichtliche Zusammenstellung der wichtigsten E-Commerce-Themen.
Das soll dabei helfen, eine eigene Website zu starten, online zu verkaufen sowie soziale Medien oder
mobile Technologien zu nutzen. Darlber hinaus bieten unsere Landes- und Regionalverbdande eine
Vielzahl von Workshops und Seminaren zum Thema an.

Im Zuge der Omnichannel-Entwicklung schmelzen die Gegenséatze zwischen Online und Offline.
So versteht sich heute ein Online-Marktplatz wie eBay auch als Partner des stationaren Handels.
Welche Potenziale sehen Sie in der Zusammenarbeit zwischen E-Commerce-Anbietern und dem
Einzelhandel?

Stephan Tromp: Online-Dienstleister haben in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Einzelhand-
ler kdnnen und missen immer mehr Prozesse digital umsetzen, optimieren oder erganzen. Nicht immer
haben sie selbst das Know-how oder kdnnen selbst den notwendigen Aufwand betreiben. Hier Uber
nehmen Online-Dienstleister diese Aufgaben und ermdglichen dem Handler, sich auf das zu konzentrie-
ren, was er am besten kann: verkaufen. Welche Leistungen die Handler nach aufden geben, ist am Ende
eine unternehmerische Entscheidung, die in jedem Einzelfall anders ausfallen kann.

Wie wird sich aus lhrer Sicht das Ladengeschaft und das damit verbundene Handelsmodell eines
klassischen HDE-Mitglieds in den nachsten Jahren verandern?

Stephan Tromp: Das klassische HDE-Mlitglied gibt es schon heute nicht mehr. Das Spektrum unserer
Mitglieder reicht vom mittelstandischen Fachhandler Uber den Supermarkt und das Warenhaus bis hin
zum Online-Handler und dem Multichannel-Unternehmen. Eines kann man aber sagen: Wenn sich die
aktuellen Trends so weiterentwickeln, werden wir deutlich mehr digitale Technologie im Ladengeschéft
sehen. Die Anfange sind schon sichtbar: So stellen beispielsweise einige Handler Uber Tablets
zusatzliche Informationen bereit oder integrieren die Gerate in das Verkaufsgesprach. Auch die Rolle
des Smartphones wird in diesem Zusammenhang wachsen. Technologien wie Beacons werden die
Verknipfung mit der digitalen Welt via Smartphone weiter voranbringen. Kunden werden ihre Einkdufe
im Ladengeschaft dann online fortsetzen kdnnen — oder anders herum. Die Kanéle werden weiter
zusammenwachsen. Insgesamt wird das Einkaufen als Erlebnis noch weiter an Bedeutung gewinnen.
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L OCAL HEROES
/EIGEN DEN
WEG:

In der ersten Buchveroffentlichung 2013 wurden die Beispiele von 25 Local Heroes
vorgestellt. Das Spektrum reichte dabei von lokalen Einzelhdndlern mit innovativen
Online-Konzepten bis hin zu Online-Handlern, die mit stationaren Geschaftsmodellen
frischen Wind in den Einzelhandel brachten. Ebenfalls zu den Local Heroes zahlten
Hersteller und Verbundgruppen, die ihre Partner vor Ort in die Online-Wertschopfung
einbinden, Anbieter von Online-Partnerprogrammen fur lokale Einzelhandler sowie
Plattformbetreiber, die stationare Handler und Online-Kunden im Netz zusammen-
bringen.

Viele dieser Local Heroes haben in den vergangenen zwei Jahren eine fulminante
Entwicklung zurtickgelegt und ihr Innovationspotenzial eindrlicklich unter Beweis
gestellt. Grund genug, um im Folgenden noch einmal einen Blick auf zehn Local
Heroes der ersten Stunde und die von ihnen gemachten Fortschritte zu werfen.
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Buchhandlung Riemann

DAS BUCHERABO WIRD ZUM VERKAUFSSCHLAGER

=2 nuapnn

Als klassische Buchhandlung, noch dazu in einem von den Umbrlichen im Handel besonders betroffenen
Mittelzentrum wie Coburg, gehort die Buchhandlung Riemann eigentlich zu einer von der Online-
Konkurrenz akut bedrohten Spezies. Doch das traditionsreiche, 1806 gegriindete Buchgeschéft kontertim
Netz mit einem Angebot, bei dem selbst Amazon nicht mithalten kann: der geballten Beratungskompetenz
und dem Buchwissen seiner Buchhéndlerinnen. Dieser Wissensschatz bietet die Grundlage fir das von
der Buchhandlung Riemann im Internet angebotene Blicherabo. Wer sich das Abonnement selbst génnt
oder an jemand anderen verschenkt, erhélt jeden Monat ein sorgfaltig ausgewahltes Buch zu einem
bestimmten Genre, Thema oder Autor. Die Buchhandlung Riemann hat damit ein Produkt geschaffen,
das hochindividuell ist und sich Uber das Netz gut vermarkten lasst. Dennoch ist das Blcherabo nur
ein Teil der Zukunftssicherung des Buchgeschafts — erst recht in einer Zeit, in der die Riemann’sche
Buchhandlung nach einem Eigentimerwechsel eine Reihe von Veranderungen durchlauft.

Irmgard Clausen, die die Buchhandlung seit 1987 leitete — und auch das Blicherabo erfand —, ibergab das
Geschaft zum Jahresende 2014 in jingere Hande: an die nach ihrer Aushildungszeit 2009 zu Riemann
zurlckgekehrte Buchhandlerin Martina Riegert und ihren Mann Martin Vogele als kaufméannischen Leiter.
.Seit dem Bericht im ersten ,Local Heroes'-Buch hat sich vor allem online bei uns einiges verdandert’
erzahlt Martina Riegert. So habe sich Irmgard Clausen dazu entschlossen, den veralteten und ihrer
Ansicht nach wenig effektiven Onlineshop der Buchhandlung Mitte 2014 vom Netz zu nehmen. Erst
nach dem Eigentimerwechsel wartete die Buchhandlung Riemann wieder mit einem Webshop auf,
dieses Mal mit einer Whitelabel-L6sung des BuchgroRhandlers Libri. ,Fir einige Monate ganz auf einen
Online-Shop zu verzichten, war ein Fehler’ raumt Riegert ein. ,Zwar laufen weiterhin mehr als 90 Prozent
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unserer Umsatze Uber den Laden oder gehen als Bestellung per Telefon ein, doch gibt es auch Kunden,
die Uber das Internet bestellen wollen.” Viele Online-Shop-Nutzer holten ihre Bestellungen zudem in der
Buchhandlung ab und sorgten so flr zuséatzliche Frequenz im Geschéft. Mit der neuen Shop-Lésung ist
Martina Riegert nun durchweg zufrieden, doch gelte es zunachst, den Online-Umsatz, den man vor der
Abschaltung des alten Shops hatte, Stlick fir Stlick zurlickzuholen.

Ebenfalls eingestellt wurde der flankierende Online-Shop ,, Franken und Co., Uber den ein auf die Region
Oberfranken und Sudthiringen fokussiertes Sortiment an Blchern, Filmen, CDs und Spielen angeboten
wurde. Zwar machte die von Irmgard Clausen initiierte Idee, sich mit einem klar umrissenen Sortiment
von den weitgehend deckungsgleichen Buch-Shops im Netz zu unterscheiden, durchaus Sinn. Doch wie
Martina Riegert erklart, blieb der Erfolg des Projekts recht begrenzt. ,Vielleicht war das Thema doch zu
spitz. Zudem gab es in dem Shop nur wenige Artikel, die sonst keiner hat, und die meisten Titel konnten
auch woanders bestellt werden.!” Da die Pflege des Franken-Shops erheblichen Aufwand verlangt habe,
entschloss man sich schlief3lich zur Abschaltung des Angebots.

Denn konzentrieren wollen sich Martina Riegert und ihrTeam lieber auf das erfolgreichste Online-Angebot
der Buchhandlung Riemann: das Blcherabo. ,In der Zeit nach der Local-Heroes-Veroffentlichung begann
es, dass plotzlich ganz viele neue Leute angerufen haben und sich flr das Abo interessiert haben.
Wahrend wir das Blicherabo vorher fast nur in der Region verkauft haben, kamen die Kunden nun aus
ganz Deutschland, einige sogar aus der Schweiz” Nach dem groRen Erfolg im Weihnachtsgeschaft
2013 entschied sich die Buchhandlung Riemann 2014 dazu, das Bilcherabo mit einer eigenen Website
gezielt zu bewerben. Der Buchhandlung und der daran beteiligten Web-Agentur ist dabei ein runder
Waurf gelungen: Auf der Homepage wird das Blicherabo mit aussagekréaftigen Bildern anschaulich erkléart,
werden die beteiligten Buchhandlerinnen vorgestellt und kommen auch begeisterte Kunden zu Wort.
.Wir verlangern durch das Blcherabo ja unsere stationdre Kompetenz ins Netz und die Seite macht das
gut greifbar’ erklart Martina Riegert. Auch die Entwicklung der Abo-Verkaufe sei seit dem Start der neuen
Homepage sehr positiv: ,Wir erhalten seitdem fast taglich Abo-Bestellungen.” Die gesamte Anzahl der
Abo-Nutzer liege inzwischen im mittleren dreistelligen Bereich.

Mit dem Erfolg des Blicherabos setzte auch das Nachdenken Uber eine Weiterentwicklung des Angebots
ein. ,Wir missen das Blicherabo weiter professionalisieren’’ erklart Riegert. Auf der To-do-Liste steht
unter anderem die Einbindung von Online- und Kreditkartenzahlverfahren. Daneben misse man sich
auch Gedanken Uber die kiinftige personelle Organisation machen: Die fur das Blicherabo zustandigen
Mitarbeiterinnen seien aktuell jeweils die letzte Monatswoche komplett mit der Auswahl, dem liebevollen
Verpacken und dem Versand der Abo-Titel beschéftigt. Nehme die Nachfrage nach dem Biicherabo weiter
mit der derzeitigen Geschwindigkeit zu, werde man wohl bald Mitarbeiter ausschlieRlich mit dieser
Aufgabe betrauen. ,, Schon jetzt stapeln sich immer zum Monatsende in unserem Biro die Blicherkisten
mit Abo-Geschenken’ berichtet Martina Riegert.

Eine wichtige Weiterentwicklung wurde beim Blcherabo zudem bereits umgesetzt: Das Abonnement ist
nun nicht nur fr Taschenbticher und Hardcover-Titel verfligbar, sondern auch fir E-Books und Horblcher.
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Im Fall eines E-Book-Abos erhalten die Kunden dann keine physische Monatslieferung, sondern jeweils
eine E-Mail mit der angehangten Buchdatei. Die Buchhandlung Riemann greift damit auf die Erfahrung
zurlick, die man mit dem Angebot des von einer breiten Allianz im deutschen Buchhandel entwickelten
E-Readers Tolino und dem Verkauf von E-Books im Ladengeschaft gesammelt hat. , E-Books in einer
Buchhandlung zu kaufen, klingt zunachst paradox’ rdumt Martina Riegert ein, ,aber das kommt gar
nicht so selten vor, gerade bei alteren Kunden!” Die Kunden kénnten sich dann wie gewohnt beraten
lassen und die E-Books an der Ladenkasse bezahlen. Das Buch werde dann ebenfalls per E-Mail als
Computerdatei zugeschickt.

Blcherabo, E-Books, Online-Verkdufe — die Riemann'sche Buchhandlung befindet sich bereits sichtlich
mitten im Brickenschlag zwischen buchhandlerischer Tradition und der digitalen Zukunft des Handels.
Auch eine modernisierte Homepage mit individuellen Empfehlungen sowie eine regelmalig gepflegte
Facebook-Seite gehdren zu dieser zeitgemalen Aufstellung. Mit dem Blicherabo ist die Buchhandlung
Riemann zudem inzwischen so bekannt, dass es bereits erste Nachahmer gibt, wie Martina Riegert
berichtet. ,,Aber da steckt nicht so viel Herzblut drin wie bei uns. Auflerdem haben wir uns die URL
Blcherabo.de gesichert — das ist viel wert” Und das Wichtigste kann ohnehin nicht kopiert werden: das
Buchwissen von Martina Riegert und ihrem Team.
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ZUGIGER AUSBAU DES STORE-NETZES

CYBERPORT
ONLINESHOP

OBER 40.000 PRODUKTE HIER ENTDECKEN ——
el A 4 v wETHp
e

Der seit dem Jahr 2000 zum Medienkonzern Burda gehdrende Elektronikversender Cyberport zahlt mit
einem Umsatz von 606 Millionen Euro in 2014 zu den Speerspitzen im Online-Handel mit Technikgeréaten.
Bereits vor zwei Jahren war Cyberport mit damals neun Stores einer der am schnellsten in den
stationaren Handel expandierenden E-Commerce-Anbieter. Mit mittleren Flachengrofien, gut platzierten
Standorten und einem stilbewussten Ladendesign setzt Cyberport dabei fir einen Online-Handler auf
eine recht hochwertige Stationarstrategie. Doch sind die Ladengeschéfte ein klarer Bestandteil der
Online-Strategie des Unternehmens. Das verdeutlichen eine Vielzahl von Verkntpfungen zwischen den
Stores und dem Online-Shop von Cyberport, aber auch die bedeutende Rolle, die das stationdre Geschaft
fir die E-Commerce-Wertschopfung des Handlers einnimmt. In den vergangenen zwei Jahren wurde
nicht nur das Store-Netz des Elektronikversenders weiter ausgebaut, sondern auch die Multichannel-
Strategie des Unternehmens zusétzlich verfeinert.

Mit der Eréffnung einer Filiale im neuen Wiener Einkaufszentrum Citygate im Frihjahr 2015 stieg die
Anzahl der Cyberport Stores bereits auf 15. Zuvor hatte der Elektronikversender im Herbst 2014 in
Mdinchen seinen mit rund 900 Quadratmetern bislang grof3ten Store — und damit auch eine eigentliche
Blaupause fir das Multichannel-Konzept des Unternehmens — eréffnet. ,Wir haben in den Minchner
Flagship-Store die Erfahrungen aus den in den vorhergehenden Jahren ertffneten Ladengeschéaften
einflieRen lassen’, erklart dazu Cyberport-Geschéftsfiihrer Rainer Kiefer. Der Manager fungiert als Spre-
cher der Geschéftsfiihrung von Cyberport, seitdem Grinder Olaf Siegel Ende 2013 in den Beirat des
Unternehmens wechselte.

In dem Laden in Mulnchen wurden attraktive Digital-Features umgesetzt wie eine mit Gesten
steuerbare, groRformatige Video-Wall, Multitouch-Losungen und ein Lounge-Bereich. Zudem gibt es
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in dem Store verschiedene Beratungsterminals, an denen Verkaufer den Kunden im Cyberport-Online-
Shop zusatzliche Infos oder Varianten zu einem gewdlinschten Produkt zeigen. Die Terminals sind mit
Bildschirmen fir den Berater sowie flir den Kunden ausgestattet und ermaoglichen auch Kaufabschllsse
an Ort und Stelle. , Statt einer zentralen Kassentheke haben wir Beratung und Kasse kombiniert und
ermoglichen es den Kunden, Uberall im Laden zu bezahlen’ erklart Rainer Kiefer. Weitere Mehrwerte
sollen Tablets bieten, die flaichendeckend in dem Store aufgestellt sind und Kunden die selbststéandige
Recherche von Produktinfos und Rezensionen ermoglichen. Und schlief3lich spielt Click & Collect in
dem Store eine grolRe Rolle: Alle verfigbaren Waren sind fir Online-Kunden innerhalb von 30 Minuten
abholbereit und kénnen auch per Same-Day-Delivery geliefert werden. Die Abholfunktion ist dabei nicht
nur auf den eigenen Online-Shop beschréankt — Ende 2014 gehorte Cyberport auch zu den Launch-
Partnern der Click & Collect-Funktion von eBay.

Wie Rainer Kiefer klar macht, geht es bei den Multichannel-Features um weit mehr als einen
Selbstzweck: ,Wir machen nichts, von dem wir denken, dass es der Kunde nicht braucht” Mit der
Stationarstrategie wolle Cyberport seinen Kunden einen Mehrwert bieten und damit auch einen Nutzen
fir das gesamte Unternehmen — Uber alle Kanéle hinweg — schaffen. Dass sich das Store-Geschéft
rentiere, kdnne man bereits daran erkennen, dass stationare Kunden in der Regel hdohere Einkaufswerte
aufwiesen als reine Online-Besteller. , Im Online-Shop wird oftmals nur das gewinschte Produkt
gekauft, offline beispielsweise auch noch gleich das entsprechende Zubehoér dazu’ so Kiefer. Zudem
wlrden hoéherpreisige Artikel generell stationdr noch besser laufen als im Netz.

Daneben erzeugen die Multichannel-Features auch einen wichtigen Zusatzeffekt: Cyberport tritt seit
Mitte 2014 unter dem Claim , Digital Outfitters” auf und wie Reiner Kiefer erklart, wolle Cyberport
damit den Anspruch verdeutlichen, in einer Zeit, in der Digitaltechnik alle Lebensbereiche abdecke, zum
Rundum-Ausstatter der Kunden zu werden. In diesem Kontext bietet ein moglichst zukunftsgerichtetes
und mit vielen Innovationen aufgeladenes Einkaufserlebnis zuséatzliche Glaubwdrdigkeit und dirfte dazu
beitragen, Technik-Freaks anzulocken.

Doch mehr noch tritt Cyberport mit seinen Stores als eine Art ,,Fachgeschaft 2.0 auf: Wie der klassische
Elektronikfachhandel Ubernimmt auch Cyberport die Aufgabe, seinen Kunden eine hochwertige
Auswahl aus der groRen Menge an neuen Geradten zu prasentieren, bietet dazu eine kompetente
Beratung und kann auch korrespondierende Service-Dienstleistungen erbringen. Jenseits der grofRen
Elektroflachenmarkte bietet Cyberport damit ein umfassendes, aber auch klar fokussiertes Angebot,
erganzt das stationare Sortiment aber mit der noch wesentlich umfassenderen Online-Auswahl sowie
mit digitalen Beratungs- und Erlebnismdglichkeiten in den Stores.
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Wie bei dem ebenfalls 2014 ertéffneten Cyberport Store in der Berliner Concept Mall ,,Bikini” hat sich
der Elektronikversender auch in Minchen mit dem neuen ,,Mona” flr ein Einkaufszentrum jenseits
der Ublichen Ladenketten entschieden. So zahlen dort zu den unmittelbaren Nachbarn des Cyberport
Stores ein multimedialer Konzeptstore des Fahrradversenders Rose sowie ein stationarer Showroom
des Online-Einrichters BelMoba. Ziel ist es, nicht x-beliebige Kunden anzusprechen, sondern ein online-
affines Publikum mit Sinn fir zukunftsgerichtete Handelsmarken.

Zwar trug die rasche stationare Expansion dazu bei, dass Cyberport 2013 in die roten Zahlen rutschte.
Doch wie Rainer Kiefer erklart, habe man die Investitionen bewusst getatigt und werde auch vom
Gesellschafter Burda in einer auf Nachhaltigkeit angelegten Wachstumsstrategie unterstitzt. Wie Kiefer
betont, bleibe Cyberport zwar auf Investitionskurs, doch habe sich die Geschaftsentwicklung bereits
2014 wieder deutlich verbessert.

Die Weiterentwicklung der Multichannel-Strategie fihrt Cyberport deshalb unverdndert fort. Wie
Rainer Kiefer betont, zdhle zu den vorstellbaren zukinftigen Digital-Lésungen unter anderem eine
Prasentationswand, auf der Kunden nicht in den Laden vorratige Produkte in EchtgroRe betrachten
konnten, was gerade grof3formartige Gerdte wie Flatscreen-TVs oder Haushaltsgerdate wesentlich
anschaubarer mache. Zudem will der Online-Handler kinftig mithilfe der Beacon-Technologie eine
Instore-Navigation umsetzen, die Kunden exakt zum Standort eines gesuchten Artikels flhrt. Ebenfalls
auf der Wunschliste des Cyberport-Chefs steht schlief3lich eine Windowshopping-Losung, die es
Kunden ermdglicht, per Smartphone auch auRerhalb der Offnungszeiten in den Schaufensterauslagen
einzukaufen.
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BEREIT FUR DIE BUNDESWEITE EXPANSION

Mit ihrer Mischung aus Lebensmittelgeschaft mit Retro-Touch und modernen Bestell- und
Liefermoglichkeiten zéhlen Emmas Enkel zu den Shooting Stars unter den Local Heroes. Co-
Geschéftsfliihrer Sebastian Diehl berichtete bereits 2013 Uber das groRe Interesse namhafter
Branchenakteure an Emmas-Enkel-Innovationen wie dem stationaren Einkauf perTablet, der Verbindung
von Lager und Laden oder der QR-Shopping-Wall. Dass der Handelskonzern Metro Ende 2015 mit einer
15-prozentigen Beteiligung bei dem Food-Start-up einstieg, unterstrich die Relevanz, die man dem
Konzept zubilligt. Dabei dirften mehrere Faktoren flr die Attraktivitat der Geschéftsidee verantwortlich
sein: Zum einen steht Emmas Enkel fir den Wunsch der Konsumenten nach einem vertrauten
stationaren Einkaufsumfeld, das gleichzeitig mit zeitgemaRen Technologien und Services aufgeladen
ist. Und in Handelskreisen sorgt die Fahigkeit des Start-ups flr Aufsehen, den Lebensmittel-Online-
Kauf zu dezentralisieren und diesem dabei ein sympathisches lokales Gesicht zu verleihen. Mit ihrem
Investment verbindet die Metro Group die Absicht, mit Emmas Enkel in die deutschlandweite Expansion
zu gehen. Aber bereits vor dem Einstieg des Handelskonzerns haben die Griinder ihre Geschéftsidee
weiterentwickelt und um weitere Geschaftsstandorte ergéanzt.

Neben dem Ddisseldorfer Stammgeschaft am umtriebigen Innenstadtring Berliner Allee betreibt
Emmas Enkel seit dem Jahr 2013 eine weitere Filiale im benachbarten Essen. Seit November 2014
hat das Start-up zudem seine Flhler in die Hauptstadt ausgestreckt — Uber eine Partnerschaft mit dem
Lebensmittelladen Nah & Frisch in Berlin-Wilmersdorf, das intern unter dem Namen ,Onkel Rudi” lauft.
Das begriffliche Pendant zu ,Tante Emma” verdeutlicht auf humorvolle Weise, dass Emmas Enkel fir
die anstehende Expansion auf verschiedene Filialkonzepte setzen.
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So steht das Geschaft in Essen fur das Expansionskonzept Franchise. Auch wenn der urspringliche
Franchise-Nehmer aus privaten Grinden nicht mehr an Bord ist und die Filiale inzwischen von der
Emmas-Enkel-Tochter Ruhrkonzepte GmbH betrieben wird, wird an dem Standort weiterhin gezielt die
Vervielfachung des Disseldorfer Stammgeschafts erprobt. Allerdings durchaus mit standortspezifischen
und lokalen Abweichungen: ,Uns geht es um ein weiches Franchise-Konzept, bei dem es zwar gewisse
Gemeinsamkeiten gibt, aber auch 6rtliche Besonderheiten eine wichtige Rolle spielen, wie zum Beispiel
unsere lokalen ,Heldenprodukte'’ berichtet Emmas-Enkel-Mitgriinder Benjamin Briser. So habe in Essen
auch das mittagliche Gastronomieangebot eine gréRere Bedeutung, was in dem kleineren Geschaft nur
dadurch moglich sei, dass die beweglichen Regale zur Mittagszeit zur Seite geschoben werden kénnten.
Es sei gut moglich, dass diese Idee klnftig auch in dem Laden in Disseldorf umgesetzt werde. , Der
Kunde nutzt in verschiedenen Situationen unterschiedliche Lebensmittelkanale. Uns geht es nun darum,
diese in einem Laden zu kombinieren’ so Briser.

Wahrend das Geschaft in Essen von Anfang als Emmas-Enkel-Filiale eroffnet wurde, verfolgt das
Unternehmen mit seiner Préasenz in Berlin eine andere Strategie. Hier hat sich Emmas Enkel mit Nah
& Frisch ein bestehendes, im Kiez gut eingeflihrtes Lebensmittelgeschaft gesucht, das als lokale
Anlaufstelle fur das Food-Start-up fungiert. AuRer der typischen QR-Code-Bestellwand und einem
kleinen Schild wurde an dem Geschéft duferlich kaum etwas verandert. ,Es handelt sich hier um einen
bestehenden Handler, der alleine nie online gehen wirde’ erzahlt Benjamin Brlser. ,Der Laden lauft
auch weiterhin so wie bisher, allerdings mit der Logistik und Plattform von Emmas Enkel dahinter” So
konnten Berliner Kunden ihre Online-Bestellungen in dem Geschéft abholen, gleichzeitig fungiere der
Laden auch als Basis flr Lebensmittellieferungen im Hauptstadtgebiet, die Uber den Feierabend-Service
von DHL abgewickelt wirden. ,Emmas Enkel, powered by Onkel Rudi” stehe damit als Beispiel fur die
Idee, das Konzept des Lebensmittel-Start-ups in bestehende Laden zu integrieren.

Sowohl bei diesem Modell wie auch beim Franchise-Konzept ist das stationdre Geschaft aber immer
nur im Zusammenhang mit dem Online-Shop von Emmas Enkel zu sehen. Die Tante-Emma-Laden
nehmen bei dem Disseldorfer Unternehmen gewissermalRen die Rolle von Briickenkdpfen fir das
dahinter stehende E-Commerce-Geschaft ein: Indem Kunden in den Laden Bestellungen abholen
oder aufgeben konnen, werden die Hemmschwellen zum Online-Kauf von Lebensmitteln gesenkt.
Gleichzeitig fungieren die Filialen als Logistik-Standorte, aus denen heraus die Lieferungen im
Einzugsgebiet abgewickelt werden. Dass der Kern von Emmas Enkel im Online-Geschaft liegt, zeigt
auch die Umsatzentwicklung. Wie Benjamin Brlser berichtet, nehmen Online-Bestellungen inzwischen
rund 70 Prozent des Gesamtgeschafts von Emmas Enkel ein. Dennoch falle der lokalen Ebene bei dem
Start-up eine wichtige Rolle zu: ,,Der Genius Loci muss bei uns da sein. Wenn wir auf tolle Handler
und Menschen stofRen, dann wollen wir diese auch weiterférdern.” Der Vorteil bei der Verknlpfung
von Online- und Stationargeschéaft sei bei Emmas Enkel, dass das unabhangig von der jeweiligen
LadengroRe moglich sei.
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Auch wenn die Lernkurve in den Emmas-Enkel-Filialen in Essen und Berlin noch nicht an ihrem Ende
angekommen ist, stehen dem Unternehmen damit doch zwei gute Alternativkonzepte zur Verfliigung,
um die nach dem Einstieg der Metro Group beabsichtigte Expansion voranzutreiben. , Die Metro ist
einer der grofden Handelskonzerne. Dass sich so jemand an uns beteiligt, war flr uns ein Ritterschlag’
erklart Benjamin Brlser. Gleichzeitig habe die Beteiligung auch wichtige logistische Fragen gel6st.
So ist vereinbart, dass klnftige Filialen von der Metro-Tochter Real beliefert werden. Denkt man die
Begeisterung der Metro flr das Konzept von Emmas Enkel weiter, so konnte man sich leicht die
Schaffung einer Alternative zu kompakten Supermarkt-Formaten wie Rewe to go vorstellen — allerdings
mit stéarkerem lokalenTouch und Online-Anbindung. Emmas-Enkel-Griinder Briser findet diese Idee nicht
per se negativ, sieht sein Unternehmen aber auf eine grofRere Vielfalt ausgelegt: , Fir uns sind Flachen
von 200 bis 300 Quadratmetern interessant. Das kann eine Abholstation auf einem Firmencampus
sein, aber auch ein kleiner Supermarkt. Unser Konzept ist flexibel, die Hauptsache ist, dass wir den
BedUrfnissen der Kunden entgegenkommen.” Benjamin Briser geht davon aus, dass man 2015 noch
mehr zur stationaren Entwicklung von Emmas Enkel horen wird, bremst aber Uberzogene Erwartungen:
., Ein guter Enkel braucht zehn Monate bis er auf der Welt ist.”

Parallel zu den stationdren Formaten wird auch der Online-Shop von Emmas Enkel kontinuierlich
weiterentwickelt. Das liegt zum einen an neuen gesetzlichen Vorgaben, die eine komplette Uberholung
samtlicher Artikelinfos ndtig machen. Aber auch an den spezifischen Herausforderungen, die sich
dem Lebensmitteleinzelhandel stellen. , Schon die Suche ist ein Riesenproblem: Eine Karotte kann
regional auch Mohre oder Ribe heifden. Und eine Seife ,Milk & Honey" ist nicht der richtige Treffer fir
einen Kunden, der nach Honig sucht.” Wahrend man also auf der einen Seite an einer semantischen
Suchfunktion arbeite, versuche man gleichzeitig das Thema Inspiration weiterzutreiben, um Kunden
auch online-dhnliche Kaufanreize wie im stationdren Geschaft zu geben. Wie Benjamin Brlser berichtet,
denke das Team von Emmas Enkel zudem tber Abonnements fiir Dinge des alltdglichen Bedarfs nach,
ebenso wie Uber Ernahrungstipps sowie die Einbindung einer Lebensmittelampel in den Online-Shop.
Und selbst wenn es um Innovationen im Internet of Things geht, wie den selbststéandig nachbestellenden
Kihlschrank, ist das Lebensmittel-Start-up gefordert. Langweilig dirfte es Emmas Enkeln also noch
lange nicht werden.
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Fashion For Home

DER ERSTE SHOWROOM ZOG EINE LADENKETTE NACH SICH
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Vor zwei Jahren hatte die Online-Mobelmarke Fashion For Home gerade ihren ersten stationaren

Showroom in Berlin eréffnet. Plane fir weitere Standorte oder gar den Aufbau einer Ladenkette gebe
es nicht, erklarte Grinder und Geschéftsfiihrer Marc Appelhoff damals. Doch die von dem Geschéft
ausgehenden positiven Effekte entwickelten ihre eigene Dynamik und inzwischen betreibt Fashion For
Home in Berlin, Frankfurt, Hamburg, Minchen, Disseldorf und Wien insgesamt sieben Showrooms. Fir
den Online-Handler, der auch gleichzeitig Hersteller ist — Fashion For Home lasst seine Designermobel
von einem Pool namhafter internationaler Gestalter entwerfen und nach dem jeweils besten Preis-
Leistungs-Verhéltnis von Auftragsfertigern in Deutschland, Skandinavien und Osteuropa herstellen —,
schafft die stationdre Prasentation der angebotenen Waren handfeste Mehrwerte. Auch wenn sich
Fashion For Home laut Appelhoff weiterhin ,klar als Digital-Company” verstehe, spiele die stationare
Dimension fir das Unternehmen heute eine wichtige Rolle.

Wie der Firmengriinder erklart, stehe nach dem Ausbau der Showrooms nun die Verfeinerung der
On-/Offline-Verknipfungen zuoberst auf der Tagesordnung. So integriere Fashion For Home die
stationdre Komponente des Firmenauftritts immer prominenter in die Kundenkommunikation. Zudem
professionalisiert die Online-Mobelmarke ihren stationaren Auftritt: So werden die Showrooms
zunehmend vereinheitlicht, beispielsweise indem dort eine Reihe von , Signature Settings” umgesetzt
wird, die Kunden auch aus dem Online-Shop und den Printkatalogen von Fashion For Home kennen.
Wir bauen Mdbelkombinationen auf, die die Kunden unter dem Motto ,get the look” in unserem Online-
Shop als Sets kaufen kénnen’, erklart Appelhoff.
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Damit weist der Mitgriinder der Online-Md&belmarke bereits auf einige der wichtigsten Funktionen hin,
die die Showrooms in der Unternehmensaufstellung von Fashion For Home einnehmen: Da Mdébel eben
kein Massengut wie beispielsweise ein neues Handy seien und es auch um andere Preispunkte gehe,
spiele hier beim Online-Kauf das physische Sehen und Anfassen eine wesentlich groRere Rolle. , Ab
einem gewissen Warenwert sind die Kunden sogar bereit, extra zum nachsten Showroom anzureisen’,
berichtet Marc Appelhoff. Als Konsequenz sei einer der Effekte des stationaren Engagements von
Fashion For Home, dass das Unternehmen preislich und qualitativ hoherwertige Produkte verkaufen
kénne. ,Dank der Showrooms erreichen wir heute Warenkorbwerte, die fir uns vor drei Jahren noch
nicht moglich waren.” Daflir tut das E-Commerce-Unternehmen auch einiges: Fashion For Home
beschaftigt in den Showrooms keine Verkaufer, sondern qualifizierte Einrichtungsberater, die zusammen
mit den Kunden 3-D-Plane ausarbeiten und auf Wunsch auch zu diesen nach Hause kommen.

Der Effekt der Showrooms kann sich auch in Zahlen sehen lassen. Zwar sei es laut Marc Appelhoff
schwer, eine klare Grenze zwischen Online-Kauf und stationdrem Kundenkontakt zu ziehen. Doch kénne
Fashion For Home sagen, dass zwischen 20 und 25 Prozent der Kunden innerhalb des Kaufprozesses
auch einen der Showrooms besuchten.\Wahrend fiir viele Online-Handler die Expansion in ein stationéres
Umfeld bisher ungekannte Kosten mit sich bringt, bekraftigt Appelhoff zudem, dass sein Unternehmen
in dieser Hinsicht voll auf Plan liege: Fashion For Home sei ein Start-up und man stehe offen dazu, dass
man derzeit noch keine schwarzen Zahlen schreibe. Doch werde man die Profitabilitat aller Voraussicht
nach im anstehenden Geschaftsjahr — dem siebten seit der Firmengriindung 2009 — erreichen. Die
Showrooms werden dabei nicht durch das Online-Geschéaft , subventioniert” sondern sollen ihren Teil
zum Erreichen der Gewinnzone beitragen: ,\Wir haben das klar aus Effizienzgriinden gemacht. Unser
Ziel ist es, durch den Betrieb der Showrooms profitabler dazustehen als vorher.”

Trotz diesem Bekenntnis zum stationdren Engagement betrachtet sich Fashion For Home allerdings
nicht als Multichannel-Handler. Bei einem klassischen Hardware-Online-Handler machten Multichannel-
Funktionen wie Click & Collect oder Order Instore Sinn, da diese mit Gebrauchsgultern zu tun héatten,
die dem Preiswettbewerb unterworfen seien. ,Unsere Ware konnen die Kunden aber nirgendwo
anders als bei uns kennenlernen’ erklart Marc Appelhoff. Damit unterscheide sich Fashion For Home
auch von Online-Mdébelhandlern wie Home24, die zum grofRen Teil Ware anbdten, die von den Kunden
bereits woanders in Augenschein genommen werden konne. Die Funktion der Showrooms von Fashion
For Home sei es dagegen ausschliefilich, die eigene Ware greifbar zu machen und damit die Online-
Conversion anzutreiben. ,,Deshalb gibt es in unseren Showrooms keine Kasse: Es findet dort kein
Verkauf statt, sondern der Kunde bestellt auch stationar in unserem Online-Shop.”
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An der speziellen Funktion der Fashion For Home Showrooms dirfte es auch liegen, dass es dort keine
elektronischen Spielereien gibt, wie sie im Zuge des , digitalen Point of Sale” in Mode gekommen sind.
Gébe es in den Showrooms keine Online-Bestellterminals, kdnnte es sich dabei auch um ein traditio-
nelles Mdébelgeschaft zum Beispiel eines designbewussten skandinavischen Anbieters handeln. Fir
Innovationen wie die Beacon-Technologie sieht Appelhoff auch weiter wenig Bedarf: ,Wir beschaftigen
uns immer dann mit solchen Themen, wenn es sich fir unser Konzept lohnt” Am ehesten kann sich
der Unternehmensgrinder fir die Zukunft Augmented-Reality-Anwendungen als Erweiterung der be-
stehenden 3-D-Planungssoftware vorstellen. Auf die Losungen, mit denen einige Massenmarktanbieter
heute in dieser Hinsicht aufwarten, blickt Appelhoff allerdings eher mit Entsetzen: ,Wir wiirden so et-
was erst an die Kunden geben, wenn wir damit auch qualitativ zufrieden waren.”

Ahnlich vorsichtig und geplant will Fashion For Home beim weiteren Ausbau seines Showroom-Netzes
vorgehen. Ziel sei es, moglichst allen Kunden in einem Radius von zwei bis drei Stunden Autofahrt
einen Showroom zu bieten. Hier gibt es noch Regionen, in denen sich Appelhoff weitere stationére
Filialen vorstellen kann — die Niederlande, wohin der Online-Handler seit einigen Jahren liefert, sowie
in Deutschland die Rdume Stuttgart, Hannover und Leipzig. Doch konkrete Eréffnungsplane gibt es bis-
lang nicht. Nur schwer vorstellen kann sich Appelhoff ein Franchise-Konzept fir die Eréffnung weiterer
Showrooms: Wegen des Hersteller/Handler-Geschaftsmodells operiere Fashion For Home nicht mit
klassischen Handelsmargen, was die Einbindung Dritter in die Wertschépfungskette erschwere. Eher
denkbar seien Shop-in-Shop-Modelle, fir die sich verschiedene Retail-Partner und -Formate anboten.
Aber auch hier sei nicht mit kurzfristigen Initiativen zu rechnen. Fir den Moment scheint es, als ob
Fashion For Home mit seinen Showrooms das richtige Format gefunden hat, um die Vorteile des On-
line-Kaufs mit den (noch) vorhandenen stationdren BedUrfnissen der Mobelkunden zu verschmelzen.
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3
DIE ERSTEN LOCAL HEROES UND IHRE
FORTSCHRITTE

ANKAUFSERVICE STOSST WEITER INS STATIONARE
UMFELD VOR

Wir geben lhren Kunden zusatzliches Geld in die Hand — welcher Einzelhandler kénnte der
Firmenphilosophie von FLIPANEW widerstehen? Das Re-Commerce-Unternehmen kauft von den
Nutzern gebrauchte Elektrogerdte zu Festpreisen an, um diese generallberholt auf eBay wieder zu
verkaufen. Richtig spannend wird das Geschaftsmodell fir den Handel, wenn der Ankaufservice von
FLIPANEW —wie im ersten , Local Heroes”-Buch beschrieben — direkt in einem Shop-Umfeld stattfindet.
Das kann einen Online-Shop betreffen, den Online-Marktplatz eBay, wo FLIPANEW seit 2011 mit dem
.Elektronik-Ankauf” integriert ist, aber auch eine steigende Zahl stationarer Ankaufpartner. Verkauft der
Kunde hier im Zuge eines Neukaufs sein Altgerat, steigt nicht nur die Chance auf das Zustandekommen
des Warenkaufs, sondern es werden auch héhere Bonwerte wahrscheinlich. Es ist deshalb naheliegend,
dass sich immer mehr Einzelhandler fir die Zusammenarbeit mit FLIPANEW entscheiden. Aber auch flr
den Re-Commerce-Anbieter wird die Kooperation mit dem stationdren Handel immer wichtiger, sagt
Geschaftsfuhrer Michael Sauer.

Wir kénnen namlich nur wachsen, wenn wir auch mehr ankaufen’ erldutert Sauer. Die steigende
Anzahl an Re-Commerce-Anbietern mache den diesbezlglichen Wettbewerb im Netz immer harter.
Eine gute Ergdnzung bieten da stationare Partner, die gleichzeitig die Reichweite der Marke FLIPANEW
Uber das Internet hinaus vergrofiern. , In den letzten zwei Jahren haben wir deshalb das Partnergeschaft
viel starker in den Fokus genommen und die Anzahl der Partner in den deutlich zweistelligen Bereich
geflhrt’ berichtet Michael Sauer. Neben Media Markt und Saturn — die Media-Saturn Holding ist seit
2012 auch mit einem 16-prozentigen Investment an FLIPANEVV beteiligt — seien dies heute Ketten wie
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unter anderem Gravis, Mobilcom-Debitel und Telepoint. Auch im Verbundgruppen-Umfeld fasst der Re-
Commerce-Anbieter zunehmend FulR. So arbeitet FLIPANEW seit Mitte 2011 mit der Kooperation fir
den Apple-Fachhandler CPN zusammen und bieten auch erste Expert-Markte den Ankaufservice an.

Ein zusatzlicher Bestandteil der Strategie zur Ausweitung der Beschaffungsquellen ist fur FLIPANEW
die Internationalisierung des Geschafts. So ist das Unternehmen inzwischen in acht européaischen
Landern auf dem Markt vertreten und arbeitet auch dort mit stationdren Partnern zusammen. Dabei
handelt es sich zum Beispiel um Auslandsfilialen von Media Markt und Saturn, aber auch um nationale
Ketten wie die niederlandische BAS-Group, die mit iCentre die grofste Apple-Kette des Landes betreibt.
Insgesamt bietet FLIPANEW seinen Ankaufservice mittlerweile europaweit in mehr als 1.500 stationaren
Geschaften an.

Bei den ersten VorstoRRen in das stationare Umfeld experimentierte FLIPANEW zwar nicht mit eigenen
Stores, aber doch mit eigenem Service-Personal, das den Ankauf in den Partnergeschéaften abwickeln
sollte. Ein entsprechendes Pilotprojekt wurde allerdings Anfang 2014 eingestellt. ,\Wir haben festgestellt,
dass die Betreuung durch eigene Mitarbeiter wirtschaftlich betrachtet, aber auch vom Kundenerlebnis
her keine wesentlichen Vorteile gegeniber dem Ankauf durch das Verkaufspersonal in den Stores mit
sich brachte’ berichtet Michael Sauer. Die Instore-Plattform von FLIPANEW biete hier zusammen mit
dezidierten Mitarbeiterschulungen bereits eine ausreichend hohe Service-Qualitdt. Zudem mache es
auch handelsseitig Sinn, den Ankauf in die Hande der Verkaufsmitarbeiter zu legen: , Der Altgerateankauf
flief3t hier oft in die Kaufberatung fir ein neues Gerat ein. Deshalb ist dieser Schritt im Prinzip bei den
Marktmitarbeitern besser positioniert.”

Parallel zu den stationdren Partnerschaften hat FLIPANEW in den letzten Jahren das Online-Geschaft
weiter ausgebaut. So wurde das Endkunden-Portal des Unternehmens fir die neuen Auslandsmarkte
erweitert. Nach ersten positiven Erfahrungen wurde zudem der von FLIPANEW umgesetzte ,eBay
Elektronik-Ankauf” weiter verbessert. ,Wir haben Ende 2014 das Frontend neu gelauncht und verzeich-
nen seitdem weiter steigende Zahlen’, so Unternehmenschef Sauer. , eBay hat sich damit in den letzten
Jahren fir uns vom priméren Verkaufskanal auch zu einer sehr relevanten Ankaufstelle entwickelt.”

Ruckenwind verleihen FLIPANEW zudem die Elektronikhersteller. Bei der Markteinflihrung von neuen
Flagship-Produkten wie dem Samsung Galaxy oder einem Apple iPhone seien diese immer mehr dazu
bereit, den Absatz der neuen Gerate durch einen attraktiven Altgerdteankauf anzuheizen. In Summe
blickt Michael Sauer dadurch auf ein weiter an Volumen zunehmendes Geschéft, sodass der FLIPANEVWV-
Grunder zuversichtlich ist, im Laufe des Jahres 2015 wie anvisiert erstmals die Gewinnzone zu erreichen.

Ein Bereich, den Sauer weiter ausbauen will, sind kanallbergreifende Services. Eigentlich liegen diese
fir das online und offline gleichermalen aktive Unternehmen ja nahe, werden bislang aber noch kaum
umgesetzt. Eine Click & Collect-dhnliche Funktion, bei der Kunden auf der Webseite von FLIPANEW
den Ankauf eines Gerats vereinbaren und dieses dann beim nadchsten stationdren Partner des Re-
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Commerce-Anbieters abgeben koénnen, ist nach Angabe des Firmengriinders angedacht. , Das ist fir
uns ein hochrelevantesThema’, so Sauer. Ebenfalls geplant ist es, die Filialen von Multichannel-Handlern,
die bereits mit FLIPANEW zusammenarbeiten, stérker in die Wertschopfung miteinzubeziehen. Bisher
bieten Unternehmen wie zum Beispiel Cyberport den Ankaufservice ndmlich nur in ihrem Online-Shop
an.

Bereits in einem Pilotstadium ist zudem die Instore-Integration von FLIPANEW auf Kundenterminals.
.In Schweden kénnen Kunden bei Media Markt auf Terminals Uberprtfen, wie viel sie fur ihr Altgerat
erhalten, und werden so dazu verfiihrt, unseren Ankaufservice zu nutzen'’ berichtet Michael Sauer.
FLIPANEW baut also nicht nur die Zusammenarbeit mit dem stationdren Handel weiter aus, sondern ist
auf dem besten Weg, selbst zu einem Omnichannel-Anbieter zu werden.
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Mister Spex

NEUE STATIONARE SHOP-IN-SHOPS - UND BALD
EIGENE STORES?

Als ,eindeutig kundengetrieben” bezeichnete Bjorn Sykora von Mister Spex im Gesprach vor zwei
Jahren das Partnerprogrammm, das der Online-Brillenhandler fir stationare Optiker aufgebaut hat. Funk-
tionen wie ein Sehtest und das Anpassen einer Brille lieRen sich nun einmal nicht Uber das Internet
darstellen. Auch werde man durch die stationaren Partner fir Kundengruppen attraktiv, die sich bisher
noch nicht zum Brillenkauf im Netz durchringen konnten. Diese Rechnung ging fir den Online-Handler
voll auf: Nicht nur wurde die Partnerzahl wie geplant ausgebaut, auch wurde der Inhalt des Programms
auf zusatzliche Produktgruppen erweitert. Die Zusammenarbeit mit den stationdren Optikern tragt da-
mit einen wichtigen Teil zum anhaltend groRen Wachstum von Mister Spex bei. Nun bringt das E-Com-
merce-Unternehmen weitere kanallbergreifende Angebote an den Start und denkt sogar Uber etwas
nach, was man vor zwei Jahren noch kategorisch ausschloss: die Eréffnung eigener Laden.

Das Partnerprogramm von Mister Spex bleibt unterdessen auf dem Kurs, den der Online-Brillenhandler
vorgezeichnet hat: Die anvisierte Schwelle von 500 teilnehmenden stationaren Optikern wurde zum
Jahresende 2014 erreicht und Online-Kunden von Mister Spex haben so mit einem entsprechenden
Gutschein in Deutschland und Osterreich fast flichendeckend Zugang zu einem Sehtest beziehungs-
weise einer Brillenanpassung vor Ort. Mit Services wie einer Gleitsicht-Zentrierung und der Kontaktlin-
senanpassung wurde zudem der Inhalt des Partnerprogramms sukzessive ausgeweitet.
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Im Gespréach berichtet MisterSpex-Geschaftsfihrer Dirk Graber Uber die positiven Effekte der Partner
schaft mit stationaren Optikern: ,Wir erwirtschaften heute rund 20 Prozent unseres Umsatzes mithilfe
der Partner” Wie aus der eigenen Marktforschung hervorgehe, handele es sich dabei weitgehend um
Kunden, die ohne die stationare Komponente nicht bei Mister Spex gelandet waren. ,Das sind Leute,
die sich den reinen Online-Kauf noch nicht so gut vorstellen kénnen und denen unsere Partner zusatz-
liches Vertrauen bieten. Manchmal geht es aber auch einfach um den Sehtest” Das Partnerprogramm
ermogliche es Mister Spex, beratungsintensivere Produkte zu verkaufen, die rein online eher schwie-
rig darstellbar seien. Die kanallbergreifende Strategie dirfte damit einen erheblichen Teil zum starken
Wachstum des Online-Brillenhandlers beigetragen haben: 2014 wuchs das Unternehmen um 38 Pro-
zent auf 65 Millionen Euro. Und wie Graber erklart, sind auch fir die kommenden Jahre Wachstumsra-
ten zwischen 30 und 40 Prozent das Ziel.

Der Griinder von Mister Spex ist Uberzeugt, dass es sich bei dem Partnerprogramm um keine einseitige
Mafinahme handele, sondern dass sich daraus vielmehr eine Win-win-Situation fur alle Beteiligten
ergebe: ,Unsere Partner verstehen, dass sie durch das Programm zu 95 Prozent an Konsumenten
herankommen, die vorher nicht zu ihren Kunden zéahlten” Denn der Grof3teil der MisterSpex-Besteller
habe friher bei groRen Ketten gekauft — und eben nicht den Weg ins Optikerfachgeschaft gefunden.
Die stationdren Partner erhielten so die Mdglichkeit zu Anschlussgeschaften und erhdhten durch die
Zusammenarbeit mit Mister Spex auch ihre Prasenz. Inzwischen liege die durchschnittliche Frequenz
des Programms bei einer zweistelligen monatlichen Zahl von Sehtests je Partner. , Unsere Top-Optiker
schaffen es damit; zuséatzliche Einnahmen von bis zu 3.000 Euro pro Monat zu erzielen’ berichtet Graber.
Der Online-Héandler zahlt seinen Partnern flr die erbrachten Services kleine Honorare, wie zum Beispiel
15 Euro pro Sehtest.

Mit rund 50 OptikerPartnern hat Mister Spex Ende letzten Jahres die ndchste Runde seines Partner
programms eingeleitet: Der Brillen-Online-Handler hat in den Fachgeschéften stationdre Shop-in-Shops
zum Verkauf von Gestellen seiner Eigenmarke , Mister Spex Collection” eingerichtet. Es handelt sich
dabei um Verkaufseinheiten mit rund 150 verschiedenen Modellen. Entscheidet sich ein Kunde fir ein
bestimmtes Gestell, wird die dazugehorige Brille individuell von Mister Spex gefertigt und an das jewei-
lige Optikerfachgeschaft geliefert.

Wie Dirk Graber erklart, gehe es auch bei den Shop-in-Shops darum, Kunden anzusprechen, die man
online nur bedingt erreiche und die sonst eher bei den grofRen Filialketten kauften. Zudem bewege man
sich hier im Bereich Gleitsichtbrillen, der sehr beratungs- und anpassungsbeddrftig sei. Den stationa-
ren Partnern biete man mit den Shop-in-Shops ein attraktives Zusatzgeschaft. Zwar liege die fir den
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Verkauf einer Brille gezahlte Provision etwas unterhalb der gewohnten Marge eines Optikers, was an
den glnstigeren Preispunkten der Mister-Spex-Eigenmarke liege. Doch mussten die Partner daflr auch
keine Ware vorhalten und erhielten durch den Online-Handler zusatzliche Marketing-Unterstiitzung. So
schalte Mister Spex lokale Anzeigen fur Endkunden, in denen der jeweilige stationare Shop-in-Shop-
Partner beworben werde. Das Ziel des Online-Brillenhéndlers sei es, bis Ende 2015 zwischen 150 und
200 Shop-in-Shops in Betrieb zu haben. Graber halt dabei ein Umsatzziel im achtstelligen Eurobereich
flr realistisch.

Es verwundert daher nicht, dass bereits erste Partner von Mister Spex den Wunsch nach einer weiter-
gehenden Zusammenarbeit duf3ern. Wie der Chef des Online-Handlers erklért, gebe es unter anderem
Interesse an einem Franchise-artigen Modell. Doch Graber bleibt vorsichtig: ,Wir haben einen sehr
groRen Respekt vor Retail. Wenn wir uns in den stationdren Handel bewegen, muss klar sein, dass wir
damit einen Mehrwert fir die Kunden darstellen. Denn die Welt braucht kein zweites Fielmann.” Doch
verrat Dirk Graber, dass Mister Spex bereits vor finf Jahren eigene Filialen geplant habe. Damals sei
man aber gerade inmitten einer Series-B-Runde gestanden und habe von den Investoren signalisiert
bekommen, dass es kein Geld fir die stationdren Plane géabe. Als Alternative habe sich Mister Spex in
der Folge zum Aufbau seines Optiker-Partnerprogramms entschieden.

.Jetzt fragen uns die gleichen Investoren: Warum eréffnet ihr keine eigenen Stores?’ berichtet der Un-
ternehmensgrinder weiter. Nicht nur deshalb sei es wahrscheinlich, dass Mister Spex zum geeigneten
Zeitpunkt ein stationédres Format testen und auch ein Franchise-Modell prifen werde. ,Wir glauben an
Multichannel’ so Dirk Graber. Wie die Erfahrung mit dem Partnerprogramm zeige, habe eine stationére
Prasenz klare Vorteile. ,,Und eine einheitliche Markenprasenz ware sicher einfacher als ein Netz mit 500
Partnern” Man sieht: Die Dynamik, die bei Mister Spex durch den Vorstol3 in das stationdare Umfeld
ausgelost wurde, hat ihr Ende noch lange nicht erreicht.
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MyMuesli

LADENKETTE WIRD ZUM WICHTIGEN GESCHAFTSFAKTOR
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Um Kunden auch offline zu adressieren, hatte die Online-Marke MyMuesli 2013 drei zusatzliche
Vertriebswege eroffnet: ein Partnermodell, bei dem Kunden von MyMuesli ihre online bestellten, selbst
gemixten Mduslis in stationdren Hotspots wie Cafés oder Bio-Markten abholen kénnen, den Vertrieb
vorgefertigter Mislimischungen Uber nationale Supermarktketten und die Eréffnung eigener Stores,
die neben einer grofden Misliauswahl auch Beratung und einen Cafébereich umfassen. Aus heutiger
Sicht haben sich diese stationéren Vertriebswege sehr unterschiedlich entwickelt: So zahlt MyMuesli
als Marke in vielen Supermarkten inzwischen zum Kernsortiment. Das Partnermodell mit Hotspots in
Cafés und Bioladen wurde dagegen eher zurlickgefahren. Richtiggehend explodiert ist allerdings die
Zahl der von dem Online-Unternehmen selbst betriebenen Stores: 2013 lag die Anzahl der Geschéfte
erst bei vier. Bei der jingsten MyMuesli-Neuerdffnung in Wirzburg handelt es sich dagegen bereits um
das 21. Ladengeschéft des OnlinerVersenders. Das im bayerischen Passau beheimatete Grinderteam
hat damit einerseits pragmatisch auf Marktgegebenheiten und Kooperationserfahrungen reagiert.
Andererseits haben aber auch die Kunden von MyMuesli den Takt vorgegeben und den raschen Ausbau

der Ladenkette beschleunigt.

Wir haben gemerkt, dass die Laden wirklich eine wichtige Funktion erflllen’ erklart dazu MyMuesli-
Mitgriinder Max Wittrock: ,, Dort findet man eine sehr groRe Auswahl unserer Produkte, kann probieren,
Fragen stellen und MyMuesli entdecken. Und nattrlich hat so ein Laden auch Marketingeffekte, allein
schon weil Menschen immer wieder unser Logo sehen — irgendwann entschlielRen sie sich vielleicht
auch einmal, den Laden zu betreten und zu probieren.” Dass sich MyMuesli vom Erfolg der ersten
Stores zu weiteren Neuerdffnungen verleiten liel3, ist kein Zufall. Ohne Investorendruck ist das
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Unternehmen weiterhin darauf bedacht, dem eigenen Geflihl zu vertrauen und die Authentizitat der
Online-Marke zu bewahren — auch beim Ausbau des stationdren Geschafts: ,Wir haben uns da keinen
Zeitplan aufgeblrdet, den wir unbedingt einhalten missten. Finden wir die passende Immobilie nicht,
dann wird auch nicht er6ffnet, wir gehen sehr ungern Kompromisse bei den MyMuesli-Laden ein’
erklart Max Wittrock dazu.

Deutlich lieber als Kompromisse sind den Musli-Revoluzzern Experimente. 2014 bezog das Unternehmen
eine Ladenflache in dem neuen Stuttgarter Einkaufszentrum Milaneo — eine Premiere flir MyMuesli,
befanden sich die vorhergehenden Stores doch stets in klassischen Einzelhandelslagen. Bei der
Eroffnung sprach MyMuesliin der Folge auch von ,,einer Art Experiment” und kennzeichnete den Laden
als Pop-up-Store. Inzwischen wahrt der Testlauf aber schon ein Jahr und im Frankfurter Skyline Plaza
wurde bereits das zweite Geschéft in einem Einkaufszentrum eréffnet. Auch hier ist es die Bereitschaft,
dorthin zu gehen, wo die Kunden sind, die das Agieren von MyMuesli pragt.

Dazu z&hlt auch, dass der Musliversender 2014 die stationare Expansion ins Nachbarland Osterreich
startete. Zwar relativiert Wittrock: ,Man muss einschrankend sagen, dass wir als Passauer ja fast schon
halbe Osterreicher sind, denn bis zur Grenze ist es nur ein ganz kurzer Weg" Eine Expansion nach Wien
sei also zumindest geografisch und was die Wege angeht einfacher als etwa ein Laden in Hamburg.
.Insofern begreifen wir das nicht wirklich als Ausland’ so der MyMuesli-Geschaftsfihrer, ,,aber rechtlich
zum Beispiel gibt es natirlich schon andere Rahmenbedingungen.” Auch in Osterreich bestarkte der
stationare Erfolg MyMuesli und Anfang 2015 er6ffnete das Unternehmen seinen zweiten Store im Land.

GegenUlber dem starken Ausbau des Ladennetzes fallt der Rlickgang der partnerschaftlich betriebenen
stationaren Hotspots von MyMuesli umso mehr auf. Belief sich deren Zahl vor zwei Jahren auf rund
100, so ist davon heute nur noch eine Handvoll Ubrig geblieben. Das liegt zum einen an der starkeren
Entwicklung der anderen stationdren Kanéle: Die groRere Anzahl eigener Stores sowie die gute
Verfligbarkeit von MyMuesli in Supermarkten machen PartnerHotspots weniger zwingend. Doch wie
Max Wittrock berichtet, hatten sich bei den stationdren Partnerschaften auch organisatorische Huirden
ergeben: ,Platz ist immer ein Problem in den Laden, nicht jede Immobilie ist geeignet, um viele Pakete
aufzubewahren.” So sei im Ubrigen auch nicht jeder der von MyMuesli selbst betriebenen Laden ein
Abhol-Hotspot. Dennoch will Wittrock an dem Click & Collect-Modell festhalten: , Das ist ja ein super
Konzept und funktioniert auch gut. Wir werden daflr sicher zeitnah eine L6sung finden.”

Mit dem gewachsenen Engagement im stationdren Handel merkt MyMuesli allerdings auch, dass die
richtige Austarierung der Kanéle alles andere als trivial ist. Dazu erklart Wittrock: ,Man muss immer
aufpassen: Jeder Kanal soll die gleichen Vorteile bieten, etwa identische Preise. Nur weil ich nicht neben
einem MyMuesli-Laden wohne, darf ich nicht online teurer einkaufen muissen zum Beispiel. Klar macht
mal ein Laden eine kleine eigene Aktion. Aber grundsatzlich sollte das gewahrleistet sein.” Gleichzeitig
wolle man auch die Vorteile jedes Channels herausarbeiten, sei es im Retail durch die Kombination mit
anderen Produkten, in den Laden mit Probiermdglichkeit oder online durch die Custom-Mix-Funktion.
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.Aber wir sind ja noch nicht lange Multichannel-Handler, deswegen diskutieren wir diese Fragen fortlau-
fend, wahrend wir mehr Erfahrungen sammeln.”

Unterdessen versucht MyMuesli, durch neue Produkte und Services die Kundenbindung weiter zu
verstarken. Auch hier setzt das Unternehmen auf die VerknlUpfung der Kanale Online und Offline. So
gibt es exklusiv in den MyMuesli-Stores eine Kundenkarte, die auch im Online-Kontext eine Rolle spielt.
. Mit der Karte kann ich bestimmte Angebote in Anspruch nehmen, wir generieren Stammkunden und
das macht einen Laden planbarer’ erklart dazu Max Wittrock. Zudem hat MyMuesli mit ,Tree of Tea’
,Oh!Saft” und ,,Green Cup Coffee” eine Reihe von Zweitmarken gestartet. Wahrend es Oh!Saft nur
als Online-Abo gibt, werden die Tees auch in einigen MyMuesli-Stores angeboten, die Kaffees zudem
in einigen Partnergeschaften. Der Unternehmens-Mitgriinder erlautert dazu, dass MyMuesli hier noch
vieles ausprobiere. ,Unsere Laden sollen auch kein starres Filialsystem sein. Das heil3t, wenn ein Laden
grof’ genug ist und es sich anbietet, gibt es eben eine Kaffeebar — aber falls das nicht mdglich ist: auch
ok. Doch einer der Vorteile von Oh!Saft ist ja gerade, dass ich keine Orangen in Boxen mit je mehr als
sechs Kilogramm durch die Stadt schleppen muss. Eine Dose Kaffee mit 227 Gramm lasst sich da doch
leichter mit Musli kombinieren.”

Im klassischenTrial-and-ErrorStart-up-Modus geht MyMuesli also voran in die Multichannel-Zukunft. ,,Im
Moment wartet bei uns kein weifdes Kaninchen im Zylinder' erklart Max Wittrock dazu augenzwinkernd.
Wil heiBen: Wir planen keine gravierende Anderung oder Neuerung, sondern arbeiten an der
kontinuierlichen Verbesserung und Weiterentwicklung des bestehenden Modells. Aber freilich gibt es
stéandig neue Sorten, Zutaten und Ideen, sonst ware es ja furchtbar langweilig!”
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SHOP-IN-SHOP-LOSUNG WIRD ZUM FACHHANDLERNETZWERK

Nach Erfahrungen mit QR-Codes im Schaufenster, einem HerstellerShowroom und dem Mitte 2013
eroffneten eBay Shop hatte NeueTischkultur fir die zweite Hélfte des Jahres eigentlich den nachsten
Schritt geplant: Ausgewahlte Bestandteile des Online-Sortiments sollten in einem gesonderten
Ladengeschaft Showroom-artig préasentiert werden sowie als Shop-in-Shop-Modul in thematisch
geeigneten Partnergeschéaften angeboten werden — inklusive Bestellmoglichkeit per iPad. Doch héhere
Gewalt machte den Pléanen von NeueTischkultur-Chef Rico Kretschel einen Strich durch die Rechnung:
Seine Heimatstadt Dobeln wurde vom ,, Jahrhunderthochwasser” der Elbe und angrenzender Flisse voll
erfasst. Davon betroffen war nicht nur das Hauptgeschaft von NeueTischkultur, sondern auch der gerade
einmal zwei Wochen gedffnete Multichannel-Konzeptstore. Den Rest des Jahres verbrachte Kretschel
mit dem Wiederaufbau des Stammgeschafts und damit, das korrespondierende Versandgeschaft wieder
in Gang zu bringen. Fir Gedanken an zukunftsweisende Innovationen war da nicht mehr viel Platz. Doch
bereits Anfang 2014 meldete sich der innovationsfreudige Unternehmer zurlck: zunachst mit Pop-up-
Stores in stationaren Partnergeschaften und dann mit Planen fir den Aufbau eines kanallbergreifenden
Fachhandlernetzwerks.

Wie Rico Kretschel beschreibt, waren es gerade die positiven, in den Tagen vor dem Hochwasser in
dem Konzeptstore gesammelten Erfahrungen, die den Unternehmer motivierten, an seinen Multichan-
nel-Planen festzuhalten. In dem nur rund 30 Quadratmeter grofsen Geschaft bot Kretschel eine einge-
dampfte Version seines Online-Sortiments an und setzte dabei schwerpunktméaRig auf die physische
Warenprasentation. Diese wurde auf verschiedensten Ebenen mit Verbindungen ins Web erganzt:

046



1 2 3 4 5 6
VORWORT EINLEITUNG DIE ERSTEN LOCAL HEROES UND IHRE ZEHN NEUE LOCAL HEROES FUR DIE DIENSTLEISTER UNTER VON DEN LOCAL
FORTSCHRITTE DEN HANDEL VON MORGEN DEN LOCAL HEROES HEROES LERNEN

durch QR-Links zu den entsprechenden Online-Produktseiten, durch Tablets mit Video-Demonstrationen
zu den ausgestellten Produkten sowie durch QR-Codes im Schaufenster.

Rico Kretschel berichtet, dass die geringeren Kosten in dem Uberschaubaren Showroom in einem at-
traktiven Verhaltnis zu den erzielten Umséatzen gestanden héatten. Bei den Kunden habe das neue Han-
delskonzept fir Neugier gesorgt und es dem Verkaufspersonal erleichtert, ins Gesprach zu kommen.
Zudem hétten sich die Verkdufer noch besser auf die Beratung konzentrieren kénnen, da ihnen per
Tablet jederzeit sémtliche Informationen wie Produktbeschreibungen oder lieferbare Artikelvarianten
zur Verfligung gestanden hatten. ,Aullerdem konnten wir ein héheres Service-Niveau bieten’ erklart
Kretschel: ,, Die Kunden gingen ohne Ware nach Hause und bekamen diese stattdessen angeliefert, bei
Elektrogeraten wie beispielsweise einer Espressomaschine auch inklusive Aufbau und Altgerateentsor
gung. Zudem konnten die Kunden Uber die Ladendffnungszeiten hinaus unseren Online-Kundenservice
nutzen.” Ware im Juni 2013 nicht das Hochwasser gekommen, ware der nachste Schritt die Einbindung
regionaler Handelspartner gewesen.

Diese probte Rico Kretschel dann seit dem folgenden Frihjahr mit der Eréffnung einer Reihe von Pop-
up-Stores in stationdren Partnergeschéaften. Eigentlich handelte es sich dabei eher um Shop-in-Shop-
Flachen, die mit Glasern, Geschirr und Besteck aus dem Sortiment von NeueTischkultur.de dekoriert
sind. Interessierte Kunden kénnen die ausgestellte Ware Uber vor Ort bereitgestellte iPads, aber auch
per QR-Code mit dem eigenen Smartphone bestellen. Gibt es Beratungsbedarf, stehen per Video-Chat
vier Service-Mitarbeiter im Kundencenter von NeueTischkultur.de zur Verfigung. Geliefert werden die
Waren per Same-Day-Delivery aus dem Logistikcenter des Online-Handlers.

Neben dem lokalen Gartencenter Demmelhuber wurden die Pop-up-Stores von NeueTischkultur auch
im Rahmen einer Zusammenarbeit mit dem Hersteller Kahla Porzellan umgesetzt. Dieser integrierte
die Shop-in-Shop-Flachen des Online-Handlers in seine Outlet-Center in Berlin, Cuxhaven und
Stralsund. Gedacht sind die Pop-up-Stores als Keimzelle eines bundesweiten Netzwerks thematisch
korrespondierender Fachgeschéfte. Jeder Fachhandler kann dabei sein Sortiment in eine gemeinsame
Plattform einflieRen lassen, die dann wieder das stationare Angebot des einzelnen Handlers erganzt.
.Mein Ziel ist es, zu zeigen, dass auch der Einzelhandel gemeinsam grofse Schritte tun kann’' erklart
dazu Rico Kretschel.

Als Online-Plattform fir das Handlernetzwerk hat der Unternehmer die URL CityBummler.de gewahlt.
Diese soll lokalen Fachhdndlern eine Shop-Plattform im Internet bieten und gleichzeitig Netzwerkeffekte
zwischen den beteiligten Héndlern schaffen. Priméares Ziel von CityBummler ist es, das Sortiment
der angeschlossenen Handler im Internet abzubilden. Dafiir reicht bereits die Ubermittlung von
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einfachen Excel-Tabellen. Um korrekte Produktdaten und hochwertige Artikelbilder bereitzustellen,
setzt Rico Kretschel auf die Zusammmenarbeit mit den jeweiligen Markenherstellern — schlief3lich ist die
Fachhandelsplattform in deren ureigenem Interesse.

Endkunden sollen CityBummler vor allem flr die Durchflihrung von Click & Collect-Bestellungen nutzen.
Hier kommt auch die Konzipierung als Fachhdndlernetzwerk ins Spiel: Bestellungen bei CityBummler-
Handlern kénnen gebindelt und beim nachstgelegenen teilnehmenden Fachhandler abgeholt werden.
Als klnftigen Ausbauschritt kann sich NeueTischkultur-Chef Kretschel zudem die Aufstellung von
digitalen Verkaufsterminals oder Multitouch-Lésungen vorstellen, auf denen in angeschlossenen
stationaren Geschaften das gesamte CityBummlerSortiment durchstébert werden kann. Auch das
Produktangebot interessierter Hersteller konnte auf der Plattform dargestellt werden.

Zum Start wird es CityBummler.de als Online-Shop mit responsivem Design geben, eine ergénzende
Smartphone-App ist ebenfalls in Entwicklung. Technologieseitig arbeitet Rico Kretschel bei der
Handler-Plattform mit dem Online-Shop-Netzwerk Shopware/Bepado zusammen sowie mit dem iPad-
Kassensystem Inventorum. Im Unterschied zu lokalen Einkaufsportalen, fir deren Erfolg eine méglichst
hohe Handlerabdeckung ndétig ist, sind die Hirden bei CityBummler eher niedrigschwellig — schlief3lich
geht es bei der Plattform nicht um die Abbildung der Einkaufslandschaft einer bestimmten geografischen
Region, sondern darum, stationdren Fachhandelsgeschaften ein Uberregionales Online-Angebot zu
ermdglichen. Der Netzwerkgedanke sorgt dabei dennoch fiir lokale Nahe.

Ein Vorteil ist, dass Rico Kretschel vieles von dem, was er nun mit CityBummler umzusetzen versucht,
bereits mit NeueTischkultur und dem dahinterstehenden familidren Fachgeschaft erprobt hat. Sowohl
fUr die Digitalisierung stationarer Sortimente, die Shop-in-Shop-Prasentation in Partnergeschéaften, wie
auch fir das Zusammenwirken lokaler Fachhandler ist der Proof of Concept im Prinzip bereits erbracht.
.Das, was wir kiinftig im GroRen umsetzen wollen, funktioniert hier in Débeln bereits sehr gut ;' so der
Unternehmer aus der sachsischen Kleinstadt.
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Notebooksbilliger.de

STORE-STRATEGIE WIRD MIT KLAREM FOKUS
WEITERENTWICKELT

Als einziger der im ersten , Local Heroes”-Buch beschriebenen Online-Handler mit stationdren Stores
hat Notebooksbilliger.de in den vergangenen zwei Jahren keine weiteren Ladengeschéfte erdffnet. Dass
der Elektronikversender weiterhin nur drei Filialen betreibt, konnte ein Zeichen flir mangelnden Erfolg
im Stationargeschaft sein. Doch weit gefehlt: Die Ladengeschafte von Notebooksbilliger.de gehéren
allen Kennzahlen nach zu den erfolgreichsten Retail-Formaten in dem Segment. Der Grund, weshalb es
bisher keine neuen NotebooksbilligerStores gibt, liegt vielmehr darin, dass sich das Unternehmen wei-
terhin explizit als Online-Anbieter sieht und die Eréffnung neuer Stores von klar festgelegten Pramissen
abhédngig macht. SchlieRlich geht es dem Elektronikversender mit seinen stationaren Geschéften nicht
darum, zum Multichannel-Handler zu werden, sondern sie sollen vor allem zur Online-Wertschépfung
beitragen. Die Suche nach potenziellen weiteren Store-Standorten geht bei Notebooksbilliger.de folglich
weiter, ebenso wie das Nachdenken Uber neue, erganzende stationare Formate. Flr das kommende
Jahr kindigt Unternehmenschef Arnd von Wedemeyer hierzu nun neue Initiativen an.

Die wirtschaftliche Basis fir einen Ausbau des stationdren Geschéfts stimmt bei Notebooksbilliger.de
jedenfalls: Mit mehr als 600 Millionen Euro Umsatz in 2014 ist der Elektronikversender einer der wich-
tigsten deutschen Online-Handler. Neben dem eigenen Online-Shop nutzt das Unternehmen dabei auch
eBay als Internet-Vertriebskanal. Nach den 2010 er6ffneten Stores in Minchen und Hannover-Sarstedt
sowie dem 2013 dazugekommenen Ladengeschéft in Disseldorf stand bei Notebooksbilliger.de 2014
eigentlich der Sprung in die 6sterreichische Bundeshauptstadt Wien auf dem Plan. Doch nachdem sich
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der Vermieter in letzter Minute von dem Mietvertrag zurlickzog, wurde die stationare Expansion in das
Nachbarland erst einmal auf Eis gelegt.

Wie Unternehmenschef Arnd von Wedemeyer berichtet, wird es dafir 2015 und 2016 in Deutschland
weitere NotebooksbilligerStores geben: Zum einen steht im Sommer 2015 in Hannover bei dem
Online-Handler eine Lagererweiterung an. Im Zuge dessen wird das dortige Ladengeschéaft auf das
dazu gemietete Geléande in Hannover-Laatzen umziehen. Eréffnen soll der Store im dritten Jahresquartal
und mit 800 Quadratmetern rund doppelt so grolR ausfallen wie die bisherigen stationaren Geschafte
des Online-Handlers. Wie Wedemeyer erklart, liege das aber nicht an einem Strategiewandel, sondern
vielmehr an den Moglichkeiten vor Ort: ,,Der Standort in Laatzen wird mit seiner GrofRe keine Blaupause
fur kinftige NotebooksbilligerStores sein. Wir wollen mit dem Konzept einfach die Mdglichkeiten
haben, auch einmal neue Produktwelten zu testen — etwas, das in den anderen Stores nicht moglich
ist.” Einen ,regularen” Store will Notebooksbilliger.de zudem Mitte 2016 im Hamburg eréffnen. Wie der
Firmenchef berichtet, sei der Mietvertrag bereits unterschrieben. Allerdings mussten unter anderem
noch bauliche und denkmalrechtliche Formalitdten positiv geregelt werden. Nicht nur mit der Grofde,
auch mit seiner Lage an einer stark frequentierten Ausfallstralse werde der Hamburger Store gut in den
stationaren Fokus des Elektronikversenders passen.

Notebooksbilliger.de verfolgt im stationaren Umfeld némlich eine klar definierte Strategie, die sich deut-
lich von den Multichannel-Konzepten anderer Online-Handler unterscheidet. Wie Arnd von Wedemeyer
berichtet, habe sich dieses Grundkonzept seit der ersten Store-Erdffnung im Prinzip nicht veréndert:
.Wir wollen es den Kunden ermdglichen, unser Sortiment zu begreifen, Fragen zu stellen, und ihnen
einen guten Preis bieten.” Im Ausschluss flihre das zu einer Reihe von selbst auferlegten Beschrankun-
gen: ,Wir kénnen offline keinen anderen Preis verlangen als online, wir kénnen nicht auf gutes Personal
in unseren Stores verzichten und wir kdnnen nicht von allem etwas anbieten, sondern wir missen einen
klaren Produktfokus zeigen” In der Konsequenz verfolgt Notebooksbilliger.de ein stationares Konzept,
das genauso schlank daherkommt, wie man es sich von einem Unternehmen mit Online-DNA vorstellt.
Gleichzeitig bieten die Stores des Elektronikversenders eine Sortimentstiefe und Preispunkte, die sie
bei Notebookkaufern in der jeweiligen Stadt zur klaren Anlaufstelle Nummer 1 machen.

Das wirkt sich auch auf die Performance der stationdren Geschafte aus: 25 Millionen Euro Umsatz er-
wirtschaftete der NotebooksbilligerStore in Miinchen in 2014. Natdrlich liegt das am hohen Warenwert
der von dem Online-Handler angebotenen mobilen Computer. Dennoch erzielt Notebooksbilliger.de da-
mit eine Flachenrentabilitat, die auf Augenhéhe mit den Apple Stores liegt. Interessanterweise lasst
sich das Umsatzvolumen der NotebooksbilligerStores nur zum Teil auf die Abholung von Online-Bestel-
lungen zurlckfihren. ,Wir haben in unseren Stores nur zu rund einem Drittel Abholkunden, beim Rest
handelt es sich um gewdhnliche stationdre Kaufe! erzahlt Arnd von Wedemeyer. Daraus folgt, dass
der Elektronikversender mit seinen Ladengeschaften klare Mehrumséatze erwirtschaftet — eigentlich ein
zwingendes Argument, um schnellstmaoglich weitere stationéare Filialen zu eréffnen. Doch Notebooks-
billiger.de will weiterhin an seinem Prinzip festhalten, Stores nur dort zu eréffnen, wo sich Standorte
in einer richtigen GrofRe, zu akzeptablen Mietpreisen und in einer entsprechend gut erreichbaren Lage
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finden lassen. ,Wenn wir uns nicht an diese Mafdgaben halten, dann erzielen wir nicht die gewinschte
Produktivitdt und auch nicht die angestrebte Rentabilitat’ erklart Wedemeyer.

Anstelle einer Uberstlrzten Store-Expansion hat sich Notebooksbilliger.de deshalb lieber zu einem
Experiment mit einem neuen Format entschieden: Auf der diesjahrigen [T-Messe CeBIT war der
Elektronikversender mit einem temporaren Store vertreten. Es handelte sich dabei um ein von
Microsoft initiiertes Kooperationsprojekt, bei dem Notebooksbilliger.de flr den Betrieb des Ladens
verantwortlich war. Angeboten wurden Windows-Gerate verschiedenster Art — von Laptops Uber
Tablets bis zu Smartphones —, zudem gab es in dem Store ein Kundencafé sowie eine kompetente
Beratung zu den ausgestellten Produkten. , Die Kundenresonanz auf den CeBIT-Store war riesig. Wir
koénnten uns vorstellen, ein ahnliches Format jederzeit wieder zu machen’ erklart Arnd von Wedemeyer.
Eigentlich falle das Geschaft auf der Computermesse ja in die Kategorie Pop-up-Store, womit durchaus
Anknlpfungsmoglichkeiten denkbar seien: ,Es ist vorstellbar, dass wir kinftig 6fter Pop-up-Stores
machen — vorausgesetzt es gibt ein am Thema interessiertes Publikum, das abzuholen Sinn macht.” Gut
zu dieser StoRrichtung passe es, dass viele Hersteller zunehmend Showroom-Gedanken verfolgten:
., S0 einen Showroom zu bewirtschaften, kdnnten wir uns auch vorstellen.”

Neben den eigenen Stores sind Showrooms ndamlich eines der wenigen stationdren Formate, das aus
Sicht des Notebooksbilliger-Chefs auch in Zukunft Chancen besitzt. Daneben erwartet von Wedemeyer
einen Trend zu Pickup-Zentren, in denen Kunden ihre Online-Bestellungen lokal abholen kénnten. Die
Digitalisierung von konventionellen Ladengeschaften mithilfe von Kundenterminals, Multitouch-Geraten
oder Smartphone-Anwendungen macht aus seiner Sicht dagegen eher weniger Sinn: ,An erster Stelle
sind Kunden in stationdren Geschaften an der Haptik interessiert” Auch Notebooksbilliger.de habe
in seinen Stores anfangs Online-Terminals aufgestellt, an denen die Kunden Produktinformationen
recherchieren und Datenblatter ausdrucken konnten. Doch seien die Terminals kaum genutzt worden
und gehorten deshalb inzwischen der Vergangenheit an. Auch hier gilt: Notebooksbilliger.de macht
mit seinem Ladenkonzept exemplarisch vor, was sich aus einer schlanken Online-Aufstellung fur den
stationaren Handel lernen lasst.
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STATIONARE GESCHAFTE SORGEN FUR ERHOHTEN
KUNDENNUTZEN

Die Online-Marke fir hochwertige, rahmengenédhte Herrenschuhe Shoepassion.com gehdrt zu den
Local Heroes, bei denen in den vergangenen zwei Jahren ein richtiggehender Meinungswandel in
Bezug auf das stationare Engagement stattgefunden hat. Um als Hersteller/Handler mit Kostenvorteilen
punkten zu konnen, hatte sich das Unternehmen urspringlich ganz auf das Online-Geschaft konzentriert.
Dass Shoepassion.com 2012 doch einen Store erdffnete, ging zum einen auf das Interesse der Kunden
zuriick, die Uber das Internet angebotenen Schuhe auch einmal anschauen und anprobieren zu kénnen.
Zum anderen lieferte der neue Unternehmenssitz von Shoepassion in der Berliner Ackerhalle glinstige
Voraussetzungen, um einen Ladenbetrieb mit zu integrieren. Wie bei anderen Local Heroes setzte
auch bei dem Online-Schuhhéndler mit dem Einstieg ins stationdare Geschaft ein Lernprozess bezlglich
der aus der Kanalverknipfung entstehenden Mehrwerte ein, der schlielich zu dem Wunsch nach
weiteren Filialen fihrte. Die Kostenstrukturen des weiterhin eigenfinanzierten Unternehmens und die
hochwertigen Anspriiche von Shoepassion.com bringen es mit sich, dass daraus nicht mit einem Schlag
eine bundesweite Ladenkette wurde. Jedoch hat der Schuhhandler sein Stationdrgeschaft sukzessive
ausgebaut und damit auch seine strategische Aufstellung in Richtung Multichannel weiterentwickelt.

Aufden Ende 2014 eréffneten zweiten Shoepassion-Store in Minchen folgte im Friihjahr 2015 in Hamburg
Filiale Nummer drei. Eine Uberstilrzte stationdre Expansion kann man dem Online-Schuhhandler damit
nicht vorwerfen. Doch wahrend Shoepassion-PR-Kopf Tobias Borner 2013 das Berliner Ladengeschaft
noch als einen Einzelfall bezeichnete, hat das Unternehmen inzwischen seine Einstellung diesbezlglich
geéndert. Zu den weiteren stationaren Pldnen von Shoepassion.com erklart Borner: ,,An weitere Stores,
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die wir ebenso wie die bestehenden in Eigenregie eroffnen und flihren werden, tasten wir uns langsam
heran.”

Gleichzeitig bleibt die Identitat als Online-Handler fest in der DNA von Shoepassion.com verankert und
das Unternehmen beobachtet die Vor- und Nachteile eines erganzenden stationaren Auftritts deshalb
sehr sorgféltig. , Sicherlich geht der Online-Umsatz in den Gebieten, wo wir einen Store eroffnen, ein
wenig nach unten’ rdumt Tobias Bérner ein, ,dieser erscheint jedoch offline wieder plus Steigerung.”
Es gebe nach wie vor Menschen, die Online-only nicht vertrauten und die gerne die Marke und ihre
Produkte anfassen mochten. Wie Borner erklart, bekomme Shoepassion in den Stores oft Sétze zu
hoéren wie: , Ich habe Sie im Internet gefunden, mich aber nicht getraut dort zu bestellen, dann erfuhr
ich, dass Sie einen Laden haben, und nun bin ich hier. Sieht Ubrigens schon bei Ihnen aus.”

Neben diesem — auch von anderen kanallberschreitend tatigen Online-Héndlern beschriebenen —
Trust-Effekt ermdglicht es das Auftreten in einem stationdaren Kontext Shoepassion.com zudem, die
angebotenen hochwertigen Schuhmodelle den Kunden noch besser nahezubringen, als das rein Uber
das Internet moglich ist. Zwar legt das Unternehmen auch im Netz unter anderem mit umfangreichen
Produktbeschreibungen und der Vermittlung von ausfihrlichem Schuhwissen einen starken Akzent auf
den Beratungsaspekt. ,Offline kdnnen wir unseren Beratungsansatz durch das personliche Gesprach
aber noch einmal ausbauen’ erkléart Tobias Borner. Die Kunden flhlten sich im stationdren Umfeld wohl
und wirden die umfangreiche Betreuung in den Stores schatzen. ,Wir lernen zudem unseren Kunden
und seine Bedlrfnisse néher kennen. Letztlich kann also die Rede sein von einer klassischen Win-win-
Situation’; so Borner.

Die Maglichkeit, den im Online-Geschaft erbrachten Kundennutzen durch den personlichen Kontakt
weiter zu erhéhen, will Shoepassion.com klinftig auch auf das Thema Bindung von Bestandskunden
ausdehnen. ,Mittlerweile sind wir finf Jahre am Markt und haben in dieser Zeit den ein oder
anderen treuen Stammkunden oder auch ,Wiederholungstater’ mitnehmen konnen. Was bisher auf
der Strecke blieb: ein klassisches Belohnungsprogramm fir diese treuen Kunden!” In dieser Hinsicht
habe Shoepassion.com Nachholbedarf und Uberlege jetzt, wie man ein wertiges Zusatzangebot flr
die Stammkunden gestalten kdnne. ,Ein Beispiel daflr wéren geschlossene Schuhpflegeseminare
als Dankeschon flr unsere schuhbegeisterte Stammkundschaft” In den vergangenen Jahren habe
Shoepassion.com Erfahrung mit freien Seminaren gesammelt, bei denen stilbewusste Manner
aufeinandergetroffen seien und einen informativen und unterhaltsamen Abend verbracht hatten — ein
Angebot, das so nur in einem stationaren Kontext umgesetzt werden kann. ,, Ich bin mir ziemlich sicher,
dass das fir unsere Stammkunden auch funktionieren wird’ erklart Borner.
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Aufgrund des wertigen und traditionsgeladenen Produktbereichs, in dem sich Shoepassion.com bewegt,
spielten digitale Innovationen in den stationdren Geschaften des Online-Handlers lange keine Rolle.
Inzwischen hat das Unternehmen allerdings eine zusammen mit dem Dienstleister Phizzard entwickelte
Touchscreen-Losung in Betrieb genommen. Der Kunde scannt dabei den Barcode eines Schuhmodells
ein und erhalt auf dem Bildschirm Informationen zu dem Artikel. Nach der Bewertung des Kunden
(zu klein / zu grof} / passt) wird angezeigt, in welchen GréRen und Farben der Schuh noch vorratig ist
beziehungsweise ob gegebenenfalls auch ein alternatives Modell besser passen kdnnte. Wahlt der
Kunde auf dem Bildschirm einen neuen Artikel aus, wird ein Verkaufer auf dem Tablet benachrichtigt,
um den Artikel direkt aus dem Lager zu bringen. Die korrespondierende VerkauferApp beinhaltet
weitere Funktionen, wie beispielsweise einen Picklisten-Manager und eine Ubergreifende Anzeige der
Artikelverflugbarkeit.

Nach einem Start in Berlin wird die Multitouch-Beratungslésung nun auch in den Shoepassion-Stores
in Mlnchen und Hamburg eingesetzt. In Minchen hat der Schuhhéandler zudem fir das Schaufenster
eine digitale Prasentationsldsung entwickelt, bei der auf einen weifden Schuh verschiedene 3-D-Modelle
projiziert werden, inklusive der zugehorigen Produktinfos. Und auch darlber hinaus treibt das
Unternehmen seine Entwicklung konsequent voran: Den seit 2014 angebotenen Schuhreparaturservice
setzt Shoepassion.com inzwischen in Eigenregie um. Die ebenfalls 2014 gestartete Damenkollektion
weitet der Online-Handler in diesem Jahr aus und will daflr auch denWebshop stérker in Richtung ,, She-
Commerce"” anpassen. Zudem hat das Unternehmen soeben einen Online-Shop in Frankreich gestartet
und ist damit neben Deutschland bereits in finf weiteren europaischen Landern verflgbar. Auch hier
zeigt sich, dass das stationdare Engagement nur ein Teil einer mehrgleisigen Expansionsstrategie ist,
deren klarer Mittelpunkt aber das Erfolgskonzept E-Commerce darstellt.
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NOCH MEHR
NEUE HELDEN
BRAUCHT DER
HANDEL.:

Die Geschichte der Local Heroes geht weiter. In die FuRstapfen von Cyberport,
Emmas Enkeln, Mister Spex und Co. sind in den vergangenen Jahren eine Vielzahl
neuer innovativer Handler getreten. Einmal mehr handelt es sich dabei um stationare
Handler, die mit kundenfreundlichen und zukunftsweisenden Online-Losungen flr
Aufsehen sorgen, aber auch um Internet-Handler, die mit originellen stationaren
Konzepten einen Mehrwert fur ihre Kunden schaffen. In Summe zeigen diese
digitalen Vorreiter, dass der Omnichannel-Handel schon heute Realitat ist.

Im Folgenden werden zehn dieser neuen Local Heroes prasentiert, die mit besonders
vorwartsgerichteten Handelskonzepten Zeichen setzen.



VON STATIONAR ZU ONLINE — UND WIEDER ZURUCK

Der FufRRballfachhandler 11teamsports ist im stationaren Umfeld gestartet, erzielte aber bald als Online-
Handler den groReren Erfolg. Mit der Erdffnung eines Flagship-Stores in Berlin vertieft das Unternehmen
nun wieder sein stationdres Engagement — zur Stérkung der Marke, aber auch um den Wuinschen der
Markenhersteller entgegenzukommen.

Die Wurzeln von 11teamsports sind bodenstandig: Gegriindet wurde das Sportfachgeschaft mit einem
Schwerpunkt auf FulBballschuhen 2007 in Crailsheim, im Norden von Baden-Wirttemberg auf halbem
Wege zwischen Stuttgart und NUrnberg. , Bereits im Jahr darauf begannen wir damit, Gber Amazon
und eBay zu verkaufen, und gingen dann schnell auch mit einem eigenen Shop online! erinnert sich
Grinder und Geschéaftsfihrer Oliver Schwerin. Der Shop sei héchstens , mittelmaRig” gewesen, raumt
der Ful3ballspezialist freimUtig ein. Trotzdem habe sich das Internet-Geschaft so gut entwickelt, dass das
Unternehmen mit einer professionelleren Shop-Lésung noch einmal durchstartete und sich neben dem
Marktplatzgeschaft ganz auf den eigenen Online-Shop konzentrierte.

Der Erfolg gab Oliver Schwerin recht: Mit Uber 500.000 Kunden hat sich 11teamsports heute zum
groRten Online-Shop fir FuRball, Teamsport, Running und Lifestyle im deutschsprachigen Raum
entwickelt. Der Umsatz liegt mittlerweile deutlich im zweistelligen Millionenbereich, die Wachstumsraten
betragen durchschnittlich 30 Prozent pro Jahr. Mit Filialen in Lahr (Schwarzwald) und Augsburg eréffnete
11teamsports zwar parallel zum Aufbau des Online-Business weitere stationare Geschéafte. Doch mit
einem Umsatzanteil von rund 90 Prozent nimmt der E-Commerce flr den Sporthéndler heute klar die
dominierende Rolle ein.
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Dennoch entschloss sich Geschaftsfihrer Oliver Schwerin dazu, mit einem Flagship-Store in Berlin-
Charlottenburg das stationare Standbein seines Unternehmens zu stéarken. Es sei darum gegangen, die
Marke von 11teamsports und die stationare Reichweite zu fordern. Vor allem kam der FuRballspezialist mit
dem Mitte 2014 eréffneten Flagship-Store aber den VWiinschen der Hersteller entgegen — 11teamsports ist
unter anderem fir Nike der grofste Handelspartner fir Fuldballausristung in Deutschland. , Es spielt sich
nun einmal alles in Berlin ab. Und so war es ein klarer Herstellerwunsch, mit einem Fuf3ball-Store in der
Hauptstadt vertreten zu sein’ berichtet Schwerin. Im Gegenzug kann der Handler mit exklusiver Ware der
wichtigsten Schuhhersteller rechnen und so wurde das neue Ladengeschaft auch bereits als attraktives
Umfeld fUr Produkteinflihrungen genutzt.

Bei der Konzeption des Flagship-Stores liels 11teamsports keine falsche Bescheidenheit walten: Auf 1.400
Quadratmetern erhebt das Unternehmen hier den Anspruch, sémtliche aktuellen Schuhmodelle in allen
GroRen anbieten zu kénnen. Mit einer 2,50 m mal 1,25 m groRen LED-Video-Wand, einem 2x2 Spieler
Court zum Ausprobieren der Schuhe, 3-D-Foot-Scan und der Moglichkeit zur LaserCustomization von
Schuhen bietet der Berliner Store von 11teamsports zudem viele Gimmicks, die die Herzen von FulRballfans
hoherschlagen lassen.

Gleichzeitig soll der Store auch klar den Online-Handler 11teamsports reprasentieren. Der Online-Shop ist
mit Screens undiPads in das Ladengeschaft eingebunden und nimmt dabei gewissermalen eine ,, Longtail -
Funktion ein: ,Wir haben zwar alle aktuellen Modelle vorrétig, aber um den Kunden auch dltere Schuhe oder
Auslaufmodelle bieten zu kénnen, setzen wir auf den Online-Shop?, erklart Oliver Schwerin. Rund ein Jahr
nach der Eréffnung des Flagship-Stores hat 11teamsports die darin umgesetzten Multichannel-Funktionen
noch einmal an die Erfahrungen angepasst. So reagierten die Kunden beispielsweise auf die in den Laden
integrierten iPads eher reserviert, weshalb diese kinftig vor allem als MitarbeiterTools eingesetzt werden
sollen. Fir die oftmals noch recht jungen Kunden wurden dagegen neue Formate geschaffen, die dem
kanalUbergreifenden Ansatz von 11teamsports entsprechen. Dazu zéhlt eine Multimedia-Wand, an der
bis zu vier Nutzer gleichzeitig stobern, Brand-Content betrachten und Social-Media-Aktivitaten initiieren
kénnen. ,Wir haben das bewusst sehr intuitiv umgesetzt. Kunden gelangen mit einem Handy-Shake ins
Netzwerk und kénnen dann eigenen Content zu Facebook und anderen Social-Kanélen hochladen’ erklart
der 11teamsports-Chef. Die in dem Store angebotenen FulRballschuhe und -kleidung seien vor allem fir
junge Kaufer sehr emotional besetzt, weshalb der Handler die sich dadurch bietende Moglichkeit nutzen
wolle, seine Social-Media-Préasenz weiter zu erhéhen.

Gemeinsam mit dem Hersteller Nike hat 11teamsports im Flagship-Store zudem einige neue digitale
Beratungslosungen umgesetzt: Beim Replica Builder handelt es sich um eine Multitouch-Lésung, auf der
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Kunden sich das offizielle Trikot ihres \Wunschspielers konfigurieren kénnen — bei jeweils sechs Erst- und
Zweit-Bundesliga-Vereinen mit Nike als Ausrister in der Saison 2014/15 ist die Anzahl der Trikotvarianten
viel zu hoch, um diese durchgéngig vorratig zu haben. Das gewUnschte Trikot kann dann entweder instore
bestellt und an der Kasse bezahlt oder in den Warenkorb des Kunden-Smartphones tbertragen werden.
Geht es um die Auswahl der richtigen FulRballschuhe, hilft der Footwear-Table. Hier sind Schuhmodelle
mit RFID-Chips ausgestattet. Wird ein Modell auf den Tisch gelegt, werden dazu ausfihrliche
Produktinformationen angezeigt. WWerden mehrere Modelle auf dem Tisch abgelegt, wird automatisch ein
Produktvergleich gestartet. Fir Sportmannschaften gibt es in dem Store schlief3lich noch den Teamsport-
Builder, eine Multitouch-Lésung, die die Konfiguration kompletter Teamausristungen ermdglicht. Dabei
lassen sich ebenfalls per Handy-Shake Mediendateien wie zum Beispiel Vereinslogos hochladen.

. Esist uns bei diesen digitalen Losungen wichtig, dass wir nur Dinge umsetzen, die auch einen Mehrwert
flr die Kunden bringen’, erklart dazu Oliver Schwerin. Das treffe fir ein aufwendiges SpielerHologramm
beispielsweise nicht zu, flr eine Digital-Signage-Losung, die den Kunden personalisiertim Store empfange,
dagegen schon. ,Unsere Kunden sind heute schon langst multichannel unterwegs. Das wollen wir nutzen,
um mit ihnen in einen tieferen Dialog zu treten.”

Obwohl 11teamsports rund um die Eroffnung des Berliner Flagship-Stores verkiindete, vorerst keine
weiteren neuen Filialen zu eréffnen und sich zunachst lieber mit der Weiterentwicklung der On-/Offline-
Verknlpfung zu beschaftigen, laufen heute bereits Planungen flr eine weitere stationdre Expansion. ,Wir
sind im Internet zwar an der Spitze, aber bei den Kunden auf der StraRe ist unsere Marke noch nicht
so bekannt. Um hier weiter zu wachsen, brauchen wir mittelfristig eine deutschlandweite Abdeckung’
erklart Firmenchef Schwerin. Gut vorstellbar sind fir das Jahr 2016 eigene Stores in den Regionen Kéln
und Minchen. So grof3 dimensioniert wie der Flagship-Store werden diese aber voraussichtlich nicht
ausfallen. Zudem denkt 11teamsports auch an ein Franchise-Modell mit einem reduzierten, auf die Online-
Bestellung ausgerichteten Store-Format. Da man hier noch weiter die Erfahrungen in den bisherigen
Geschaften verfolgen wolle, um das Konzept weiter zu verfeinern, stehe eine Realisierung aber wohl erst
in Richtung 2016/17 an. Klar ist allerdings, dass 11teamsports nach dem Online-Aufbau das stationére
Geschaft wieder fokussieren will — aus eigenem Antrieb, aber auch im Sinne der Markenhersteller, die in
den Vertriebspartner groRe Erwartungen setzen.
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4
ZEHN NEUE LOCAL HEROES FUR
DEN HANDEL VON MORGEN

HANDELSKOOPERATION NUTZT EBAY ALS
ONLINE-SHOP-PLATTFORM

Dezentral organisierte Verbundgruppen tun sich mit der Einrichtung eines zentralen Online-Angebots
erfahrungsgemafs schwer. Die Fachhandelskooperation fir Telekommunikationsprodukte Aetka will die
Fallgruben vermeiden, in die andere Verblnde bereits getreten sind, und setzt deshalb eine stufenweise
E-Commerce-Strategie um. Neben dem Aufbau einer Beratungsplattform gehéren zu diesem Konzept
eBay-Shops flr die einzelnen Aetka-Handler, die durch eine gemeinsame Einstiegsseite verbunden
sind. Kanallbergreifende Funktionen sollen dabei das Geschéft der Partner vor Ort starken.

Erster Baustein der heutigen Online-Aufstellung von Aetka war zum Jahreswechsel 2013/14 der
Start der Beratungsplattform Fragprofis.de. Endkunden kénnen auf der Seite Fragen zu technischen
Themen stellen. Diese werden intern vorqualifiziert und dann dem nachstgelegenen, an Fragprofis.
de teilnehmenden Aetka-Partner zur Beantwortung weitergeleitet. Wie Aetka-Vorstand Uwe Bauer
berichtet, sei flr die Konzeption von Fragprofis.de vor allem die Beobachtung entscheidend gewesen,
dass sich die Kunden heute vor dem Besuch stationdrer Geschéafte in hohem Male online informierten.
. Es wird zwar immer Uber das Showrooming geredet. Aber das betrifft vor allem die groRen Markte. Fir
den Fachhandel spielt dagegen eine viel wichtigere Rolle, dass die Kunden vorinformiert in die Geschéfte
kommen? erklart Bauer. Bei Fragprofis.de sei es deshalb das Ziel gewesen, die Fachkompetenz der
Handler in das Web zu transportieren.

Gut eineinhalb Jahre nach dem Start von Fragprofis.de féllt die Bilanz positiv aus: Rund ein Flnftel der
Aetka-Partner beteiligt sich inzwischen an dem Portal — genug flr eine bundesweite Abdeckung. Zwar
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gibt es kein automatisches Rickmeldesystem, doch wie Uwe Bauer berichtet, erfahre die Zentrale der
TK-Kooperation regelméaRig von Partnern, dass diese bereits Geschafte abwickeln konnten, die Uber
Fragprofis.de angeschoben wurden. Damit werde das Portal seinem Anspruch gerecht — schlief3lich
gibt es bei der Plattform keinen eingebauten Mechanismus, der den Handelspartnern abschlussbereite
.Leads” zuflihre: , Die Fragesteller entscheiden, wie es nach der Beantwortung ihrer Frage weitergeht’
betont der Aetka-Vorstand. Dennoch legten die beteiligten Kooperationsmitglieder mit der Verlinkung zu
ihren Webseiten und Handlerprofilen eine gute Grundlage fir Anschlussgeschafte.

UmdenAetka-Partnernein echtes E-Commerce-Geschéaftzuermaoglichen, hat die Fachhandelskooperation
im Frihjahr eine weitere Online-Initiative gestartet: die Eréffnung von eBay-Shops fir einzelne Aetka-
Handler. Wie Uwe Bauer erklart, entspreche das Konzept eigenstandiger eBay-Shops zum einen der
dezentralen Struktur der Handelskooperation — was bei einem zentralen Aetka-Shop beispielsweise
nicht der Fall ware. Zum anderen stelle eBay eine attraktive Plattform flr das Angebot der TK-Héandler
dar: ,,Moglich gewesen waren auch Whitelabel-Online-Shops flr die einzelnen Partner. Aber das ist
so, wie wenn man ein Geschaft mitten auf eine griine Wiese stellt: Die Shops haben keinen Traffic,
keine User-Bewertungen und bleiben deshalb im Netz unsichtbar.” eBay sei dagegen ein Marktplatz mit
Uber 17 Millionen registrierten Kunden. ,,Unsere Partner befinden sich hier in einer hochfrequentierten
Shopping-Mall und nicht auf einer griinen Wiese" erklart der Aetka-Chef. Zudem unterscheide sich eBay
durch seine strategische Ausrichtung von Wettbewerbern wie Amazon: ,Wir haben den Eindruck, dass
eBay ein groflieres Interesse daran hat, eine Zusammenarbeit mit dem lokalen Einzelhandel einzugehen,
als andere E-Commerce-Plattformen”

Anfang 2015 wurden die eBay-Shops der Aetka-Partner schlieRlich um eine zentrale Einstiegsseite
erganzt. Dort lasst sich nicht nur das kombinierte Warenangebot der eBay-Shops durchsuchen,
sondern ist Uber eine Kartenfunktion auch die lokale Verteilung der teilnehmenden Aetka-Héandler in
den Vordergrund gerlckt. Die Funktionalitdten des Aetka-Online-Marktplatzes wurden dabei so gebaut,
dass der Endverbraucher bei seiner Suche nach einem Artikel zu einem Aetka-Partner aus seiner Region
geflhrt wird und seine Bestellung dort gegebenenfalls nach dem Click & Collect-Prinzip auch selbst
abholt. ,Ich bin fest davon Uberzeugt, dass die eBay-Losung, so wie wir sie umgesetzt haben, dem
Kauferverhalten entspricht’ erklart dazu Uwe Bauer. Dabei komme gerade der lokalen Komponente
groRe Bedeutung zu. SchlieRlich spiele die Abholung von Online-Bestellungen im E-Commerce eine
immer grofRere Rolle und schlage die Variable Verfligbarkeit bei den Kunden in vielen Féllen reine
Preistberlegungen.

Inzwischen bieten mehr als 50 Aetka-Handler Waren bei eBay an. Und bis Jahresende soll diese Zahl
die Marke 100 erreichen. Dann hétte die Fachhandelskooperation auch eine gute Flachenabdeckung
erreicht. Erste Aetka-Handler beginnen auf eBay zudem bereits mit dem nachsten Schritt in der
Umsetzung der Online-Strategie der TK-Verbundgruppe und bieten auch Dienstleistungsprodukte auf
der E-Commerce-Plattform an. Dabei handelt es sich zum Beispiel um die Reparatur von kaputten
Smartphone-Displays zum Festpreis. Bei eBay wird dieser Service in Form eines gewodhnlichen Sofort-
Kaufen-Angebots verkauft. Kunden erhalten daraufhin ein Freeway-Versandlabel, mit dem sie ihr
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defektes Gerat direkt an den Handy-Fachhandler einsenden kénnen. Nach der Reparatur wird das Geréat
kostenfrei zurlickgeschickt. GroRer Vorteil gegenltber dem Wildwuchs an Handy-Reparaturshops: Die
Aetka-Handler sind autorisierte Service-Partner und dem Kunden bleibt so auch nach der Reparatur die
Herstellergarantie erhalten.

Wie Uwe Bauer erklart, handelt es sich bei den Dienstleistungsangeboten auf eBay noch um einen
Testlauf. Die Angebote wirden bislang handisch mit den auf der Plattform zur Verfigung stehenden
Standardoptionen online gestellt. In erster Linie wolle man beobachten, wie die Kunden auf die
Angebote reagieren, und daraus die entsprechenden Erkenntnisse ziehen. Zudem sei das Online-
Angebot standardisierter Dienstleistungen auch bei den Partnern ein deutlich heikleres Thema als der
reine Warenverkauf. So habe man sich lange mit den angeschlossenen Fachhéndlern lber die daflr
notige Standardisierung ausgetauscht und starte nun mit einem bewusst niedrigschwelligen Einstieg.
Dennoch hat der Aetka-Chef keine Zweifel daran, dass auch das Online-Angebot von Dienstleistungen
via eBay der richtige Weg flr die Partner vor Ort ist.

Wie Uwe Bauer einrdumt, sei allerdings weiterhin viel Uberzeugungsarbeit nétig, um die Partner der
TK-Kooperation fur die Online-Strategie zu begeistern. Heute, wo das Geschaft recht gut laufe, sei
es wichtig, die Weichen auf Veranderung zu stellen. ,Doch ist die Crux, dass gerade in guten Zeiten
die Verdanderungsbereitschaft oft am geringsten ist’ erldutert Bauer. Bei einer Kooperation mit 2.000
Mitgliedern sei das Meinungsbild sehr breit gefachert, wenn es um die Umsetzung angestrebter Online-
Malinahmen gehe. Als wirkungsvollste Mafinahme biete es sich hier an, die Handler mit konkreten
Erfolgsbeispielen zu Uberzeugen. Und mit diesen kann der Vorstand der Kooperation zunehmend
aufwarten — sei es im Bereich der Beratungsplattform Fragprofis.de, beim Warenverkauf auf eBay oder
beim Online-Angebot von Dienstleistungen.
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APPLE-HANDLER SETZT AUF MULTICHANNEL A LA CARTE

In der Premium-Welt von Apple laufen die Uhren bekanntlich etwas anders. Das zeigt sich auch an
der sorgfaltig zusammengestellten Multichannel-Strategie von Gravis. Der Apple-Handler stellt dabei
Mehrwerte fir die Kunden an die erste Stelle und betrachtet die Digitalisierung als Triebfeder fir die
Weiterentwicklung seines Point of Sale.

Fast kdnnte man meinen, wer so treue Kunden hat wie Gravis, kénne sich eine gewisse Nonchalance in
Sachen Handelstrends leisten. Zumindest schien es die Apple-Jinger nicht Gbermafig zu storen, dass
Deutschlands groRte Mac-Handelskette lange Zeit deutlich weniger Wert auf E-=Commerce-Angebote
legte als Wettbewerber wie Cyberport oder Comtech. Und auch in Sachen Digitalisierung des Point
of Sale UberlieR Gravis dem - allerdings 2014 in Insolvenz gegangenen — Konkurrenten mStore den
Vortritt. Doch wie Jan Sperlich, Mitglied der Geschéftsfihrung von Gravis, im Gesprdch betont, sei
diese Nachlassigkeit langst vorbei und so biete der Apple-Handler inzwischen ein breites Spektrum an
Multichannel-Services an. Demnach sei nicht nur das komplette Produktsortiment von Gravis im Netz
einsehbar, sondern kénnten Kunden auch stationadre Verflgbarkeiten abfragen und hétten so die Wahl
zwischen einer Online-Bestellung und der Reservierung lokal vorratiger Artikel.

Wie Sperlich erkléart, gehe es Gravis aber gar nicht so sehr um Multichannel als Eigenwert, sondern
wolle das Unternehmen vor allem Mehrwerte fir die Kunden schaffen: , Im stationaren Geschaft gelingt
uns das, indem wir den Kunden eine hochwertige Produktvorauswahl bieten und diese mit einer guten
Beratung und korrespondierenden Services kombinieren.” Online kénne diesen Anspruch ergénzen,
indem die Kunden die Moglichkeit erhielten, je nach Wunsch auf allen Kanélen mit dem Unternehmen
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zu interagieren. Das bedeute aber nicht, dass Gravis automatisch alles umsetze, was heute unter dem
Etikett Multichannel angeboten werde. ,,Man muss hier Entscheidungen treffen: Manches ist nur Hype
und auch 6konomisch betrachtet muss das Mehrkanalangebot passen.” Dennoch ist flr Jan Sperlich
klar, dass an einer Digitalisierung des Handelsmodells von Gravis kein Weg vorbeifiihre: ,,Man kann
einen reinen Online-Handel oder auch ein rein stationdres Modell spielen — aber das ist nicht das, was
die Kunden heute erwarten.”

Eine Vorreiterrolle im Digitalen nahm Gravis ein, als der Apple-Handler Ende 2014 zu den Launch-
Partnern der neuen Click & Collect-Funktion von eBay zahlte. ,, Click & Collect finden wir spannend, weil
das die klassischen Online-/Offline-Muster durchbricht’ erklart Sperlich. ,Man bekommt so den Kunden
in den Store und kann dort nicht nur die Ware herausgeben, sondern mit dem Verkéaufer und seiner
Beratungskompetenz auch noch einen Mehrwert transportieren.” Interessanterweise bietet Gravis
ein echtes Click & Collect — also mit Online-Zahlung — bisher nur Uber eBay an. Eine entsprechende
Funktionalitat im Gravis-Online-Shop wird dagegen noch nachgearbeitet. ,,Bei Funktionen wie Click &
Collect ist immer die Frage: Wer spielt hier mit? Wenn dann jemand wie eBay einsteigt, gibt das einen
kréftigen Schub, den wir auch durch den zusétzlichen Traffic in unseren Shops spuren’, erklart der Gravis-
Manager. Die Zusammenarbeit mit dem Online-Marktplatz mache Spaf3, da die technische Umsetzung
sehr rasch verlaufen sei und das Projekt besser funktioniere als viele andere Kooperationen.

Die Weiterentwicklung des Online-Angebots von Gravis hat inzwischen auch Auswirkungen auf die
stationdren Aktivitdten des Apple-Handlers. , Multichannel stellt infrage, was Handler mit ihren
physischen Locations machen’ erklart dazu Jan Sperlich. Fir Gravis sei die Konsequenz zum einen,
dass man die Erlebbarkeit von Technik in den Stores weiter ausbauen wolle. Zum anderen misse man
auch den fir den stationaren Handel traditionellen Beratungsaspekt weiterdenken. Eine Frucht dieser
Uberlegungen ist der Ende 2014 bei Gravis eingefiihrte , Solution Tisch” Dabei handelt es sich um
ein spezielles Verkaufsmobel, das neben den darauf ausgestellten Produkten einen Rechner enthélt,
der mit einem RFID-Lesegerat ausgestattet ist. Jedes auf dem , Solution Tisch” ausgestellte Produkt
hat einen RFID-Tag. Legt der Kunde das Produkt, fir das er sich interessiert, auf das RFID-Lesegerat,
startet automatisch ein ausflhrliches Produktvideo auf dem Rechner. ,,Unser Ziel damit ist es, die
Hemmschwelle zu neuer Technologie fir den Kunden zu senken und Kunden dazu zu bringen, neue
Gerate auszuprobieren’ erklart Jan Sperlich. Die bisherigen Erfahrungen seien sehr positiv. Nun arbeite
Gravis daran, das Verkaufsmobel noch pragnanter zu gestalten und besser in den Laden zu positionieren.

Ebenfalls eine Vorreiterrolle nahm Gravis beim Deutschlandstart der Shopping-App Shopkick ein.
Shopkick-Nutzer kénnen Bonuspunkte — sogenannte Kicks — sammeln, indem sie unter anderem mit

ihrem Smartphone eine mit Beacon-Sendern ausgestattete Gravis-Filiale betreten oder Produktcodes
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einscannen. Mit einem Fazit zu der Shopkick-Kooperation kann Jan Sperlich noch nicht aufwarten,
dennoch berichtet der Gravis-Geschéftsfiihrer Uber eine ,steigende Zuflhrung in die Stores” Noch
sei allerdings offen, ob durch die von Gravis in Shopkick eingespielten Angebote die gewlnschten
Effekte erzielt wirden: , Handelt es sich bei den Shopkick-Usern um Neukunden oder um Gravis-
Bestandskunden? Und sind die Neukunden diejenigen, die wir auch mit dem klassischen Marketing-Mix
versuchen zu erreichen?” fragt Sperlich. Uberhaupt bewahrt sich der Manager eine gewisse Skepsis
hinsichtlich der Beacon-Lésung: ,,Neben den vielen Potenzialen, muss der Handel hier stark aufpassen,
dass die Kunden nicht durch ungerichtete und unangepasste Ansprache eher abgeschreckt werden.
Letztlich liegt das in der Verantwortung jedes einzelnen teilnehmenden Handlers.”

Jan Sperlich beschreibt mit seiner Einstellung zu Shopkick einen Spagat, der die gesamte Digitalstrategie
von Gravis kennzeichnet: Einerseits ist flr den Apple-Handler der Einsatz neuer Technologie — erst
recht der von Apple mitentwickelten iBeacons — naheliegend. Gleichzeitig weil Gravis, dass man eine
Zielgruppe bedient, die nicht nur hoher gebildet und solventer ist als der Durchschnitt, sondern mit 35
bis 49 Jahren auch etwas élter als das Gros der Technikkunden. Gravis spricht in diesem Zusammenhang
gerne von der ,digitalen Mitte” Fur diese sind im Zweifelsfall Personal Trainings beim Kauf eines neuen
Macs wichtiger als die Umsetzung der neuesten E-Commerce-Features. Deshalb will Gravis auch
klinftig digitale Innovationen und personliche Service-Angebote im Gleichschritt weiterentwickeln.
Wie Jan Sperlich verrat, stehen im E-Commerce-Bereich der Ausbau der Bezahlmdglichkeiten sowie
Funktionen wie die Online-Abfrage eines Reparaturstatus im Vordergrund. In den Stores sollen die
Service-Angebote weiter ausgebaut und auch teilweise standardisiert werden. Das Ziel ist ein qualitativ
hochwertiges Handelsmodell, das den Premiumanspruch der Apple-Produkte auch in die Sphére des
Retails Ubersetzt.
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Kiveda

ONLINE-KUCHENMARKE STARKT DIE STATIONARE PRASENZ

Der Kauf einer Einbaukiche gehort zu den Kundenerlebnissen, die heute noch weitgehend so verlaufen
wie vor vielen Jahren. Den Kichenmarkt mit einer preisglnstigen und nutzerfreundlichen Online-
Alternative aufzumischen, hat sich Kiveda zum Ziel gesetzt. Fir sdmtliche Schritte — von der Planung bis
zur Bestellung einer neuen Kiche — hat das Unternehmen wirkungsvolle digitale Losungen erarbeitet.
Kiveda als E-Commerce-Unternehmen verbindet Shop-in-Shop-Terminals wie auch eigene Showrooms
mit der Online-Planung in Echtzeit.

Das Interesse von Kiveda am traditionellen Handel Uberrascht zunachst, weil das Unternehmen seinem
Selbstverstandnis nach ein klarer Online-Pure-Player ist. ,Wir haben nach einer Branche gesucht,
die online Uberhaupt noch nicht erschlossen war’ berichtet Geschaftsflihrer Michael Bornicke Uber
die Entstehungsgeschichte von Kiveda. SchlieRlich sei die Wahl auf den Kichenbereich gefallen, da
man hier groRe Chancen gesehen habe, mit einem Online-Modell fir Furore zu sorgen. ,Die Branche
ist extrem stehengeblieben: Es gibt intransparente Preise, lange Wartezeiten und ein mehrstufiges
Geschéaftsmodell, das noch aus den 70erJahren stammt’ so Bornicke. Dem habe man das Konzept
,Online-Kiichenkauf mit Eigenmarke” entgegengesetzt. Wer seine Kiche bei Kiveda bestelle,
erhalte transparente Preise, eine optimale Planung und die Lieferung innerhalb von 14 Tagen. Die
Zusammenarbeit mit deutschen Top-Herstellern wie Alno, Nolte und Nobilia garantiere zudem Qualitat.

Da Einbauktchen aber nun einmal etwas anderes als Fashion-Artikel oder Unterhaltungselektronik sind,
gehdren zum Kiveda-Konzept von Anfang an eine Reihe von Komponenten, die Uber eine klassische
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Pure-Play-Aufstellung hinausgehen: So werden Kunden nach Angabe der ersten Parameter Uber
ein Video-Tool mit einem personlichen Kundenberater verbunden, der mit ihnen die Einpassung der
WaunschkUiche in den vorliegenden Grundriss bespricht und dabei in Echtzeit ein 3-D-Modell der Kiiche
erstellt. Interessiert sich der Kunde fur eine Kiche der Premiumklasse, folgt auf die Videoberatung
sogar ein Termin mit einem Aufsendienstmitarbeiter der Kiveda-Gruppe. Um den Kichenraum prazise
zu vermessen, erhalten Kiveda-Kunden in jedem Fall Besuch von den Profis des Dienstleisters HOS, die
mithilfe von Lasertechnik eine exakte und fehlerfreie Ausmessung vornehmen. Die Lieferung und den
Einbau der Kiche Gbernimmt wiederum der Einrichtungs-Service der Otto-Tochter Hermes. Es handelt
sich bei Kiveda also um ein Geschaftsmodell, das — wo nétig — von Anfang an auch eine partnerschaftliche
Komponente vorsieht.

Dazu zahlt seit Ende 2014 auch eine Kooperation mit Saturn. Dabei markiert der Start der Zusammenarbeit
mit der Elektronikkette fir den Online-Kiichenhdndler den Beginn einer weiteren Entwicklungsstufe,
die zum weltweit ersten Hybrid-Anbieter im Klchensektor fihrt. In dem Ingolstddter Pilotmarkt von
Saturn zeigt Kiveda in der Klchengerate-Abteilung einige mitnahmebereite Klichenmodule aus der
Einstiegsklasse seines Sortiments, ergdnzt um ein Terminal, das Kunden mit einem Videoberater
verbindet und so eine Online-Kichenplanung in Echtzeit ermdoglicht. ,Wir wollen auf diese Weise
unsere neue Denke verdeutlichen und den Kunden zeigen, dass wir nicht einfach irgendein traditioneller
Kichenhandler sind, der seine Ware nun auch bei Saturn verkauft’ erklart Michael Bornicke. Allerdings
raumt der Kiveda-CEO ein, dass das Beratungsformat in der Anfangsphase noch erklarungsbedurftig
ist, weshalb zunachst Mitarbeiter des Online-Héandlers Kunden noch bei der Kiichenauswahl und der
Durchflihrung der Videoberatung unterstitzen.

Dabei solle die Kooperation mit Saturn nicht nur auf den einen Pilotmarkt in Ingolstadt beschrankt
bleiben, sondern werde Kiveda , tendenziell” bei jeder folgenden Marktneueréffnung beziehungsweise
jedem Marktumbau mit einer Shop-in-Shop-Fldche in das betreffende Saturn-Geschéft einziehen.
. Saturn ist flr uns ein starker Partner’ erklart Michael Bérnicke — eine Feststellung, die auch durch
den herausgehobenen Claim , Exklusiver Kichenpartner von Saturn” auf der Website von Kiveda
unterstrichen wird. Auch flr ein erfolgreiches Online-Start-up — das Ende 2012 gegriindete Kiveda
beschaftigt inzwischen gruppenweit Uber 220 Mitarbeiter und verzeichnet Umséatze ,im hohen
zweistelligen Millionenbereich” — ist der Rickenwind durch einen bekannten Partner wie Saturn nicht

ZU unterschatzen.

Ende 2014 hat der Online-Kiichenhandler einen weiteren groRen Schritt gemacht: Mit der Ubernahme
des traditionsreichen Anbieters Kiichen Quelle hat sich Kiveda nicht nur um finf stationare Megastores
verstarkt, sondern auch ein erfahrenes Team von Uber 100 Kichenfachberatern sowie wertvolle
Logistik-Kapazitaten an Bord geholt. Dabei ist bemerkenswert, dass der Online-Newcomer bei der
Ubernahme die aktive Rolle einnimmt. Kiichen Quelle stieg bereits 1978 als Teil des Versandhandlers
Quelle in den Direktvertrieb von Kichen ein und konnte nach der ArcandorInsolvenz 2009 erfolgreich
als eigenstandiges Unternehmen weitergeflihrt werden. ,Mit den Marken Kichen Quelle und Kiveda
sind wir hervorragend fir die Zukunft des Kichenmarktes gerlstet und zum grofdten Online-Anbieter
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fir Kiichen in Europa aufgestiegen® erklart Michael Bornicke zu der Ubernahme. Als einziger Anbieter
kéonne die Kiveda kinftig allen Kunden eine breite Auswahl an Kichen Uber die funf Vertriebskanéle
Online-Bestellung, Online-Beratung, Klichenfachberatung zu Hause, Projektgeschaft und stationarer
Handel flachendeckend in ganz Deutschland anbieten. Kiveda als E-Commerce-Unternehmen verknipft
damit alle Kanéale und revolutioniert die Branche mit dem Hybrid-Modell.

Fardie Zukunft will der Kiveda-Chef weitere VorstoRe in das stationdre Handelsumfeld nicht ausschlief3en,
um mit Terminals und Online-Planung dichter beim Kunden zu sein. Mittelfristig sei das Ziel der Kiveda-
Gruppe, in den zehn bis 15 grofiten deutschen Stadten mit Showrooms prasent zu sein. Dabei misse es
sich nicht zwingend immer um eigene Laden handeln. So findet Bornicke auch ein Konzept, wie es zum
Beispiel in der Autobranche Audi mit seinen City-Filialen verfolgt, reizvoll: ,,Das missen keine tausend
Quadratmeter sein, es reichen auch hundert Quadratmeter und dazu Terminals mit einer einfachen und
eleganten Planungs- und Beratungslésung.”

EinenAusbaudeskanallberschreitenden Angebots plant Bornicke zudembeiden Beratungsmaoglichkeiten
von Kiveda. So sollen Kunden kiinftig idealerweise von einem einzigen Berater betreut werden — sowohl
bei der Videoberatung wie auch bei Aufendienstbesuchen. Des Weiteren solle die Videoberatung in
Zukunft zumindest teilweise in einem Kichenstudio-Umfeld stattfinden, sodass Kunden bereits auf dem
PC inihre WunschkUche hineinschauen kdnnen. Fir ein Online-Start-up sind solche kanéleverbindenden
Features ziemlich aufwendig, doch ist sich Bornicke sicher, dass sich der Aufwand lohnt: , Nicht zuletzt
bei der Online-Suche spielt im Klchengeschaft die geografische Nahe eine grofse Rolle und ist es
deshalb wichtig, dass wir unsere lokale Prasenz mit innovativen Konzepten klnftig ausbauen. Alle
unsere Umsatze stammen aus E-Commerce-Aktivitaten, lediglich die Realisierung des Kundenwunsches
erfolgt Uber unterschiedliche Kanale.”
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FACHGESCHAFT SICHERT MIT ONLINE-SHOP SEINE ZUKUNFT

Nicht selten fihrt der Markteintritt dynamischer, preisgiinstiger Online-Anbieter dazu, dass traditionelle
Einzelhandler in dem Bereich um ihre Existenz kampfen mussen. Doch geht es auch anders: Hinter
dem erfolgreichen Online-Shop Koffer24.de steht der Frankfurter Traditionsbetrieb Leder Stoll. Der friihe
Einstieg ins Online-Geschéft trug dazu bei, die Zukunft des Fachgeschéfts zu sichern. Heute setzt das
Unternehmen auf ein breit angelegtes Multichannel-Modell.

Es hat Seltenheitswert, dass ein traditionelles mittelstdndisches Handelsunternehmen auch gleichzeitig
zu den Pionieren im Online-Handel zahlt. Im Fall von Leder Stoll und Koffer24.de trifft aber genau
das zu: Das Frankfurter Lederwarenfachgeschéaft existiert seit 1920 und auch der 1998 gestartete
Online-Shop gehdrte zu den ersten E-Commerce-Anbietern der Branche. Verantwortlich daflir war der
Studienaufenthalt von Joachim Stoll in den USA, wo der damalige Junior-Chef des Unternehmens mit
dem Online-Virus infiziert wurde. ,,Nach meiner Rickkehr nach Deutschland habe ich mich auf die Suche
nach einer Zukunft fir den familidren Einzelhandel gemacht’ erzahlt Joachim Stoll. Dabei war fur den
promovierten Betriebswirt von vornherein klar, dass diese Zukunft zum Teil im Internet liegen wiirde.

Heute — 17 Jahre nach dem ersten Online-Shop und elf Jahre nach dem Start der Marke Koffer24.de —
ist das Internet-Geschaft die starkste Umsatzsaule flr den Einzelhandler. Daneben ist Leder Stoll auch
im B2B-Geschaft tatig, etwa als Pramiendienstleister flr Zeitungsverlage oder als Ausstatter groRRer
Anwaltskanzleien. Das stationdre Geschaft, das zwischenzeitlich in mehreren Filialen im Raum Frankfurt
betrieben wurde, beschrankt sich inzwischen auf den Stammsitz in der Innenstadt der Hessen-Met-
ropole. Uberraschend kam diese Entwicklung fiir Joachim Stoll nicht: , Ich habe schon vor 15 Jahren
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gedacht, dass es angesichts des Internet-Booms fiir den stationaren Handel schwierig wird.” Was der
Unternehmenschef nicht vorausgesehen hat, war dagegen das Zusammenwachsen der Kanéle: War
Koffer24.de zunachst als komplett eigenstandiger Kanal angelegt, so setzt Stoll heute auf ein vollum-
fangliches Multichannel-Konzept.

Zu dem Mehrkanal-Ansatz von Leder Stoll gehort, dass der Online-Shop nicht nurim stationaren Geschéaft
explizit beworben wird, sondern auch in das Verkaufsgesprach und den Alltag der Verkduferinnen
einbezogen wird. Zudem erhebt das Unternehmen den Anspruch, Online und Offline mit den gleichen
Preisen aufzutreten. Fir die Bewerbung des Geschéfts auf beiden Kanédlen setzt Leder Stoll zudem
auf eine vielfaltige Online-Marketing-Strategie, die neben Couponing- und Bewertungsplattformen auch
Facebook, Twitter und YouTube umfasst. Auf den einschléagigen Online-Plattformen wie eBay, Amazon
und Rakuten.de ist das Unternehmen ebenfalls aktiv. Online-Bestellungen bei Koffer24.de kénnen
natlrlich im Stammhaus von Leder Stoll abgeholt werden. Noch nicht umgesetzt hat der Multichannel-
Handler die Anzeige und Reservierung lokal verflgbarer Artikel. ,,Das sind aber Themen, die eindeutig
zu unseren Hausaufgaben gehoren und die wir noch bearbeiten missen’ erklart Firmenchef Joachim
Stoll.

Auch wenn das Multichannel-Konzept den Abschied vom Filialnetz von Leder Stoll nicht aufhalten
konnte, in der Summe ergeben sich fir das Unternehmen aus der Kanalverknlpfung positive Effekte.
So sind in den letzten Jahren nicht nur Umsatz und Ertrag Uberdurchschnittlich gewachsen, sondern
konnten auch Fixkosten reduziert werden. Der populare Online-Shop Koffer24.de hat zudem Leder Stoll
zusatzliche stationare Kunden beschert. Umgekehrt werden auch im Ladengeschéaft weitere Kunden fir
den Online-Handel gewonnen. Das seit fast 100 Jahren existierende Fachgeschaft tragt zudem dazu bei,
das seridse Image des Online-Shops zu starken. ,Allerdings wird dieser Effekt zunehmend geringer’
berichtet Stoll. ,Die Angst der Kunden vor unseridésen Online-Handlern nimmt ab, schlief3lich gibt es ja
inzwischen verbreitet die Moglichkeit des Rechnungskaufs und auch Kreditkartenzahlungen werden
nicht mehr so kritisch gesehen.”

Um die Synergieeffekte von Internet und stationdrem Handel besser zu nutzen, setzt Joachim Stoll
zudem auf Aktionsformate, welche die Kanalgrenzen Uberschreiten. So hat der Fachhandler 2011
den ersten Frankfurter , Ranzentag” ins Leben gerufen. Inzwischen veranstaltet das Unternehmen
im Rhein-Main-Gebiet mehrere Messen, an denen sich Eltern von ABC-Schiitzen nicht nur Uber die
Wahl des richtigen Schulranzens ausfthrlich informieren kénnen, sondern auch eine umfangreiche
Auswahl an Ranzen und verwandten Schulausristungs-Artikeln angeboten wird. Es handelt sich dabei
um eine stationdre Aktion, die von Koffer24.de beworben wird, gleichzeitig ist die Veranstaltungs-
Website Ranzentag.de in den Online-Shop eingebunden. Mit Werbemalfinahmen, die von klassischen
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Printmedien bis ins Social Web reichen, unterstreicht Leder Stoll zudem den Erlebnischarakter, den der
Kauf des ersten Schulranzens besitzt. ,, In solchen, die Kanalgrenzen Uberschreitenden Veranstaltungen

liegt noch viel Potenzial ! erklart Joachim Stoll. ,, Der Einzelhandel muss auch Entertainer sein — das ist in
den 80er- und 90er-Jahren verloren gegangen.”

Eine weitere kanallberschreitende Initiative von Leder Stoll/Koffer24.de ist die Zusammenarbeit mit
dem Dienstleister Storeplus. Das Unternehmen ist darauf spezialisiert, digitale Erlebnisse in den
stationaren Handel zu bringen. Im Fall von Leder Stoll geht es darum, den Online-Shop Koffer24.de Gber
Tablets und Verkaufsterminals in andere Lederwarengeschéafte zu integrieren. Interessierte Handler
kénnen ihren Kunden so eine virtuelle Erweiterung ihres Sortiments bieten und werden nach dem
Affiliate-Modell an den dabei erzielten Umsétzen beteiligt. Nach einem erfolgreichen Praxistest in vier
Ladengeschéften des nordrhein-westfalischen Lederwarenhadndlers Hausfelder ging Storeplus mit
seiner gemeinsam mit Koffer24.de erarbeiteten Losung im Marz 2015 offiziell an den Start. Interessant
und fur die teilnehmenden Geschéfte eine grofie Chance ist beispielsweise, dass rund 70 Prozent der
Kunden, die im Ladengeschéft einen Artikel aus dem digitalen Sortiment bestellten, ihren Einkauf auch
stationar abholen wollten — und das, obwohl der Versand nach Hause ebenfalls mdglich gewesen ware.
Die digitale Regalverlangerung bietet damit gute Ansatzpunkte flr den Verkauf stationarer Cross-Selling-
Artikel und Services.

Auch wenn die Zusammenarbeit mit Storeplus gerade erst das Pilotstadium verlassen hat, besitzt das
Modell fir Joachim Stoll doch einiges Potenzial. Letzten Endes handelt es sich dabei um einen weiteren
Online-Baustein, der dazu beitragt, dass Leder Stoll — anders als viele Wettbewerber — gute Chancen
hat, auch den 100. Jahrestag der Unternehmensgrindung im Jahr 2020 erfolgreich zu begehen.
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4
ZEHN NEUE LOCAL HEROES FUR
DEN HANDEL VON MORGEN

AUF DEM WEG IN DIE ZUKUNFT DES EINKAUFENS

Mit Pilot-Méarkten in Ingolstadt verdeutlichten Media Markt und Saturn Ende 2014, dass Deutschlands
grofdte Elektronikkette im Multichannel-Handel angekommen ist. Sicherlich wird nicht jedes in den
Geschéaften umgesetzte digitale Feature fir alle Zeiten Bestand haben. Doch wichtig ist, dass Media-
Saturn die Dimension Online in sein Handelskonzept fest aufgenommen hat und den Kunden damit
ein attraktives kanallbergreifendes Einkaufserlebnis bietet. Zudem experimentiert das Unternehmen
bereits mit Zukunftstechnologien, die das Gesicht des Einkaufens weiter verandern kénnten.

Mit fast 1.000 Markten in 17 Landern ist Media-Saturn klar die grofste Elektronikhandelskette in Europa.
Dennoch galt das mehrheitlich zum Handelskonzern Metro gehérende Unternehmen Ende der 2000er-
Jahre schon fast als hoffnungsloser Fall: Nach der 2007 erfolgten SchlieBung der maRig erfolgreichen
Internet-Tochter Mediaonline.de verzichtete der Retailer auf ein eigenes Online-Geschéft und blieb damit
in einer sich rasant wandelnden Handelswelt aufen vor. Erst mit der Ubernahme des Internet-Handlers
Redcoon 2011 sowie der Eré6ffnung der Online-Shops Saturn.de und Mediamarkt.de zum Jahreswechsel
2011/12 gab das Unternehmen im E-Commerce Gas. Das seitdem Erreichte ist beeindruckend: Im Jahr
2014 kam Media-Saturn auf Online-Umsétze in Hohe von 1,55 Milliarden Euro — und damit auf einen
Online-Anteil von bereits mehr als sieben Prozent am Gesamtumsatz. Seit Anfang 2015 bieten Media
Markt und Saturn zudem ihr komplettes Online-Sortiment auch Uber den Online-Marktplatz eBay an.
Und mit der Electronics Online Group hat Media-Saturn eine eigene E-Commerce-Einheit geschaffen,
die bereits unter anderem mit der Ubernahme der Liveshopping-Plattform iBood und dem neuen
Haushaltsgerate-Shop Biwigo Akzente setzte.



Offensichtlich gelingt es Media-Saturn inzwischen besser als vielen stationaren Wettbewerbern, Online-
Handel und Filialgeschaft miteinander zu verbinden: Seit der Er6ffnung der Media Markt- und Saturn-
Online-Shops liegt die Abholrate bei den Bestellungen kontinuierlich bei rund 40 Prozent. Dabei schien
der Erfolg in Sachen Click & Collect Media-Saturn gewissermafen in den ScholR gefallen zu sein —
denn die Multichannel-Prozesse lief3en in vielen Markten zunachst noch zu wiinschen Utbrig. Mit zwei
Pilotmarkten in Ingolstadt, wo auch die Konzernzentrale des Unternehmens steht, wurden hier jedoch
neue Standards gesetzt, die eine Blaupause flr die Erneuerung samtlicher Standorte in den nachsten
Jahren sein sollen.

Der im September 2014 eréffnete neue Media Markt in Ingolstadt wartet mit einer Vielzahl an digitalen
Neuerungen auf: Es gibt freies WLAN, am Eingang warten auf die Kunden neben einer Smartphone-
Ladestation verschiedene Touchscreens, mit denen aktuelle Angebote recherchiert, der Online-Shop
durchsucht und durch den Markt navigiert werden kann. Elemente wie die Online-Shop-Terminals,
Instore-Navigation oder Anwendungsszenarien flr vernetzte Techniklésungen begegnen einem auch
beim Marktrundgang immer wieder. Weitere Highlights sind ein grofsformatiger Touchscreen-Tisch, auf
dem sich Smartphones mit den dazugehdrigen Mobilfunktarifen konfigurieren und in einem virtuellen
Warenkorb ablegen lassen, sowie digitale Preisschilder, die in dem Markt in verschiedenster Form
getestet werden. Das Thema Click & Collect adressiert der Ingolstadter Pilot-Media-Markt zum einen
durch eine zentral im Eingangsbereich positionierte Service-Theke, zum anderen durch einen an der
Marktriickseite positionierten Abhol-Drive-in, an dem grofiere Online-Bestellungen direkt mit dem Auto
abgeholt werden kénnen.

Noch Uberzeugender als der Pilot-Media-Markt ist die Erneuerung des Saturn-Markts im Ingolstadter
Einkaufsareal Westpark ausgefallen. So wird in dem Ende Oktober 2014 wiedereroffneten Markt das
Thema Multichannel genutzt, um neue inhaltliche Schwerpunkte zu setzen: Wo Besucher eines Marktes
sonst von einer Kassenbatterie begrii3t werden, stehen in Ingolstadt die Themen Service (mit einer
zentralen Abholtheke, Beratungsplétzen und , Info-Lounge”) sowie digitale Innovation (unter anderem
mit Produktwelten zu aktuellen Highlights aus \Wearables und Telekommunikation) im Mittelpunkt. Drive-
in, groRformatige Touchscreen-Displays und Internet-Terminals gehoren in dem Saturn-Markt bereits
ganz selbstverstandlich zur Ausstattung.

Daneben gibt es in dem neu gestalteten Saturn-Markt eine Reihe weiterer Features, die zur Verknipfung
von Online und Offline beitragen sollen: Die bislang erste 24-Stunden-Abholstation der Elektronikkette
ermdglicht die Abholung von Online-Bestellungen auch auflerhalb der Ladendffnungszeiten, der
Online-Klicheneinrichter Kiveda hilft als Ergdnzung zum Kauf von Herd oder Kihlschrank, die gesamte
Kichenumgebung mitzuplanen und an den Warentischen sind Tablets installiert, die als virtuelle
Regalverlangerung den Zugriff auf das komplette Angebot von Saturn.de bieten. Die neuen Features
sind nahtlos in die gewohnte Einkaufsumgebung integriert und tragen in Summe dazu bei, den Nimbus
von Saturn als Heimat technologischer Innovationen neu zu bestatigen.
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Martin Wild, Chief Digital Officer von Media-Saturn, bekréaftigt, dass in einer Zeit, in der die Digitalisierung
alle Bereiche verandere, Saturn der Innovation nicht hinterherlaufen, sondern einer der Leader sein wolle.
., Digital wird Teil unserer DNA und wir wollen das nutzen, um den Kunden ein besseres Einkaufserlebnis
zu bieten’ erklart Wild. Durch die Dimension Mobile entstehe heute ein nahtloses, Online und Offline
verbindendes Shopping-Erlebnis, das auch stationar ein echtes digitales Erleben moglich mache. Diesen
Anspruch verdeutlicht Wild mit einer Reihe von Beispielen. So werde die neue Version der Saturn-
App einen Device-Ubergreifenden Warenkorb enthalten, zahle Media-Saturn zu den Launch-Partnern
der Einkaufs-App Shopkick in Deutschland und arbeite man an einem mobilen Pickup-Schein, der zum
Beispiel in Passbook abgespeichert werden kann. Bei all diesen Neuerungen gehe Media-Saturn laut
dem Chief Digital Officer nach dem Prinzip ,,mobile first” vor: ,Die Verbindung von Online und Offline
durch Mobile ist fir uns die Basis fir digitale Innovation.”

Besonders spannend wirkt in diesem Zusammenhang der Einblick, den Martin Wild in die Arbeit der
. Innovation Labs” von Media-Saturn gibt. So arbeitet das Unternehmen beispielsweise an einer Reihe
von Augmented-Reality-Applikationen. Wie Wild erklart, werde das Scannen von QR-Codes in den
Flyern der Elektronikkette nicht so gut genutzt. Deshalb werde es bald eine Augmented-Version der
Werbeflyer von Media Markt und Saturn geben. Das Unternehmen arbeitet hier zusammen mit der
Agentur appear2media an einer App-Funktion, die beim Betrachten des aktuellen \Werbekatalogs durch
eine Smartphone-Kamera weitere Produktinformationen, den aktuellen Preis oder auch zusétzlichen
Video-Content anzeigt. Neben Smartphones hat das Digital-Team von Media-Saturn dabei auch
Endgerate wie Wearables und Google Glass im Visier.

Augmented Reality spielt fir die Entwicklungsabteilung des Unternehmens nicht nur im Umgang mit
Endkunden eine Rolle, sondern kénnte kiinftig auch beispielsweise im Lager eingesetzt werden, um die
Arbeit der Logistikmitarbeiter effizienter zu gestalten. Weitere mogliche Verkaufsinnovationen, die der
Chief Digital Officer prasentierte, sind eine , Digitalisierung der Markte” mittels Beacons (,,So werden
wir zentimetergenau wissen, wo ein betreffender Artikel ist, und kénnen den Kunden hinleiten”),
Geofencing-Anwendungen (beispielsweise das Ansprechen von Kunden, die sich in der Nahe eines
Marktes befinden, mit gezielten Angeboten), Location Based Services zur Augmentierung des Offline-
Einkaufs und Mobile Payment. Hier ist die Integration von Bezahlverfahren wie dem , Einchecken mit
PayPal” angedacht, bei dem sich Kunden mit ihrem Smartphone im Geschaft einloggen und Uber die
Erkennung ihres Gesichts identifizieren.

Gelingt es Martin Wild und seinem Team, diese Fllle an Innovationen ahnlich clever in das Marktumfeld
zu integrieren wie die in dem Pilot-Geschaft bereits umgesetzten Multichannel-Features, stehen die
Chancen gut, dass das Unternehmen damit mehr bietet als nur technische Spielereien. Saturn und
Media Markt konnten so zeigen, dass ein mit Online- und Mobile-Funktionen aufgeladenes stationares
Verkaufskonzept auch in Zukunft seine Relevanz behalt.
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HERSTELLER-SHOWROOM VERLEIHT DEN
HANDELSPARTNERN RUCKENWIND

In Zeiten struktureller Verdnderungen in der Handelswelt ergreifen zunehmend auch Hersteller die
Initiative, wenn es um die addquate Prasentation ihrer Produkte geht. Der Haushaltsgeratehersteller
Miele tut dies unter anderem mit seinem Showroom Miele Gallery in Berlin sowie mit digitalen
Planungslésungen zur Anbahnung von Geratekaufen.

In der Bundesrepublik gibt es heute noch in einer Handvoll Stadten Gebaude, die den Namen ,,Persil-
Schule” tragen. Die schon mit ihrem AuReren in die WirtschaftswunderAra verweisenden Bauten
gehdren in eine Zeit, in der sich Hersteller zur Durchsetzung eines neuen Produkts noch nicht auf den
Fachhandel verlassen konnten. So auch der Reinigungsmittelkonzern Henkel, der zur Markteinfiihrung
seines neuen Waschmittels Persil deutschlandweit eigene Schulungszentren einrichtete, die sowohl fir
Handelsvertreter wie auch fir Endbenutzer bestimmt waren.

Heute mutet diese Idee reichlich anachronistisch an, dennoch stellt der Strukturwandel Hersteller
zunehmend vor &hnliche Uberlegungen. Zum Beispiel findet im Haushaltselektronikbereich der
Handel inzwischen hauptsachlich in der Peripherie beziehungsweise im Internet statt, wahrend
die Herstellermarken in den Zentren so gut wie nicht mehr vorkommen. Das dirfte im gréReren
Zusammenhang auch einer der Griinde sein, warum der Hersteller Miele inzwischen weltweit mehr
als 70 exklusive Showrooms in Metropolen wie Barcelona, London, New York, Mailand, Moskau, Paris
oder Shanghai unterhalt. Seit Mitte 2011 betreibt der Haushaltsgeratehersteller auch in Berlin eine Miele
Gallery, an der Flaniermeile Unter den Linden, unweit des Brandenburger Tores.
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,Die Miele Gallery unterstltzt die generelle Markenpositionierung und dient dem Ziel, die Marke und
die Produkte emotional erlebbar und greifbar zu machen’ erklart Miele-Sprecher Carsten Prudent.
Endkunden kénnen in dem Showroom Kaffee trinken, Veranstaltungen besuchen, vor allem auch die
Produkte des Premiumherstellers in einem hochwertigen Umfeld erleben und sich zu Kaufen anregen
lassen. Insofern erflillt die Miele Gallery tatsachlich eine Aufgabe, die in den goldenen Zeiten des
stationaren Handels von den Herstellern gerne an ihre Handelspartner delegiert wurde.

Neben der Scharfung des Markenprofils hat die Miele Gallery auch innerhalb des Fachhandelsvertriebs des
Herstellers eine Funktion. Zum einen, da der Showroom Handelspartnern Anregungen flir die Prasentation
von Miele-Geréaten liefern soll. Andererseits, da in der Miele Gallery auch Beratungsleistungen auf hohem
Niveau erbracht werden, die bei den Endkunden direkte Kaufabschllsse in die Wege leiten sollen.
Wie Miele-Sprecher Prudent erklart, wirden innerhalb eines neuen Geschaftsbesorgungsmodells des
Herstellers teilnehmenden Handlern in der Miele Gallery generierte Auftrage direkt vermittelt. ,Zudem
kommen Kunden oft auf Empfehlung ihres Handlers in die Gallery, um sich einen umfassenden Eindruck
von der Miele-Markenwelt zu verschaffen’ so Prudent. Nicht selten flihre dies zu einer Ausweitung der
Auswahl um Komplementérgerate oder gelinge es, Endkunden von den Vorziigen hoherwertiger Gerate
zu Uberzeugen.

Daflr setzt der Geratehersteller nicht nur auf die Beratungskompetenz seiner Mitarbeiter, sondern
auch auf die virtuelle 3-D-Warenpréasentation. Dabei handelt es sich um eine Planungssoftware, die
das Konfigurieren kompletter Kichengerateldsungen ermaoglicht, inklusive eines dreidimensionalen
Renderings, das den Kunden einen realitatsnahen Eindruck der gewlinschten Kiche vermittelt. In der
Miele Gallery in Berlin wurde diese Planungslésung auch auf dem sogenannten Geréatevisualisierer
umgesetzt, einer mannsgrolRen, fest installierten Touchscreen-Wand, die auf einer Digital-Signage-
Losung des Display-Spezialisten Xplace basiert. Kunden kénnen so in dreidimensionaler Darstellung
und EchtgrofRe gewiinschte Miele-Gerate in ihre individuelle Klichenkonstellation integrieren lassen.
Wie die Desktop-Anwendung sollte auch die Multitouch-Planungslésung die Auswahl neuer Geréate
erleichtern und den Kunden einen ,Einkaufszettel” fir das weitere Verkaufsgesprach mit dem Miele-
Fachhandel liefern. Die Erfahrungen in der Miele Gallery zeigten allerdings, dass die Planung am
Geratevisualisierer weniger oft genutzt wird als das kleinere Pendant am Computer. Vermutlich ist den
Konsumenten bei einem eher komplexen und auch recht privaten Vorgang, wie es die Planung einer
neuen Kicheneinrichtung ist, der personliche Austausch doch wichtiger als eine digitale Losung in
Echtgrofle.
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So verwundert es nicht, dass sich Miele seit 2014 vor allem auf die Online-Version seines Planungs-Tools
fokussiert und diese auch in seinen neuen Internet-Auftritt integriert hat. ,,Der Online-Geréatevisualisie-
rer ermoglicht es, Miele-Geréate in einem exemplarischen haushaltsdhnlichen Umfeld realitatsnah abzu-
bilden — und zwar in sémtlichen Farb- und Designvarianten’ erklart Miele-Sprecher Prudent. Auch bei der
Online-Variante der virtuellen Planungslésung steht am Ende eine Geréatefiguration als Einkaufshilfe fir
den Besuch beim nachsten Miele-Fachhéndler. Diese kann aber auch auf Facebook geteilt werden und
damit weiteren potenziellen Kunden Anreize fir den Besuch der Miele-Website liefern.

Wie Carsten Prudent erklart, sind fir den Online-Geréatevisualisierer zudem Rickwirkungen auf die
Miele-Gallery und andere Offline-Prasentationsformate (zum Beispiel auf Messen) vorgesehen. So
habe man fir den Online-Einsatz zuséatzliche Funktionen entwickelt, die auch in kinftige Versionen der
Offline-Gerate integriert werden sollen. ,Aufserdem ist eine mobile Miele-Gerétevisualisierer-Losung
flr Smartphones und Tablets in Arbeit’ so der Unternehmenssprecher. Der Haushaltsgeratehersteller
begreift den Online-Kanal damit nicht primar als Bedrohung flr gewachsene Handelsstrukturen, sondern
setzt auf digitale Prasentationsformen, die den Fachhandelspartnern dabei helfen kénnen, internetaffine
Kunden flr den stationdren Handel zurlickzugewinnen. Beispielhaft steht Miele damit fir Hersteller,
die den Verkauf ihrer Produkte durch die Einrichtung eigener Showrooms zu férdern versuchen. Dem
Fachhandel kommt in dieser Konstellation die Rolle eines Abwicklungspartners zu, der an die in
den Showrooms — sowie auf den Hersteller\WWebseiten — eingesetzten digitalen Beratungsldsungen
angebunden ist.
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4
ZEHN NEUE LOCAL HEROES FUR
DEN HANDEL VON MORGEN

FITTING ROOM SCHAFFT MEHRWERTE FUR ONLINE-KUNDEN

\\'\‘ N N\\”\\‘ ']

Passende Outfits fir einkaufsfaule Manner — mit diesem Konzept zéhlt Modomoto zu den Vorreitern im
Bereich Curated Online-Shopping. Mit einem ersten Fitting Room in Berlin hat das Start-up Ende 2013
den Schritt ins lokale Umfeld gewagt. Und das mit Erfolg: Das Ladengeschéft hilft bei der Kundenbindung
und zieht auch neue Kunden an.

Dabei handelt es sich bei dem Fitting Room von Modomoto in der TorstraRe in Berlin Mitte ganz
dezidiert um kein stationdres Ladengeschaft im herkdmmlichen Sinne. Statt regularen Offnungszeiten
wird der Fitting Room nur nach Vereinbarung fir jeweils einen Kunden gedffnet. In der Folge lauft in
der stationdren Filiale vieles so, wie es Nutzer bereits vom Online-Service von Modomoto gewoéhnt
sind: Eine Stilberaterin stellt passend zu Typ und Geschmack des Kunden ein Outfit zusammen — dieses
Mal allerdings ,live” und nicht, wie bei Modomoto sonst Ublich, basierend auf schriftlichen Angaben
beziehungsweise Telefonkontakt.

.Wir sind mit dem Fitting Room auf die Winsche unserer Kunden eigegangen’ berichtet Modomoto-
Mitgrtinderin Corinna Powalla. So hatten wiederholt Kunden in den Firmenrdaumen des Unternehmens
in Berlin-Kreuzberg angefragt, ob sie nicht zu einer persdnlichen Anprobe vorbeikommen kdnnten.
.Diese bestehende Nachfrage hat es uns erleichtert, den Schritt von Online nach Offline zu gehen und
unseren Service damit eine Stufe weiter auszubauen' erklart Powalla.

Mit zwei Raumen hat der Fitting Room in etwa das Ausmald einer Boutique, soll aber ein wesentlich
intimeres und gemdutlicheres Geflhl verstromen, um die ausschlieRlich ménnliche Kundschaft nicht
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zu vergraulen. Dennoch: Mit der Stilberatung vor Ort erflllt der stationdre Ableger von Modomoto
eigentlich eine klassische Fachhandelsfunktion. Firmen-Chefin Corinna Powalla ist sich aber sicher, mit
dem Fitting Room ein Angebot zu bieten, das es so im stationdren Kontext sonst nicht gibt. ,Zum
einen liegt das daran, dass vergleichbare Modehéandler ja gar nicht online tatig sind. Und zum anderen
ist die Beratung im stationaren Kontext auch nicht mehr das, was sie einmal war.” Modomoto-Kunden
miussten sich nicht mit schlecht ausgebildeten oder unmotivierten Verkdufern herumschlagen, sondern
wirden im Fitting Room mit Garantie einen erstklassigen Service erhalten.

Am Geschaftsmodell von Modomoto andert der Ausflug in die lokale Dimension nur wenig. ,, Die Beratung
verandert sich nicht, nur die Ladenmiete kommt dazu’ erklart Powalla. Da es fur das Konzept der Fitting
Rooms aber ohnehin keine 1a-Lage sein musse, handele es sich hier nur um einen vergleichsweise
kleinen Posten. Zudem profitiere das Unternehmen von seiner glinstigen Online-Kostenstruktur und
der groRen Menge an umgesetzten Waren. Das Curated-Shopping-Konzept von Modomoto bringt es
zudem mit sich, dass der Fitting Room nach einem sehr reduzierten Ansatz konzipiert ist. Neben der fir
den jeweiligen Kunden zusammengestellten individuellen Auswahl gibt es in dem Geschéft nur ein aus
Bestsellern und passenden Accessoires zusammengesetztes Basissortiment. Auch Funktionalitédten
aus dem Bereich digitaler POS sucht man im Fitting Room vergebens — schliel3lich geht es hier nicht
darum, ein Multichannel-Handelskonzept zu etablieren, sondern das stationdre Geschaft dient vielmehr
der Verfeinerung des hinter Modomoto stehenden Kurationsprinzips.

Das Konzept scheint bei den Kunden von Modomoto anzukommen: Rund eineinhalb Jahre nach der
Eréffnung des Fitting Rooms haben sich positive Wechselwirkungen zwischen Online-Geschaft und
dem stationaren Format verfestigt. , Fir die Kundenbindung ist der Fitting Room fantastisch’ schwarmt
Corinna Powalla, ,erst recht, wenn die Kunden stationar von der gleichen Stylistin begrif3t werden, die
sie bisher nur online oder Uber das Telefon kannten.!” Im besten Fall entfalte das Ladengeschaft von
Modomoto damit eine virale Wirkung: , So eine Erfahrung ist auch etwas, Uber das die Leute reden und
was dann wiederum andere Menschen motiviert, sich fir Modomoto zu interessieren.” Wie andere
Online-Handler, die den Sprung in die Offline-Welt gewagt haben, berichtet auch Corinna Powalla, dass
die stationare Prasenz es erleichtere, Neukunden zu gewinnen, die noch nicht beziehungsweise in
einem geringeren Mal3e online einkauften. Und schlief3lich mache der Fitting Room von Modomoto
noch einen weiteren Personenkreis glicklich: die Industrie. ,Die Marken finden es natlrlich super,
wenn ihre Waren in einem so schonen Umfeld prasentiert werden.” Ohnehin habe Modomoto, das
statt auf Discounts auf personliche Beziehungen zu den Kunden setze, sehr gute Beziehungen zu den
Modeherstellern.

Obwohl Modomoto mit seinem Fitting-Room-Konzept auf dem richtigen Weg ist, bleibt die Prioritat fir
Corinna Powalla weiterhin Online: , Die Bedeutung des Fitting Rooms ist in unserem Geschaftskonzept
zurzeit noch eher eine erganzende.” Anfang 2015 hat Modomoto daflir erst einmal ein neues
Logistikzentrum in Berlin mit einer Flache von mehr als 4.000 Quadratmetern eingeweiht. ,Damit haben
wir Platz fir weiteres Online-Wachstum geschaffen und wollen uns erst einmal darauf konzentrieren.”
Zudem stehe nach Deutschland und Osterreich die Expansion von Modomoto in die Schweiz recht weit
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oben auf der Prioritatenliste des Unternehmens. Zwar kann sich Corinna Powalla vorstellen, mittelfristig
nicht nur weitere Fitting Rooms einzurichten, sondern auch Kooperationen mit anderen Einzelhandlern
oder Shop-in-Shops zu prifen. Doch bleibt der Fokus von Modomoto klar auf das Online-Geschéaft
gerichtet.

Der Erfolg gibt dem Curated-Shopping-Anbieter dabei recht. Wie Corinna Powalla berichtet, nehme
Modomoto mit einem Umsatz von mehrals 20 Millionen Euro in dem Segment klar die Marktflihrerschaft
ein. Fir 2015 strebe das Online-Unternehmen eine weitere Umsatzsteigerung von mindestens 100
Prozent an. Verbunden ist diese dynamische Entwicklung mit einer grundsoliden Herangehensweise. So
hat der Aufbau von Modomoto, das weiterhin zu 80 Prozent in Griinderhand ist, bisher weniger als funf
Millionen Euro gekostet — und das bei einem Unternehmen mit mittlerweile mehr als 180 Mitarbeitern.
Das Geheimnis dahinter sei ein Fokus auf Wirtschaftlichkeit, gepaart mit einem ausgepréagten Sinn fur
Selbststandigkeit — sei es beim Aufbau komplett eigener Lagerbestdnde oder auch beim Einsatz einer
eigenentwickelten Software.

Es Uberrascht somit nicht, dass Modomoto nicht gleich handstreichartig eine ganze Ladenkette aufbauen
will. Doch kindigt Corinna Powalla an, sich als Wachstumsstrategie auf ein Bestandskundenmodell
konzentrieren zu wollen — und dabei konnte die Erdffnung des einen oder anderen zusatzlichen Fitting
Rooms in den nachsten Jahren durchaus eine Rolle spielen.
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MyParfum

PARTNERMODELL FUR STATIONARE PARFUMERIEN

Eine besonders interessante — aber leider noch eher seltene — Kategorie innerhalb der Local Heroes
sind Internet-Handler, die Uber Partnerschaften den stationdren Handel miteinbinden. MyParfum,
Online-Anbieter von individuell zusammengestellten Parfims, setzt genau auf dieses Prinzip: Das
Unternehmen ladt Parfimerien ein, mit sogenannten , Duftbars” zu stationdren Vertriebspartnern der
Online-Marke zu werden.

Mit dem Partnerprogramm will MyParfum nicht nur stationdren Handlern zuséatzliche Maoglichkeiten
bieten — sondern sucht auch selbst nach der zweiten Chance: Der 2008 gegriindete Online-Anbieter
musste Anfang 2013 Insolvenz anmelden. ,Wir sind zu schnell gewachsen’, erklart Unternehmensgriinder
Matti Niebelschltz. Das Geschéaftsmodell, Kundinnen die Zusammenstellung individualisierter Parfims
sowie die Gestaltung der Flacons zu ermdglichen, sei von Anfang an auf gute Resonanz gestofRen. 2012
beschaftigte das Unternehmen rund 60 Mitarbeiter und stieg Uber einen Media-Deal mit SevenVentures
(ProsiebenSat.1) mit viel Tempo in die TV-Werbung ein. Nachdem der Umsatz aber nicht so schnell
wuchs wie die Kosten, blieb MyParfum nur noch der Weg zum Insolvenzgericht.

Von unserem Produkt waren wir aber weiterhin Uberzeugt! erzahlt Niebelschitz. Deshalb kam es nach
der Insolvenz zur zweiten Grindung von MyParfum. Wahrend man an der Grundidee weiter festhalt,
soll dieses Mal alles etwas kleiner und bodensténdiger sein. Auf TV-Werbung will das Start-up auf
absehbare Zeit verzichten und auch von Venture-Capital-Gebern will man sich fernhalten. Zur Finanzierung
startete das Unternehmen Mitte 2014 eine Crowdfunding-Kampagne, Uber die rund eine halbe Million
Euro eingesammelt wurden. Zudem vertraue man auf den damit erzielten Marketing-Effekt und das
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Engagement der beteiligten Sponsoren, erklart Unternehmensgriinder Niebelschiitz. AuRerdem habe
man in einem weiteren wichtigen Punkt umgedacht: ,Wir sind zu der Erkenntnis gekommen, dass wir
flr unser Produkt vielleicht nicht der beste Handler sind.” Als Konsequenz wolle MyParfum kinftig
verstarkt auf Vertriebskooperationen setzen.

Partnerschaften will MyParfum mit geeigneten Online-Handlern knlpfen, plant darliber hinaus aber
auch den Vorstol} in den stationdren Handel. Das Mittel der Wahl ist dabei die sogenannte , Duftbar” —
eine Terminal-Station, die es Kunden mithilfe eines eingebetteten iPads ermdglicht, aus verschiedenen
Parfim-Grundtypen und einer Reihe von hinzufligbaren Duftnoten ein komplett individuelles Parfiim
zu kreieren. ,Das Konzept mit den Grundtypen und der Noten-Auswahl sorgt dafir, dass immer ein
Ergebnis zustande kommt, das gut riecht’ erklart Niebelschiitz. Darliber hinaus sei die Duftbar komplett
intuitiv bedienbar und bendtige keine Betreuung durch das Verkaufspersonal. Parfimeriebetreiber
mussen fur den Aufbau des Shop-in-Shop-Moduls eine einmalige Geblhr bezahlen und werden danach
an den Verkausferlosen beteiligt.

An der Duftbar kénnen nicht nur Kundinnen nach Belieben Parfims mischen, MyParfum bietet es auch
seinen Partnern an, eigene , Hausmarken" zu kreieren und diese mit einem Co-Branding zu verkaufen.
Die an der Duftbar zusammengestellten Parfiims werden dann im Labor des Online-Anbieters hergestellt
und den Kunden entweder nach Hause geschickt oder in die jeweilige Parfiimerie zur Abholung geliefert.
Matti Niebelschiitz ist Uberzeugt, dass sich das Partnerprogramm fir das E-Commerce-Unternehmen
mittelfristig auszahlt: ,,Handler kdnnen damit einen Mehrwert bieten, den andere so nicht gewahrleisten
kdnnen!”

Der MyParfum-Griinder bestreitet allerdings nicht, dass die neue Strategie des Unternehmens
anspruchsvoll ist: ,Wir mUssen nicht nur die Kunden, sondern auch die Handler Uberzeugen.” Ziel
sei es, in zwei Jahren rund 100 Parfimerien an das Partnernetz anzuschlieRen. Beim Aufbau des
Partnerprogramms handele es sich um einen Prozess, der von Anfang an auf flinf bis zehn Jahre angelegt
sei. Im Herbst 2014 startete MyParfum mit dem Roll-out der Duftbar und konnte seitdem bereits
die ersten Terminals verkaufen. Um weitere stationare Handler flr das Konzept zu begeistern, geht
MyParfum auch auf ,, Roadshow": ,Wir bauen unsere Duftbar Popup-mafig in einzelnen Parfimerien
auf, damit sich die Betreiber das Konzept ansehen konnen’ erklart Niebelschiitz. Auf diese Weise hoffe
man, mittelfristig auch bei landesweiten Parfimerieketten Interesse wecken zu kénnen.

Die Chancen dafiir stehen nicht schlecht: Betreiber von Parflimerien erhalten mit dem kanalliberschrei-
tenden Verkaufsmodell die Moglichkeit, ihren Kunden einen Service anzubieten, der sie vom Mas-
senmarkt abhebt. Gleichzeitig stellt das individualisierte Produkt des Online-Anbieters flr diese keine
Konkurrenz dar. MyParfum wiederum erschlief3t sich Uber das Partnerprogramm einen zusétzlichen
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Vertriebskanal. Zudem konnte es der physische Kontakt mit dem Produkt erleichtern, neue Kunden fir
MyParfum zu gewinnen. Matti Niebelschitz sieht das DuftbarModell zudem in Einklang mit der gene-
rellen Trendentwicklung der letzten Jahre: ,, Der Handel wandelt sich, es geht immer starker in Richtung
Multichannel.”

Neben dem Parflimerie-Partnerprogramm trdgt das Online-Unternehmen diesem Phanomen auch
mit der Eroffnung des ersten MyParfum Flagship-Stores in Berlin-Mitte Rechnung. Die Bezeichnung
. Flaggschiff” ist dabei vielleicht etwas hochgestochen — besitzt das offiziell MyParfum Atelier genannte
Ladengeschéft doch eher bescheidene Dimensionen. Dennoch ist es dem Unternehmen gelungen, die
wesentlichen Merkmale seines Online-Geschaftsmodells in einen stationaren Kontext zu Ubertragen:
In dem Atelier konnen MyParfum-Kundinnen mehr als 50 exklusive Duftnoten in einem angenehmen
Umfeld entdecken und sich von den Duftexpertinnen des Unternehmens persdnlich beraten lassen.
Gemeinsam mit fachkundiger Unterstitzung kénnen die Kunden so selbst in die Rolle eines Parfimeurs
schllpfen und ihr eigenes, ganz individuelles Parfim selbst erstellen. Wie Matti Niebelschiitz berichtet,
war das MyParfum Atelier bereits nach drei Monaten profitabel und trégt sich seitdem selbst. Neben der
unmittelbaren Wertschopfung diene der Flagship-Store zudem der Markenbildung. Fir die Zukunft kann
sich der Unternehmensgrinder deshalb auch weitere Stores an ausgewahlten strategischen Standorten
wie zum Beispiel Hamburg und Muinchen, die zugleich Medienzentren sind, vorstellen.

In der neuen Aufstellung von MyParfum nimmt die stationare Dimension damit eine tragende Rolle ein

und soll dem Unternehmen helfen, mit dem zweiten Anlauf den gewlnschten nachhaltigen Erfolg zu

erzielen.
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pro aurum

MULTICHANNEL DE LUXE - DER KANALUBERGREIFENDE
EDELMETALLHANDEL

Als einer der ersten Edelmetallhandler stieg pro aurum 2005 in den Online-Handel ein und entwickelte
ein erfolgreiches Multichannel-Geschaft. Seit Anfang 2015 verkauft das Handelshaus zudem Uber eBay
und freut sich Uber zusatzliche Click & Collect-Kunden in den stationaren Filialen.

Bei der Grindung 2003 prasentierte sich pro aurum zunachst als konventionelles stationares
Handelshaus flr Edelmetalle. Ein Engagement im E-Commerce war schon aufgrund der rechtlichen
Lage nicht vorstellbar: ,Das damals auch fir den Edelmetallhandel geltende Fernabsatzrecht mit
seinem Widerrufsrecht bot flr unser Geschaft keine Rechtssicherheit’ erzahlt pro-aurum-Mitgrinder
und Co-Geschéaftsfiihrer Robert Hartmann. Denn pro aurum handelt nicht mit einem beliebigen
Massenprodukt, das sich nach einer Retoure problemlos erneut anbieten lasst — das Unternehmen
handelt mit Edelmetallen wie Gold, Platin und Silber, deren Wert stéandig in Bewegung ist und bei denen
schon geringste Veranderungen am Produkt erhebliche Wertminderungen bedeuten kénnen. Neben
dem Firmensitz in MUnchen baute pro aurum so in den Jahren nach der Griindung ein bundesweites
Netz mit inzwischen sieben Filialen auf und eréffnete auch in Osterreich einen und in der Schweiz zwei
Standorte.

Als fir den 1. April 2005 eine Anderung des Fernabsatzrechts fir Edelmetalle — und damit die Schaffung
einer rechtlichen Grundlage fir einen Online-Handel in diesem Segment — anstand, gehorte pro aurum
zu den Ersten, die sich in Stellung brachten. Plnktlich zum Stichtag eroffnete der Edelmetallhdandler
seinen ersten Online-Shop und fihrte medienwirksam vor einer Gruppe neugieriger Journalisten den
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Bestellprozess flir Goldbarren und andere von pro aurum angebotene Wertanlagen vor. , Es war ein
Sprung ins kalte Wasser’, erinnert sich Robert Hartmann. ,Wir wussten damals ja nicht: Kaufen die Leute
das auch online?” Die Antwort lieR nicht lange auf sich warten: Die Kunden nahmen den Online-Shop
von pro aurum bereits nach wenigen \Wochen an und sind diesem bis heute in steigenden Zahlen treu
geblieben. Seit Unternehmensgriindung habe pro aurum zwischen 400.000 und 500.000 Orderauftrage
angenommen, restimiert Hartmann — rund die Hélfte davon online. Der mittlere ,Warenkorbwert" liege
dabei bei rund 12.000 Euro. Doch gebe es auch Online-Kunden, die das Bestellmaximum von 250.000
Euro ausreizten, zum Teil sogar bis zum Tageslimit von einer Million Euro.

Derbesondere Charakter der von pro aurum angebotenen\Ware bringt es mit sich, dass viele Prozesse, die
im Online-Handel langst trivial scheinen, besondere Brisanz gewinnen. Zum Beispiel der Lieferprozess:
Bestellungen bei pro aurum werden nicht einfach per DHL ausgeliefert, sondern von speziellen
Logistikpartnern fir Werttransporte abgewickelt. Ist der Kunde nicht zu Hause, kann die Lieferung auch
nicht einfach beim Nachbarn hinterlegt werden. So muss pro aurum mit speziellen Lieferzeitfenstern
fUr eine bestmogliche Planbarkeit sorgen — und auf das Interesse der Kunden an einem reibungslosen
Erhalt der wertvollen Lieferung vertrauen: Mehr als 90 Prozent der Lieferungen des Edelmetallhandlers
kdnnen mit der ersten Zustellung erledigt werden — ein Rekordwert im E-Commerce. Geht es um
die Bezahlung, entfallen bei pro aurum wiederum wegen der hohen Warenwerte Standardverfahren
wie Kreditkarte oder Online-Payment. Stattdessen wird ein GroRteil der Bestellungen im Online-Shop
mittels Vorauskasse auf dem Uberweisungsweg bezahlt.

Seinen Online-Shop hat pro aurum auch mit den stationaren Filialen verbunden und bietet dabei eine
spezifische Variante von Click & Collect an: Zwar werden die meisten Bestellungen erst bei der Abholung
in einem der pro-aurum-Handelshauser bezahlt, doch handelt es sich dabei um kein klassisches Click &
Reserve: Der Vertragsabschluss wird vielmehr bereits bei der Online-Bestellung vollzogen, damit so der
bei der Bestellung glltige Preis malfdgeblich bleibt. Die im pro-aurum-Online-Shop angebotenen rund
250 Artikel sind standig in den Filialen verfligbar beziehungsweise werden dort innerhalb eines Tages
zur Abholung bereitgestellt.

Seit Anfang 2015 hat pro aurum sein Angebot um einen weiteren Vertriebskanal erganzt und verkauft
ausgewahlte Teile seines Sortiments auch Uber eBay. Naturgemaf$ handelt es sich dabei um Produkte
mit eher geringeren Werten. Doch nachdem pro aurum zum Einstieg bei eBay nur Produkte mit einem
Wert bis 8.000 Euro anbot, verkauft der Edelmetallhdndler auf dem Online-Marktplatz inzwischen
auch Artikel mit Werten bis zu 20.000 Euro. Wie Robert Hartmann erklart, sei die Zusammenarbeit
mit eBay flr pro aurum ein erneutes Experiment gewesen. Aufgrund der extrem niedrigen Margen im
Edelmetallhandel sei klar gewesen, dass man bei eBay nicht zu denselben Konditionen verkaufen konne
wie im eigenen Shop. ,, Doch die Kunden nehmen Services wie den eBay-Kauferschutz und die durch
PayPal garantierte Zahlungssicherheit offensichtlich als Wert wahr und sind bereit, daflir einen gewissen
Aufschlag zu bezahlen.”
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Inzwischen hat pro aurum sogar schon bei einem der taglichen ,Wow!-Angebote” von eBay mitge-
macht — mit grofsem Erfolg: 1.000 Krligerrand konnte der Edelmetallhdndler so innerhalb von etwas
mehr als sechs Stunden absetzen. ,,Ohne Aufschldge, fast zu einem Spottpreis haben wir so rund 1,2
Millionen Euro in wenigen Stunden platziert. Daftr haben wir dann auch 998 Mal positive Bewertungen
erhalten und konnten ein betrachtliches Zusatzvolumen an einem Tag generieren’, berichtet Hartmann.
Der Multichannel-Aufstellung des Unternehmens treu bleibend zahlt pro aurum auch zu den Teilnehmern
der von eBay seit Ende 2014 neu angebotenen Click & Collect-Funktion. , Das Ziel ist es hier klar, die
Leute in die Filialen zu holen. Denn die meisten eBay-Kunden zahlen nicht zu unseren Bestandskunden
und wir kdnnen so eine ganz neue Klientel adressieren’ so der pro-aurum-Geschaftsfiihrer.

Die Weiterentwicklung der On-/Offline-Verkntpfung ist folglich auch eines der wichtigsten Ziele fir die
nahere Zukunft von pro aurum. Neben einem Relaunch des Online-Shops arbeitet das Handelsunterneh-
men an einer eigenen App, die vor allem die Abldufe in den Filialen erleichtern soll. , Kunden kénnten
dann zum Beispiel inhouse ihren Bestellwunsch per QR-Code einfach in den Warenkorb legen und uns
so das Management hoher Volumina erleichtern.” Man sieht also: E-Commerce, eBay und Multichannel
sind gut genug flr den Goldhandel — und damit den Kinderschuhen definitiv entwachsen.
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HIER WERDEN
SIE GEHOLFEN:

Um den Handel auf dem Weg in die Zukunft zu begleiten, steht ein breites Feld
an Dienstleistern bereit. Schon im ersten ,Local Heroes”-Buch wurde deshalb
das Angebot unter anderem von eBay, PayPal und kaufDA fir den klassischen
Einzelhandel vorgestellt. Diese Tradition wollen wir fortfihren und auch in diesem
Buch auf Plattformbetreiber, E-=Commerce-Dienstleister und Technologieentwickler
blicken, die es dem Handel ermdglichen, mit Gberschaubarem eigenem Aufwand den
Weg in das Online-Geschaft zu finden und den Kunden so ein kanallbergreifendes
und zeitgemaldes Einkaufserlebnis zu bieten.

Die im Folgenden portratierten flinf Dienstleister geben dabei einen guten Begriff
von der Bandbreite der hier schon heute vorhandenen Maglichkeiten.
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VOM REINEN ONLINE-MARKTPLATZ ZUM PARTNER DES
HANDELS AUF ALLEN KANALEN
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Mit weltweit 157 aktiven Kaufern und 800 Millionen gelisteten Produkten beziehungsweise 17 Millio-
nen aktiven Kaufern und 70 Millionen Angeboten in Deutschland zahlt eBay klar zur Spitzengruppe im
E-Commerce. Bis heute ist das 1995 gegrindete Unternehmen der Rolle als Marktplatzbetreiber konse-
quent treu geblieben. Gewandelt hat sich allerdings das Spektrum der auf der Plattform vertretenen An-
bieter: Zu den Auktionen privater Anbieter und den ,,Powersellern” der ersten Tage traten grofse Handler
und Marken und inzwischen adressiert eBay mit seinem Angebot auch den klassischen Einzelhandel.
Ebenfalls im Wandel befindet sich die Art und Weise, wie Kunden den Online-Marktplatz nutzen. Mobile
Endgerate spielen bereits bei mehr als der Halfte der auf der Plattform getatigten Kaufe eine Rolle und
sorgen daflr, dass sich eBay zu einem echten Omnichannel-Anbieter gewandelt hat.

Das unterstreicht auch der Vergleich mit dem ersten ,Local Heroes”-Buch: Damals stammten
die Beispiele fur die kanallbergreifenden Services von eBay noch durchwegs aus den USA. In den
vergangenen zwei Jahren wurden Funktionen wie Click & Collect, ein Same-Day-Delivery-Pilotprojekt
und weitere lokalisierte Angebote auch in Deutschland umgesetzt. Das Engagement von eBay
als Partner des Handels ist dabei schon deshalb glaubhaft, weil diesem eine doppelte StolRrichtung
zugrunde liegt: eBay bendtigt stationare Handler und die von diesen bereitgestellten Produkte und
Services, um sein Waren- und Leistungsangebot noch attraktiver zu gestalten. Gleichzeitig bietet
eBay dem Handel eine Online-Kompetenz und Reichweite, die dieser alleine nur schwer aufzubauen
vermag. ,Uns geht es nicht um die Revolution des Handels, sondern um eine Evolution? erklart
Stephan Zoll, Deutschland-Chef von eBay. Wahrend andere Online-Unternehmen die Disruption der
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bestehenden Handelsstrukturen betrieben, wolle eBay partnerschaftlich und im Schulterschluss mit
dem Handel diesen weiter voranbringen. ,Unser Ziel ist es, die Rolle eines Bausteins in der klnftigen
Vertriebsaufstellung des Handels zu spielen. Dabei sind wir immer Partner und niemals Wettbewerber
der Handler, da wir nicht selbst Handel betreiben’ so Zoll.

Ein gutes Beispiel dafir, wie das aussehen kann, lieferte eBay Deutschland im Herbst 2014 mit dem
neu in Deutschland eingefiihrten Feature Click & Collect. Handler mit stationaren Filialen kdnnen es
ihren Kunden seitdem ermdoglichen, bei eBay gekaufte Artikel im néchstgelegenen Geschéft abzuholen.
.Aus unserer Sicht bereichert diese neue Funktionalitdt unseren Marktplatz weiter’ beschreibt Zoll:
. Mit Click & Collect bieten wir den Kunden eine Flexibilisierung der Lieferwege und schaffen so eine
Differenzierung zum Wettbewerb.” Gleichzeitig mache eBay damit einen weiteren Schritt Uber die
Moglichkeit der Eréffnung eines reguldren eBay Shops hinaus, um Einzelhandler in der Leistung ihrer
stationdren Geschafte zu unterstiitzen. Bereits beim Start konnte der Online-Marktplatz mit namhaften
Click & Collect-Partnern wie Butlers, Gravis, Porta, A.T.U, Conrad und Cyberport aufwarten. Seitdem
kamen weitere Handelsmarken wie Media Markt und Saturn dazu — ein Zeichen dafir, dass die
Kombination von Online-Kauf, reichweitenstarkem Internet-Marktplatz und stationéarer Abholung vom
Handel geschatzt wird.

Wie Stephan Zoll berichtet, muss die Integration von Click & Collect von eBay und den Handlern sorgféltig
vorbereitet werden. Eine erste Herausforderung stelle die technische Anbindung an den jeweiligen
Handler dar — schlielRlich sei die Anzeige lokaler Warenverfligbarkeiten die Basis fir das Angebot der
Lieferoption. ,Wir helfen stark beim Onboarding neuer Click & Collect-Partner, damit die technische
Anbindung reibungslos funktioniert’ erklart der Deutschland-Chef von eBay. Eine zweite, fast noch
wichtigere Herausforderung stelle die Integration von Click & Collect in die Prozesse des Handlers
dar. So mussten die Mitarbeiter geschult, die nétigen Informationen in den Laden bereitgestellt und
manchmal sogar ein kompletter Mentalitatswandel beim Handler in die Wege geleitet werden. Einen
Wandel stelle Click & Collect zudem fiir die Wahrnehmung der Kunden von eBay dar. Diese betrachteten
den Marktplatz meist noch als reine E-Commerce-Plattform und mUssten erst lernen, dass zu eBay nun
auch eine wachsende Anzahl an Touchpoints in der realen Welt gehoére. ,Wir unterstltzen das, indem
wir die neue Click & Collect-Funktion bewerben, aber auch mit speziellen Angeboten und Gutscheinen
fr die stationare Abholung’ erzahlt Stephan Zoll. Der Erfolg gibt dem eBay-Chef dabei recht: So betrage
die Abholguote bei manchen Click & Collect-Partnern bisweilen bereits zwischen 30 und 40 Prozent.

Als einen moglichen zweiten Schritt flr die Eingliederung von stationdren Geschaften in das Angebot
von eBay bezeichnet Stephan Zoll die taggleiche Lieferung von Online-Kdufen, neudeutsch: Same-Day-
Delivery. Mit einem klar begrenzten Pilotprojekt im Weihnachtsgeschéaft 2014 in Berlin hat eBay die
Akzeptanz von Same-Day-Delivery bei Kunden und Handlern getestet. Zusammen mit DHL Express
und einer Handvoll Berliner Handler — darunter Fashion For Home, Mapco und Shoedeal — ermoglichte
es der Online-Marktplatz seinen Kunden, sich bis 14 Uhr bestellte Artikel noch am gleichen Tag
zwischen 20 und 22 Uhr nach Hause liefern zu lassen. Die Kosten fir den Expresslieferservice lagen
bei 5 Euro. ,,Den Heiligen Gral beim Thema Same-Day-Delivery hat noch keiner gefunden’ fasst Zoll die
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Erfahrungen aus dem Pilotprojekt zusammen. Das Angebot sei von den Kunden genutzt worden und
auch die Zusammenarbeit mit den Partnern habe gut funktioniert. Dennoch werde es wohl noch einige
Zeit dauern, bis taggleiche Lieferservices in Deutschland im Endkundengeschéaft zum Massenthema
wirden. ,,Same-Day-Delivery ist nach Click & Collect ein guter ndchster Schritt fir den stationdren
Handel und sollte mittelfristig auch hierzulande einen Platz haben’ so Zoll, ,,doch sehe ich das Thema
eher in einer Finfjahres-Perspektive.”

Um diesen von eBay eingenommenen Blick in die Zukunft des Handels zu verdeutlichen, hat das
Unternehmen ebenfalls im Weihnachtsgeschaft 2014 ein temporares stationares Geschaft erdffnet.
Partner bei der Umsetzung des im Bremer Einkaufszentrum Weserpark beheimateten Inspiration
Stores waren PayPal und der Handelskonzern Metro Group. In dem 200 Quadratmeter grof3en Geschaft
wurde von Mitte Oktober bis Mitte Januar 2015 ein zweiwdochentlich wechselndes Produktsortiment
verschiedener Handler prasentiert, zu denen neben den Metro-Vertriebslinien Media Markt, Real und
Galeria Kaufhof auch 15 eBay-Handler zahlten. Im Inspiration Store wurden Verkaufsinnovationen wie
Displays und Shopping Walls, elektronische Preisschilder und digitale Spiegel vorgestellt, zudem konnten
PayPal-Technologien wie das Bezahlen per Einchecken oder per Zahlungscode getestet werden. Auch
ein Same-Day-Delivery-Service war flr Kunden aus dem Raum Bremen verfligbar, dieses Mal sogar
kostenlos. Trotz des Erfolgs des Inspiration Stores — neben 45.000 Kunden besuchten taglich bis zu flnf
Handlerdelegationen das temporére Ladengeschéft — stellt eBay-Geschéftsfiihrer Stephan Zoll klar: ,,Der
Inspiration Store war fir uns vor allem ein Experiment. Es war flr uns eine gute und Aufmerksamkeit
erzeugende Chance, um zu zeigen, was technisch im Handel bereits alles mdglich ist.”

Denn dem eBay-Chef geht es nicht darum, kinftig mit eigenen Geschaften dem stationaren
Handel Konkurrenz zu machen. Vielmehr soll die Bandbreite der flr den Einzelhandel angebotenen
Unterstlitzungsleistungen in den nachsten Jahren weiter ausgebaut werden. Wohin die Reise dabei
gehen konnte, zeigt ein Blick ins Ausland: So arbeitet eBay in GroRbritannien seit Mitte 2014 mit der
Elektronikkette Argos zusammen und ermaoglicht seinen Kunden die Abholung von Online-Bestellungen
von mehr als 65.000 Handlern an insgesamt 650 Standorten der Handelskette. ,, So ein kapillares Netz
von Abholpunkten konnte ich mir auch fiir Deutschland vorstellen’ erklart Zoll dazu.

Klar ist fur den Deutschlandgeschéaftsfiihrer von eBay jedenfalls, dass der Online-Marktplatz den
eingeschlagenen Kurs weiterverfolgen wird. ,Wir werden unsere Angebote flr Einzelhdndler weiter
ausbauen. Unabhéngig von diesen Services kann natlrlich jeder Handler mit wenig Investition einen
eigenen Shop bei eBay erdffnen und so allein in Deutschland 17 Millionen potenzielle zusatzliche
Kunden erreichen. Fur viele Einzelhandler sind wir bereits heute ein wesentlicher Bestandteil der
Vertriebsstrategie. Das freut uns sehr und gibt uns fir die Weiterentwicklung unserer Angebote flr
Einzelhandler weiteren Ansporn.”
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ONLINE-PLATTFORM VERMITTELT AUFTRAGE AN KFZ-
WERKSTATTEN

| i!

Plattform-Modelle, wohin das Auge schaut: Auch im Kfz-Bereich haben sich Online-Plattformen wie

das Werkstattportal von Autoscout24, Drivelog oder Autoservice.com als Anlaufstelle flir Autobesitzer
etabliert, die sich im Internet einen Uberblick tiber Service-Angebote vor Ort machen wollen. Autobutler,
das erst vor zwei Jahren in den deutschen Markt einstieg, geht hier mit dem Verzicht auf Festangebote
einen etwas anderen Weg — das aber durchaus mit Erfolg: So steckt der aus Skandinavien stammende
Anbieter auch hinter dem neuen Werkstattportal von eBay Motors.

Gegrindet wurde Autobutler 2010 im déanischen Kopenhagen, expandierte zlgig ins benachbarte Schwe-
den und ist seit 2013 auch in Grof3britannien und Deutschland aktiv. Im Unterschied zu anderen Kfz-Ser
vice-Plattformen verzichtet das Unternehmen auf die Darstellung von Festpreisangeboten — allerdings
nur ein scheinbares Manko, wie Almir Hajdarpasic erklart, der fir Autobutler das Deutschlandgeschaft
leitet: ,, Bei den Festangeboten stellt sich den Kunden immer die Frage: \Welche Werkstatt nehme ich?
Bei uns kénnen Kunden dagegen ihr spezielles Problem schildern und erhalten darauf drei spezifische
Angebote, aus welchen sie das fir sich beste auswahlen kdnnen.” Mit dem von Autobutler gewahlten
Modell sei es zudem auch maoglich, komplexere Anfragen zu stellen — schlief3lich stimme die individuelle
Bedurfnislage nur selten mit den von anderen Plattformen vorgegebenen fixen Kategorien Uberein.
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Daneben komme Autobutler mit dem eher individuellen Ansatz auch den Anforderungen der
Werkstattbetreiber entgegen. ,, Die Werkstatten mogen offene Preise in der Regel nicht so gerne, da
dabei beispielsweise nicht beriicksichtigt werden kann, welche Teile flr eine Reparatur verwendet
werden’, sagt Hajdarpasic. Bei Autobutler handelt es sich um ein verdecktes Angebotsmodell, das
hei’t, die Werkstatten kénnen bei einem Angebot nicht sehen, mit wem sie konkurrieren und zu
welchen Konditionen andere Betriebe den angefragten Service offerieren. ,Damit verhindern wir ein
gegenseitiges Unterbieten und kommen auch nicht in die Situation, dass man uns ein Preis-Dumping
vorwerfen kann’ erklart der AutobutlerDeutschland-Chef. Ohnehin habe man herausgefunden, dass
sich 70 Prozent der Nutzer nicht flr das glnstigste Angebot entscheiden wrden. , Fir die Entscheidung
maRgeblich sind vielmehr Parameter wie die Bewertung und die Nahe der Werkstatt, der angebotene
Termin und dann erst der Preis’ so Almir Hajdarpasic.

Meldet sich eine Werkstatt bei Autobutler an —flr einen Jahrespreis von 699 Euro zuzUglich zehn Prozent
Auftragsprovision —, erhalt sie Zugang zu einem Online-Dashboard, Gber das nicht nur das Managen der
eingehenden Auftrage maglich ist, sondern auch Einblick gegeben wird in die Kundenbewertungen, die
Umsatzstatistik sowie Faktoren, die zum Zustandekommen beziehungsweise Nichtzustandekommen
von Auftragen gefiihrt haben. Almir Hajdarpasic berichtet von einzelnen Werkstatten, die mit Autobutler
in sechs Monaten bereits Volumina in Hoéhe von 20.000 Euro umgesetzt hatten. Zwar gelte es fir eine
gute Performance, rund eine halbe Stunde proTag in die Pflege seines Dashboards zu investieren. Doch
wlrden Werkstattbetreiber, die sich positivdamit auseinandersetzten, mit Gber das Internet generierten
Zusatzauftrdgen belohnt.

Die Resonanz der Werkstatten ist ein Jahr nach dem Deutschlandstart von Autobutler beachtlich:
Wie Hajdarpasic berichtet, sind bei der Plattform bereits rund 2.300 Betriebe registriert, wobei es
sich um eine Mischung von deutschlandweiten Ketten und kleineren Betrieben handle. ,Wir haben
eine gute Kombination aus GroRen und Kleineren und kénnen inzwischen auf fast alle Anfragen drei
Angebote liefern’ so der Geschaftsleiter Deutschland von Autobutler. Naturgemafd ist die Anzahl
der Nutzerbewertungen auf der vergleichsweise jungen Plattform noch nicht so groR. Doch mit der
steigenden Reichweite hofft Almir Hajdarpasic auch hier auf eine zligige Verbesserung. Die im September
2014 gestartete Zusammenarbeit mit eBay Motors — Autobutler steht hinter dem Werkstattportal des
Kfz-Marktplatzes — hat der Plattform jedenfalls einen kraftigen Schub verliehen. Dabei handelt es sich
um eine klassische Win-win-Situation: Mit seiner Angebotsplattform ergénzt Autobutler das Hardware-
Angebot von eBay Motors, gleichzeitig beschert der vielbesuchte Kfz-Marktplatz dem Werkstattvermittler
zusétzliche Reichweite.
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Zusatzlichen Rickenwind bescherte Autobutler ebenfalls Anfang 2015 die Kooperation mit der fihrenden
deutschen Kfz-Filialkette A.T.U. Mit einem Schlag stieRen so 580 zusatzliche Werkstattbetriebe zu
dem Portal. Die Partnerschaft mit A.T.U erleichterte den Anspruch von Autobutler, jedem Nutzer in
Deutschland drei Angebote auf seine Reparaturanfrage zu liefern, und bescherte dem Werkstattportal so
erhohte Relevanz. A.T.U, das in den letzten Jahren mit einigen strukturellen Problemen zu kdmpfen hatte,
befindet sich selbst in einen Prozess der starkeren Ausrichtung auf den E-Commerce. Dazu zahlt der
eigene Webshop, in dem auch Service-Termine online vereinbart werden kdnnen, aber auch das Angebot
auf dem Internet-Marktplatz eBay. Ende 2014 zahlte A.T.U zudem zu den Launch-Partnern der von eBay
neu angebotenen Click & Collect-Funktion.

A.TU ist zu einem Teil ein Sinnbild flr die Kfz-Branche, die sich nach vergleichsweise langer
Internet-Abstinenz zunehmend um Anschluss an die Online-Entwicklung bemiht. Die Relevanz von
Vermittlungsplattformen wie Autobutler stuft Hajdarpasic dabei sehr hoch ein: ,In der Branche haben
viele noch Ol an der Hand, das sind keine klassischen Onliner” Der Markt sei hier bei Weitem noch
nicht so digitalisiert, wie das beispielsweise bei Hotels der Fall sei. , Die Nutzer sind inzwischen aber
sehr wohl dazu bereit, Kfz-Angebote Uber das Netz einzuholen. Wir missen deshalb der Kfz-Branche
dabei helfen, Schritt fiir Schritt in die digitale Welt zu gehen:” Dabei gelte es oft, viel Uberzeugungsarbeit
zu leisten. Ganz praktisch unterstltze Autobutler Werkstatten aber auch durch Coachings, die das
zugehorige Dashboard beispielsweise per Video erklaren, aber auch mit Account Managern, die mittels
Screensharing die Bedienung von Autobutler zusammen mit den Werkstattbetreibern schrittweise
durchgingen.

In den AutobutlerHerkunftsldndern Ddnemark und Schweden ist das Unternehmen schon einen
Schritt weiter und bietet neben der Auftragsvermittiung auch zuséatzliche Services fur Kfz-Werkstatten
an. So gibt es dort beispielsweise ein Tool, mit dem Kfz-Betriebe auf einfache Weise einen attraktiven
Online-Auftritt inklusive eigener URL erstellen konnen. Auf der deutschen AutobutlerPlattform zéhlen
zu den bereits angebotenen Zusatz-Services eine Werkstattsuche-Funktion, ein Autobutler\Widget fur
Werkstatt-Webseiten sowie die Ubernahme des Flottenmanagements fir gewerbliche Kunden. Ganz im
Zentrum steht aber weiterhin die Akquise von qualifizierten Werkstatten fir das Auftragsportal. ,Wenn
die Werkstatten erst einmal sehen, dass Uber Autobutler.de wirklich Auftrage kommen, verstehen sie
auch, dass die damit verbundene zusatzliche Arbeit Sinn macht’ ist sich Almir Hajdarpasic sicher.
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5"

eBay Enterprise

FILIALEN ALSTEIL DER E-COMMERCE-WERTSCHOPFUNG

Mit der Losung Ship-from-Store interpretiert eBay Enterprise Ladennetze als virtuelles Logistikzentrum
neu: Im Online-Shop eingehende Bestellungen kénnen von den Filialen vor Ort abgewickelt werden.
Vor allem in den USA und in GroRbritannien st6f3t Ship-from-Store auf gute Resonanz und wird auch in
Deutschland bereits von ersten Kunden eingesetzt.

Hinter Ship-from-Store steht eine Software-as-a-Service-(SaaS-)Plattform, auf der die in das Shopsystem
eines Handlers eingehenden Bestellungen in Echtzeit mit den Bestanden der Filialen abgeglichen
werden. Die Bepreisung erfolgt dabei standardmafRig in Abhangigkeit vom Ordervolumen. Die
Bestandsdaten werden bei Ship-from-Store idealerweise im 15-Minuten-Takt, oft aber auch nur einmal
taglich zum Bestandsabschluss aktualisiert. Die Filialzuordnung der Online-Bestellungen erfolgt gemafk
Optimierungsregeln, die von den Handelsunternehmen festgelegt werden: So kann es etwa sein, dass
ein Handler seine Stores nur dann in die Abwicklung miteinbezieht, wenn ein Artikel nicht im Zentrallager
vorratig ist. Andere Handler priorisieren dagegen grundsatzlich die Bestellabwicklung Uber ihre Filialen.

Ladenmitarbeiter konnen sich in die SaaS-Plattform einloggen und aktuelle Picking-Listen abrufen.
Ebenso kénnen Rechnungen und Versand-Labels direkt aus dem System erstellt werden. Ist ein Artikel
versandbereit, wird eine Rickmeldung an das Order Management System des Online-Shops verschickt.
Die Abwicklung von Retouren ist beim Einsatz von Ship-from-Store prinzipiell auch unter Miteinbeziehung
der Filialen maglich, wird aber, wie eBay-Enterprise-Europachef Michael Kliger berichtet, in den meisten
Fallen noch zentral organisiert.

Wahrend an Ship-from-Store Anfang 2014 insgesamt 30 Markenhersteller und 22 Retailer angeschlossen
waren, die die Losung in insgesamt 2.756 Ladengeschéften einsetzten, lag die Zahl Anfang 2015 bereits
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bei 42 Marken und mehr als 6.500 assoziierten Geschéaften. Nach Angabe von Michael Kliger wird Ship-
from-Store auch in Deutschland bereits von ersten Unternehmen genutzt. Die schwedische Modemarke
Tiger of Sweden fungiert mit ihrer Ladenkette Peak Performance dabei als Referenzkunde.

., Fur den Einsatz von Ship-from-Store kann es verschiedene Motive geben’ erklart Kliger, ,,zum Beispiel
die Optimierung von Shipping-Zeiten und Kosten, aber auch eine Verbesserung der Bestandssituation.”
So gebe es einen deutschen Ship-from-Store-Partner, der bislang in seinem Online-Shop nur eine
begrenzte, im Zentrallager verfligbare Artikelauswahl anbieten konnte. Mit Ship-from-Store habe sich
dieses Sortiment nun auf sémtliche in den Filialen vorratige Artikel vergroRert. Dass die Losung flr den
Handel handfeste Vorteile biete, zeige sich laut Kliger auch daran, dass bei einigen Handlerpartnern
bereits 30 Prozent des E-Commerce-Volumens per Ship-from-Store abgewickelt wirden.

Wie Michael Kliger berichtet, biete eBay Enterprise — das unter dem Namen GSI Commerce 2011
von dem E-Commerce-Plattformbetreiber Gbernommen wurde — Ship-from-Store als technischer
Losungsanbieter auch fir Unternehmen an, die auf eBay vertreten seien. Denn letztlich handele es sich
bei Ship-from-Store um die gleiche Losung, egal ob diese an einen Online-Shop oder einen Marktplatz
wie eBay angeschlossen sei. Dass das Thema Omnichannel bei eBay immer starker im Mittelpunkt
steht, verleiht auch der Dienstleistungs-Tochter Rlckenwind: ,Dass eBay heute auf Click & Collect
setzt, hat einen Leuchtturmeffekt, der auch uns sehr hilft, indem er andere dazu bringt, Gber solche
Themen nachzudenken’, so Kliger.

Die eher zuriickhaltende erste Resonanz auf Ship-from-Store in Deutschland sieht Kliger zum einen in
der noch recht geringen Verbreitung von Omnichannel hierzulande, was zum Beispiel in GroRbritannien
bereits deutlich anders sei. ,,In Deutschland ist es oftmals schon das Maximum, wenn ein Handler Click
& Collect anbietet — mit Ware, die aus dem Lager an die Filialen geliefert wird’ stellt Kliger fest.

Zudem sei Ship-from-Store eine Herausforderung fir Unternehmen, die ihr E-=Commerce-Geschaft
als komplett eigenstandige Gesellschaft konzipiert hatten. Aus Sicht solcher Unternehmen erhalte
bei Ship-from-Store eine Gesellschaft den Auftrag, wahrend die Bestellabwicklung von der anderen
Gesellschaft erledigt werde. , Es entstehen dann schnell Fragen wie zum Beispiel nach der Zuordnung
von Umsatzen, die auf diese Weise erwirtschaftet werden’ erklart Kliger. Bei Verbundgruppen oder
Franchise-Systemen bestlinde oft eine noch gréRere Trennung zwischen Online- und Filialgeschaft und
seien hier noch grofiere Schwierigkeiten aus dem Weg zu raumen.

Flr Michael Kliger stellt ein System wie Ship-from-Store aber vor allem einen Vorteil fir den stationaren
Handel dar, um sich zu differenzieren: ,Das Fulfillment wird so von einer Last zu einem Vorteil umge-
wandelt” Zudem kdnne auch mehr Rentabilitat in den Filialen erzielt werden. , Bei einzelnen unserer
Kunden betragen die Zusatzeinnahmen in den Filialen durch Ship-from-Store inzwischen vier bis funf
Prozent — das kann fir die Geschéaftsentwicklung durchaus entscheidend sein’ so der Europachef von
eBay Enterprise.
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DIE DIENSTLEISTER UNTER
DEN LOCAL HEROES

IPAD-KASSE MACHT HANDLER FIT FUR DAS ONLINE-GESCHAFT

—

iPad-Kassensysteme gibt es inzwischen viele — meist fir Gastronomie und Dienstleistung. Inventorum
bietet dagegen eine iPad-Kassenldsung an, die sich gezielt an den Handel wendet und es Ladenbetreibern
ermoglicht, die erfassten Produktinformationen auch gleich fir den Online-Vertrieb zu nutzen. Gerade
fur kleine Handler bietet das die Mdglichkeit zu bedeutenden Aufholschritten in Sachen E-Commerce.

Inventorum-Grinder Christoph Brem betont gerne seine familidre Verwurzelung im Einzelhandel.
Deshalb hat sich der geblrtige Niederbayer nach Stationen unter anderem bei Ernst & Young sowie
im Silicon Valley auch daran gemacht, eine Losung zu entwickeln, die den Einzelhandel ,an die Hand
nimmt” und in die digitale Zukunft fiihren soll. ,Denn ich bin Uberzeugt, dass der Einzelhandel fir das
soziale Geflige von Stadten wichtig ist und auch nicht so schnell verschwinden wird’ erklart Brem.

Auf den ersten Blick prasentiert sich Inventorum zunachst als simples iPad-Kassensystem, wie es heute
im Gastronomie- und Dienstleistungsbereich schon oft an der Tagesordnung ist. Doch wendet sich
Inventorum gezielt an den Einzelhandel und geht mit seinem Funktionsumfang deutlich tber ein reines
Kassensystem hinaus: Die Losung erleichtert Kundenverwaltung sowie Buchhaltung und ermaoglicht es
vor allem, einmal angelegte Produkte einfach in einen Online-Shop oder auf eBay zu exportieren.

Bei der Entwicklung von Inventorum hat sich Brem bewusst an kleinen Einzelhdndlern orientiert.
Diese kdnnen Uber eine Importfunktion in der Regel meist (zum Beispiel als Excel-Datei) vorhandene
Inventarlisten einpflegen und dann das iPad nicht nur als Touch-Kasse verwenden, sondern auch
mit der integrierten Kamera Barcodes einscannen. Einfach lassen sich in dem System Kundendaten
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anlegen und bearbeiten. Zudem ist ein Kassenbuch mit einer Exportfunktion zu den géngigen
Buchhaltungsprogrammen integriert.

Konsequent setzt Inventorum auf die Erkenntnis, dass die in dem Kassensystem eingepflegten Daten
bereits das beste Rohmaterial fir ein zusatzliches Engagement im Online-Handel sind. , Die Idee ist es,
Echtzeitbestande in alle Verkaufskanale einflief3en zu lassen.” So kdnnen die Warenbestande der Handler
Uber eine bereits vorhandene Schnittstelle fur den Verkauf auf eBay exportiert werden. Zudem hat
Inventorum eine eigene, selbst gehostete Shop-Losung entwickelt, die es Nutzern der Kassensoftware
ermoglicht, auf einfache Weise zu einem eigenen Online-Shop zu gelangen.

Inventorum richtet sich an Einzelhdndler mit idealerweise nur einem Ladengeschaft und einem jahrlichen
Umsatzvolumen von maximal zwei Millionen Euro. ,Unser Anspruch ist es, ein simples System zu
bieten’ erklart Brem. , Es gibt wahnsinnig viele kleine Geschafte, die noch gar nicht online aktiv sind,
und deshalb wollen wir erst einmal hier anfangen” Mit dieser Einstellung trifft der Unternehmer
inzwischen auf betrachtliche Resonanz: Im Frihjahr 2015 waren bereits mehr als 2.500 Handler bei
dem Technologie-Start-up registriert. Bei rund 400 davon befindet sich das iPad-Kassensystem bereits
im Einsatz. ,Wir gehen mit groRen Schritten voran. Seit unserer Finanzierungsrunde im Oktober 2014
haben wir unser Augenmerk auf dem Vertrieb noch einmal erhéht’ berichtet Christoph Brem.

Zugutekommen dem Unternehmer dabei die attraktiven Namen, die Inventorum inzwischen auch im
Retail-Bereich anzieht. So wird die Technologie des Start-ups nicht nur vom Shoppingcenter-Betreiber
ECE eingesetzt, um im Rahmen eines Pilotprojekts Uber eine mobile App eingehende Bestellungen in
stationaren Stores abzuwickeln. Auch beim Inspiration Store, den die Metro-Gruppe, eBay und PayPal
gemeinsam Ende 2014 in Bremen erdffneten, war Inventorum als Kassensystem mitbeteiligt.

Um die Vorteile dieses Systems einer noch gréReren Gruppe von Einzelhdandlern nahezubringen, hat
Inventorum ein sogenanntes Stadtpaten-Konzept gestartet. , Die Idee dahinter ist, dass Handler am
liebsten von anderen Héandlern wissen wollen, wie unsere Losung in der Praxis funktioniert’ erklart
Brem. Deshalb baue Inventorum ein bundesweites Netz von Héndlerpartnern auf, die bereit seien,
diese Rolle zu Gbernehmen und so als Multiplikatoren fir das Start-up zu fungieren. Als wesentliches
Motiv, um als Stadtpate in Erscheinung zu treten, beschreibt Brem eine Win-win-Situation: Wahrend die
Laden eine erganzende Vertriebsorganisation von Inventorum in den Stadten bildeten, bemihe sich das
Unternehmen im Gegenzug um zusatzliche mediale Aufmerksamkeit fir die Stadtpaten. ,,Zudem haben
wir auch einen grofen Community-Tribe’ berichtet der Inventorum-Grinder, , schlieflich verfolgen wir
mit unserem Ziel, dem stationdren Handel mit unserer Technologie unter die Arme zu greifen, auch ein
bisschen eine soziale Mission.”

Daneben seien die Beweggrlnde, die beim Einzelhandel zur Entscheidung zum Einsatz von Inventorum
fGhren, erfreulich vielschichtig. ,Am Anfang steht dabei meist das iPad-Kassensystem’, erzahlt Christoph
Brem. ,Viele Héandler freuen sich erst einmal, dass sie damit den ganzen Papierkram loswerden.
Doch auch die Multichannel-Funktionen von Inventorum wirden vom Handel positiv wahrgenommen.
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., Oft ist es gerade dieser Aspekt, der schlussendlich dazu fiihrt, dass ein Deal auch wirklich zustande
kommt.” Denn mit der VerknUpfung von stationarer Warenwirtschaft und Online-Verkaufsmaoglichkeiten
biete Inventorum fir den Handel einen ahnlichen Nutzen wie die derzeit hoch im Kurs stehenden
lokalen Shopping-Portale. Mit der Online-Shop-Funktion von Inventorum kdénnten stationare Handler
ihr Produktsortiment im Netz anbieten — dhnlich wie das bei Locafox, Simply-Local & Co. der Fall ist.
+Allerdings funktionieren die Portale nur, wenn sie eine entsprechend hohe lokale Abdeckung erreichen.
Dagegen macht Inventorum bereits als Mehrkanalldsung flr den einzelnen Handler Sinn’ erklart Brem.

Einen Gegensatz zwischen Inventorum und den lokalen Marktplatzen sieht der Unternehmensgriinder
gleichwohl nicht. Vielmehr sei es aullerst wahrscheinlich, dass das iPad-Kassensystem neben der
Anbindung an eBay klnftig auch Schnittstellen zu lokalen Einkaufsplattformen schaffen werde. Die
Zielsetzung sei schlief3lich die Gleiche: unabhangigen stationdren Handelsgeschaften — so, wie Christoph
Brems Mutter friher eines betrieb — mit digitalen Mitteln eine Zukunft zu schaffen. Diese Mission
will der Unternehmer Ubrigens nicht nur auf Deutschland beschréanken: Bald wird Inventorum auch im
Nachbarland Osterreich an den Start gehen. , Mittelfristig wollen wir uns auch europaweit aufstellen”
gibt Christoph Brem die ehrgeizige Marschrichtung fir das Local-Commerce-Start-up vor.
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TECHNOLOGIE-START-UP GESTALTET DEN STATIONAREN
EINKAUF NEU

Das Wirzburger Start-up Store Analytics machte sich mit einer auf der Beacon-Technologie beruhenden
L6sung urspringlich daran, Einzelhdndlern Einsichten in das Verhalten ihrer Kunden zu bieten sowie
mobile Angebote zu ermdglichen. Doch merkte das junge Griinderteam schnell, dass die Bedirfnisse
des Handels Uber die angebotene Inselldsung hinausgingen. Deshalb zielt Store Analytics nun auf die
zeitgemalRe Neugestaltung ganzer Kaufprozesse — bei groRen Handelsketten, aber auch beim Einzel-
handler vor Ort.

Wahrend der Begriff Start-up zunehmend inflationar verwendet wird, trifft er auf Store Analytics wirklich
zu: Das Team um Grinder Marcel Florian hat sich beim Studium an der Hochschule flr angewandte
Wissenschaften Wirzburg-Schweinfurt kennengelernt und ist ausnahmslos noch unter 25 Jahre alt.
Die Studiengange der Jungunternehmer — Kommunikationsdesign, Informatik und E-Commerce -
durften ihren Teil dazu beigetragen haben, dass man sich in der Freizeit ausgiebig seiner Vision vom
.Einzelhandel 3.0" widmete. Das dabei entwickelte Konzept von Store Analytics dhnelte zunachst
dem anderer Beacon-Start-ups: Mittels der von Apple entwickelten Mobilfunktechnologie werden
die — anonymisierten — Bewegungsdaten von Kunden in Einzelhandelsgeschéaften erfasst. Die Store-
Betreiber erhalten dadurch nicht nur Einblick in die Effektivitat ihres Ladenbaus oder der Platzierung
von bestimmten Produkten, sondern kdnnen Kunden auch an ausgewahlten Punkten mit gezielten
Angeboten adressieren. ,Fir den Einzelhandel war es bisher eines der grofsten Probleme, Offline-
Vorgange zu tracken. Die iBeacon-Technologie ermdglicht nun genau das’ erklart dazu Marcel Florian.
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EinenMeilensteinflrdie Entwicklungvon Store Analytics stellte ein Ende 2014 préasentiertes Konzeptvideo
Uber eine Losung fur den ,,Mdébelhandel der Zukunft” dar. Vom reinen Technologieentwickler wandelte
sich das Start-up damit zu einem Anbieter, der sich ganzheitlich mit einer Weiterentwicklung bestehender
Einzelhandelsprozesse beschaftigt. Das in dem Film prasentierte Szenario basiert auf einer Einkaufs-
App, die dem Kunden sogar hilft, seinen Stellplatz auf der Parkflache des Mdbelhauses wiederzufinden.
Doch in erster Linie navigiert die App den Kunden im Geschéaft zum vorgemerkten Mobelstlick und liefert
ihm dazu erganzende Informationen. Entschlie3t sich der Kunde zum Kauf, kann er das gewlinschte
Mobel im Warenkorb seines Smartphones ablegen, von wo der Warenkorbinhalt automatisch an das
Verkaufsterminal des Mobelhauses Ubertragen wird. Ist der Einkauf mitnahmebereit gepackt, wird der
Kunde darltber per Push-Mitteilung informiert. Technologisch basiert das Szenario weiterhin auf dem
Einsatz von Beacons, integriert aber auch zum Beispiel QR-Code-Verfahren.

.Wir haben uns sehr ausfihrlich mit dem Mobelhandel auseinandergesetzt und haben dabei die beste-
henden Prozesse mit einer gewissen Respektlosigkeit betrachtet’ erklart dazu Marcel Florian. Anstelle
von Frust in der Beratungswiste oder beim Schlangestehen an der \Warenausgabe solle das Konzept
sowohl Kunden den groRtmaoglichen Service bieten als auch dem Einrichtungshandel helfen, langfristig
Geld zu sparen. Einen finanziellen Gewinn soll das innovative Handelskonzept am besten auch flr das
Start-up selbst bieten — immerhin gelang es Store Analytics, sich flr die Entwicklung des Mdbelhan-
delsszenarios die Unterstiitzung eines flhrenden Softwareherstellers in dem Bereich zu sichern. Das
Unternehmen nahm Store Analytics auch bereits als Gast auf seinen Stand bei der Mobelmesse 2015
in KoIn mit.

Im Rahmen eines Uberarbeiteten Geschéftsplans will das Start-up seine Handelslésung kinftig in zwei
Ausfihrungen préasentieren: als Enterprise-Losung flr Filialisten und Handelsketten, die bereits im
E-Commerce aktiv sind, aber noch Entwicklungspotenzial haben. , Diese Handler betreiben oft einen
Shop, wundern sich aber, warum der nur bescheiden funktioniert’ erklart dazu Marcel Florian. , Hier
holen wir den Kunden online anders ab und begleiten ihn gewissermalen in den Laden.” Aber auch Ein-
zelhandler, die ein oder wenige stationare Geschéfte betreiben, hat der Jungunternehmer im Visier. Die
Losung Store Analytics One soll es diesen ermdglichen, eine Online-Prasenz mit Produktpréasentation
aufzubauen, innerhalb der die Ware je nach logistischem Belieben online verkauft oder reserviert wer
den kann. In der Folge konnten die Einzelhandelsangebote dann in sozialen Netzwerken wie Facebook
und Twitter gestreut werden und so Frequenz und Kommunikation erzeugen.

Auch wenn die Karriere der Store-Analytics-Griinder noch am Anfang steht — mit den Mentalitaten im
Einzelhandel konnte man bereits einige Erfahrungen sammeln. Wie Florian berichtet, seien die Reakti-

onen im Handel oft skeptisch. , Ein Handler hat mir gesagt, er hat schon einen Internet-Anschluss und
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braucht Store Analytics deshalb nicht’ berichtet der Griinder amUsiert. Schwerer sei es dagegen, gegen
die Ansicht anzukampfen, das Geschéft laufe auch ohne digitale Innovationen gut. ,WWenn ich mir dann
aber die Zahlen anschaue, sind die oftmals gar nicht so toll’ erzahlt er. Offener als der mittelstandische
Einzelhandel seien bereits nationale Ketten, vor allem im Textilbereich, bei denen das Bewusstsein fur
Mobile Commerce schon recht hoch sei.

Unter den in diesem Buch vorgestellten Dienstleistern nimmt Store Analytics klar die Rolle des Newco-
mers ein. Ob sich das Unternehmen etablieren wird und seine Losung auch noch in einigen Jahren an-
bietet, kann man heute nicht sagen. Das ist auch Marcel Florian bewusst: ,Wir stehen im Wettbewerb
mit Unternehmen, die bereits mehrere Millionen Venture Capital im Ricken haben. Aber auch wenn es
bei uns mit den Investoren nicht gleich klappt, machen wir weiter und ziehen unser Ding durch.” Das ist
klassische Start-up-Mentalitat, hat aber auch seine Berechtigung. Denn die Vision von Store Analytics
dUrfte die Richtung ganz gut einfangen, in die sich der Handel in Zukunft entwickeln wird. Technologien,
die heute noch futuristisch und gewohnungsbedidirftig wirken, werden sich etablieren und die Art und
Weise beeinflussen wie Handler und Konsumenten kiinftig interagieren. Dass ein junges Griinderteam
daflr einen guten Riecher hat, liegt auf der Hand — schlieRlich handelt es sich bei ihnen um , Digital
Natives"” beziehungsweise ,,Mobile Natives” und damit genau um die Klientel, mit der es der Handel in
Zukunft zu tun haben wird.
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. OCAL HERQOES
MACHEN
SCHULE:

Die Updates zu den Local Heroes der ersten Stunde, die vielen neuen Fallbeispiele
fUr eine vorbildhafte On-/Offline-Integration und schlielich die Tatsache, dass es
Uberhaupt eine zweite , Local Heroes"-Buchveroffentlichung gibt — das alles zeigt,
wie dynamisch sich der kanalibergreifende Handel in Deutschland entwickelt. Local
Heroes kommt dabei eine Leuchtturmfunktion zu: flr andere Multichannel-Handler,
aber vor allem auch fir den klassischen Einzelhandler, der sich noch mit der Frage
nach der richtigen Zukunftsstrategie flr sein Geschaft beschaftigt.

Deshalb sollen zum Abschluss im Folgenden die wichtigsten Kernaussagen der in
diesem Buch prasentierten Fallbeispiele herausgearbeitet werden — gemeinsam mit
der Frage, was sich aus dem Vorbild der Local Heroes fiir den Handler vor Ort lernen

lasst.



6. VON DEN LOCAL HEROES LERNEN:

Die Kernaussagen der Local Heroes:

EINZELHANDEL DER ZUKUNFT —
GANZ NEU,
ABER DOCH VERTRAUT

Das Spektrum der Local Heroes ist breit: von alteingesessenen Geschéften wie NeueTischkultur
oder der Buchhandlung Riemann bis zu Start-ups wie Inventorum und Store Analytics; von kleinen,
charmanten Ladenlokalen wie dem Fitting Room von Modomoto oder den Emmas-Enkel-Geschéften
bis hin zu den Flachenmarkten von Saturn und Kichen Quelle/Kiveda; und von den Traditionsmarken
Miele und Lederwaren Stoll bis zu neuen Online-Stars wie Notebooksbilliger.de und Mister Spex.

Dennoch handelt es sich bei den Local Heroes nicht um beliebige Einzelbeispiele. Vielmehr gibt es
zwischen den in diesem Buch préasentierten 25 Fallbeispielen viele Gemeinsamkeiten, die Aussagen
Uber die zukinftige Entwicklungsrichtung des Einzelhandels moglich machen. Beim ersten Local-
Heroes-Projekt wurden diese in Form von zehn Handlungsempfehlungen fir den Handel formuliert,
die auch heute noch Gliltigkeit besitzen und deshalb am Ende dieses Buchs in Form einer Checkliste
erneut prasentiert werden. Zuvor werden im Folgenden aber finf Kernaussagen der Local Heroes 2.0
herausgearbeitet, um zu zeigen, welche Zukunftsstrategien diese digitalen Vorreiter dem Handel schon
heute vorleben.

Dabei ist grundséatzlich zu beobachten, dass die Local Heroes von 2015 in zweifacher Hinsicht eine
Weiterentwicklung zu den Fallbeispielen aus dem Jahr 2013 darstellen: Zum einen zeigt sich immer
deutlicher, dass es auch fir E-Commerce-Anbieter nicht ohne den stationaren Handel geht. Wenn
Online-Handler wie Notebooksbilliger.de, MyMuesli oder Fashion For Home dazu Ubergehen, eigene
Ladennetze aufzubauen, geschieht dies nicht einfach aus einer Laune heraus. Vielmehr sind die einstmals
iberzeugten Pure-Onliner zu der Uberzeugung gekommen, dass sie mit ihrer reinen E-Commerce-
Ausrichtung an Grenzen stoféen. Das erganzende stationdare Geschaft hilft diesen Anbietern Mehrwerte
zu erzielen, die mit einer Pure-Online-Aufstellung nicht zu erreichen waren. Dabei handelt es sich
zum Beispiel um Kunden, die man Uber den E-Commerce nicht fir sich gewinnen hatte kénnen, um
Einkaufswerte, die Uber den im Online-Handel Ublichen Grenzen liegen, oder um zuséatzliche Funktionen
und Services, die eben nur physisch zu erbringen sind. In all diesen Beispielen zeigen gerade die aus
dem Online-Bereich stammenden Anbieter, wie relevant die stationdre Dimension weiterhin ist und
dass es sich beim Einzelhandel um alles andere als ein Auslaufmodell handelt.
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Zum anderen sind es auch die Anbieter im stationdren Umfeld selbst, die den Weg in die Zukunft
vorzeichnen. Nichtdadurch, dass sie sturan tiberkommenen Handelsformen festhalten. Sondern vielmehr
indem sie stationare Formate neu interpretieren, mit zusatzlichen digitalen Funktionen versehen und
so die Attraktivitat eines kanallbergreifend gestalteten Einzelhandels tUberzeugend veranschaulichen.
Zu denken ist hier an den trendigen Flagship-Store von 11teamsports, an den innovativen Pilot-
Markt von Saturn, aber auch an den modernen Showroom von Miele und die neu interpretierten
Computerfachgeschéfte von Gravis. Hier zeigt sich, dass auch Handler mit einer stationdren DNA die
Vorteile digitaler Technologien immer besser zu nutzen wissen. Diese Handler missen keine Angst
haben, von jungen Online-Wettbewerbern vom Markt verdrangt zu werden. Vielmehr werden diese
Omnichannel-Musterhandler selbst im E-Commerce eine wichtige Rolle spielen.

Der Einzelhandel der Zukunft wird vieles anders machen, bewahrt im Kern aber auch die tber viele Jahre
erlernten Starken. Wir wollen uns also nun den Kernaussagen zuwenden, die sich aus den Beispielen
der Local Heroes 2.0 ergeben.

Der traditionelle Einzelhandel bleibt relevant

Der Modeversender Modomoto ist ein hochinnovatives Unternehmen. Mit seinen individuell
zusammengestellten Herren-Outfits spielt der Online-Handler eine flihrende Rolle im Bereich des
Curated-Online-Shoppings. Aber dennoch: Wer den Fitting Room von Modomoto in Berlin-Mitte betritt,
wird so gut wie keine Spur von Digitaltechnik finden. Vielmehr ist das Geschéaft charmant altmodisch,
strahlt eine angenehme Einfachheit aus und stellt den kompetenten Blick und den persénlichen Charakter
der jeweiligen Stilberaterin in den Mittelpunkt. Und das ist von Modomoto genau so intendiert. Denn die
Kunden im Fitting Room missen nicht zu begeisterten E-Commerce-Anhdngern bekehrt werden. Sie
kommen vielmehr in das Ladengeschéft, um sich beraten zu lassen und sich bezlglich ihres individuellen
Stils abzustimmen. Das sind Funktionen, wie sie zur Kernkompetenz jedes guten Modegeschafts
gehoren. Und deshalb musste Modomoto das Rad auch nicht neu erfinden. Der personliche Austausch
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im Kleidungsgeschaft des Vertrauens ist hier nicht zu toppen und hat sich deshalb auch als geeignetes
stationares Format flr den Online-Handler Modomoto angeboten.

Ahnliches kann man auch (iber die Ladengeschafte von Emmas Enkel, Shoepassion.com oder Gravis
sagen. Nicht ohne Grund haben sich Uber die Jahre hinweg bestimmte Einzelhandelsformate evolutionar
entwickelt. NatUrlich gilt es zu Uberlegen, wo es Sinn macht, diese Ladenformate mit den heute zur
Verfligung stehenden technologischen Maoglichkeiten weiterzuentwickeln. Doch der Online-Handel kann
noch so gut werden — die Anprobe von Kleidungsstlicken, das Anfassen von handwerklich aufwendig
gefertigten Waren oder das Ausprobieren neuer technischer Gerate lasst sich digital nicht substituieren.
Wer heute ein Ladengeschaft betreibt, sollte sich also ganz klar seine individuelle Kompetenz und
seinen spezifischen Kundennutzen vergegenwartigen. Wer das erkannt hat, kann seine Starken weiter
pflegen und diese auch in einem Online-Kontext — ohne den es heute nicht mehr geht — treffsicher den
Kunden vermitteln. Ganz klar: Ein stationdres Geschéft ist kein Auslaufmodell und auch kein Makel,
sondern vielmehr ein Vorteil, den es zu nutzen gilt.

Online macht Stationar noch besser
So sehr wie die Relevanz des klassischen Einzelhandels anzuerkennen ist, muss aber auch festgestellt
werden: Digitaltechnik und Online-Lésungen sind in vielen Fallen geeignet, das Einkaufserlebnis flr die
Kunden im stationaren Handel noch besser zu machen.

Ein hervorragendes Beispiel dafir ist der Elektronikhandler Saturn. Die 1961 gegriindete Handelskette
konnte sich ihre Marktposition nicht zuletzt deshalb erarbeiten, weil die Kunden in den Saturn-Geschaften
Einzigartiges geboten bekamen: Die neuestenTechnikgerate! Das grof3te Schallplattenangebot der Welt!
Die glnstigsten Preise! Mit dem Aufkommen des Internet-Handels geriet diese Superlativ-Strategie
unter Druck. Neue Gerate und tiefe Preise konnten die wendigen und schlank aufgestellten Online-
Konkurrenten zum Teil noch besser anbieten als die Elektronikkette. Und in Zeiten von Online-Shops
mit mehreren Hunderttausend Produkten ist die grof3te stationdare Auswahl nur noch ein relativer Wert.
Doch nach einigen etwas zogerlichen Jahren ist Saturn gemeinsam mit der Konzernschwester Media
Markt aufgewacht: Das Unternehmen bietet sein gesamtes Produktsortiment zu wettbewerbsfahigen
Preisen im Internet an und hat dieses Angebot mit den stationaren Filialen verknUpft. Funktionen
wie Click & Collect oder Online-Verflgbarkeitsabfragen stellen einen Mehrwert dar, den andere
Internet-Handler nicht bieten kénnen. Und mit der Einbeziehung des Online-Sortiments in die Markte
mittels digitaler Regalverlangerung kann Saturn auch gegenlber dem stationdren Wettbewerb ein
Differenzierungsmerkmal setzen. Wenn der Elektronikhéndler wie in seinem Pilotmarkt in Ingolstadt
nun noch Zukunftstechnologien wie Multi-Touch, Instore-Navigation und Augmented Reality in seine
Filialen integriert, ist auch der Anspruch gestarkt, technischen Innovationen eine Heimat zu bieten. Die
Kunden kommen dann wieder zu Saturn, um eine Art Ganzjahres-Messe fir Unterhaltungselektronik
zu sehen.
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Was fUr Saturn gilt, gilt auch fir kleinere Héandler wie NeueTischkultur, Gravis oder Leder Stoll/
Koffer24. Die Einbeziehung geeigneter digitaler Verkaufs- und Prasentationstechnologien schafft ein
Kundenerlebnis, das dem stationdren Geschaft zuséatzliche Attraktivitat verleiht. Zudem stehen eine
Reihe von Dienstleistern wie zum Beispiel eBay oder Inventorum bereit, um dem traditionellen Handel
die Integration digitaler Losungen zu ermaoglichen.

Der Handel muss da sein, wo die Kunden sind

Die dritte Lektion, die sich von den Local Heroes lernen lasst, ist das Thema Nahe zu den Kunden und
die maximale Ausweitung der Kundenreichweite. Das klingt etwas abstrakt, lasst sich aber am Beispiel
MyMuesli gut verdeutlichen:

Beim Markteintritt setzte MyMuesli konsequent auf den Online-Kanal mit seinen geringen Hirden und
seinem riesigen Verbreitungspotenzial. Und das zu recht: Denn wie sonst hatte es eine neue MuUsli-
Marke neben Dr. Oetker, Seitenbacher und Co. geschafft, sich innerhalb kurzer Zeit bei den Verbrauchern
zu etablieren, geschweige denn den Weg in die Supermaérkte der Republik zu finden? Mit dem Konzept
der aus 80 Zutaten individuell zusammenstellbaren MuUslis, einem jung-frischen Auftreten und viel
Begeisterung flr das Geschéaftsmodell hatten die MyMuesli-Griinder alle Voraussetzungen, um in Blogs,
Foren und sozialen Netzwerken Aufmerksamkeit zu generieren und so den vielbeschworenen viralen
Charakter des Internets fur sich zu nutzen. Alles Online-WWachstum hatte jedoch fir sich genommen
nicht ausgereicht, um den grofRen Erfolg zu erzielen, den MyMuesli heute feiert. Denn das Frihsticks-
Start-up hatte sich so auf Online-Kunden beschrankt und wére auf den Versandweg limitiert geblieben.
Clevererweise erweiterte MyMuesli sukzessive seine Kundenreichweite: In Supermarkten bietet man
Fertigmischungen an und adressiert so Kunden, die ihr MUsli entweder nicht selbst mixen wollen
oder grundsétzlich nicht online kaufen; mit einem Netz an stationdren Hotspots ermaoglicht es das
Unternehmen Kunden, ihre Online-Bestellungen selbst abzuholen und somit Versandkosten zu sparen
oder auch einfach schneller an MUsli-Nachschub zu kommen; und schlief3lich eréffnete MyMuesli eigene
Stores, die neben der Abholung von Internet-Bestellungen auch als Aushangeschilder der Online-Marke
fungieren und stationaren Kunden eine weitere Mdglichkeit bieten, mit dem Unternehmen in Kontakt
zu treten.

MyMuesli zeigt damit musterglltig, dass man dort hingehen muss, wo die Kunden sind. Wer auf die
Préasenz in einzelnen Kanélen verzichtet, beschrankt mutwillig sein Kundenpotenzial. Stationare Handler
sollten deshalb Uber geeignete Online-Erweiterungen nachdenken, genauso wie sich Internet-Anbieter
Uber ihre Rolle in der physischen Welt Gedanken machen mussen. Auch hier gilt, dass Dienstleister und
Online-Marktplatze bereitstehen, um einzelne Handelsunternehmen bei dieser Aufgabe zu unterstitzen.
Funktionen wie Click & Collect, die digitale Regalverlangerung oder Ship-from-Store fungieren heute
als Bindeglied, um die einzelnen Omnichannel-Dimensionen zu verbinden und den Kunden zusatzliche
BerlUihrungspunkte zu bieten.
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Online-Anbieter sind Musterbeispiele an Effizienz

In den fetten Jahren des Einzelhandels hat so manches Geschaftsmodell Speck angesetzt. Flachen
wurden Uberdimensional ausgebaut, Sortimente beliebig erweitert und es wurde Vorbildern nachgeeifert,
die eigentlich auRer Reichweite waren. Fir den Online-Handel kam solcher Luxus nicht infrage.
Um sich gegen den bestehenden Handel zu positionieren, musste dieser auf geringe Preise, hohe
Sortimentskompetenz und leistungsfahige Prozesse setzen. Um das wirtschaftlich darzustellen, war eine
schlanke, auf das Wesentliche ausgerichtete Geschaftsaufstellung die absolute Grundvoraussetzung.
Als Folge haben sich viele Online-Anbieter zu Musterbeispielen an Effizienz entwickelt — auch bei ihren
Ausflligen ins stationdre Umfeld — und bieten damit ein gutes Anschauungsobjekt flir den klassischen
Einzelhandel.

Ein Paradebeispiel ist hier Notebooksbilliger.de. Der Online-Handler bewegt sich in einem Produktseg-
ment, in dem mittlere einstellige Margen der Normalfall sind. Dennoch war Notebooksbilliger.de von
Anfang an profitabel und zahlt heute mit einer EBIT-Marge zwischen drei und flnf Prozent zu den Spit-
zenreitern im Online-Segment. Die Voraussetzung daflr ist, dass sich das Unternehmen konsequent
auf seine Kernkompetenz fokussiert und den Kunden in den Mittelpunkt stellt. Das zeigt sich auch bei
den stationdaren Geschéaften von Notebooksbilliger.de. Der Online-Handler hat der Versuchung wider
standen, weitlaufige Flagship-Stores in teuren Innenstadtlagen zu eréffnen. Stattdessen hat sich das
Unternehmen auf die Bedlrfnisse seiner Kunden konzentriert: Diese sind vor allem am Sortiments-
schwerpunkt Notebooks interessiert, ziehen eine gute Erreichbarkeit einer prestigetrachtigen Lauflage
vor und erwarten auch stationéar die gleichen Preispunkte wie im Online-Shop. In der Folge hat sich
Notebooksbilliger.de fir eher knapp dimensionierte Geschéfte in verkehrsglinstigen Lagen entschie-
den, in denen die grofRte Notebook-Auswahl der betreffenden Stadt prasentiert wird —zu Online-Preisen
und mit einer kompetenten Fachberatung. Die Strategie ging flr den Elektronikversender voll auf: Die
NotebooksbilligerStores sind Musterbeispiele an Flachenrentabilitdt und haben auch das Online-Ge-
schéaft des Anbieters noch einmal befeuert.

Mit seiner Store-Strategie wirft Notebooksbilliger.de dabei hochrelevante Fragen fir alle Einzelhandler
auf: Was ist mein einzigartiger Angebotsschwerpunkt? Welche Leistungen erwarten meine Kunden
rund um das angebotene Produkt? Welches Store-Format und welche Lage sind dem angemessen?
Welche Sortimentsbereiche und Ladengestaltungsmerkmale sind demgegeniber nur schmulckendes
Beiwerk oder lenken gar vom eigentlichen Kern meines Geschafts ab? Wer diese Fragen richtig
beantwortet, wird seine Effizienz erhohen, seinen Nutzen fir die Kunden verbessern und damit auch
seine Zukunftschancen starken.
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1 2 3 4 5 6
VORWORT EINLEITUNG DIE ERSTEN LOCAL HEROES UND IHRE ZEHN NEUE LOCAL HEROES FUR DIE DIENSTLEISTER UNTER VON DEN LOCAL
FORTSCHRITTE DEN HANDEL VON MORGEN DEN LOCAL HEROES HEROES LERNEN

Bieten Sie, was nicht jeder anbietet

Die flinfte und letzte Kernaussage dieses Buches bezieht sich auf das Waren- und Service-Angebot von
Einzelhandlern. Viel zu oft ist dieses zu uniform und gleicht dem in beliebig vielen anderen Geschéften.
Zudem ist auch die Fantasie bei der Gestaltung von individuellen Produkten begrenzt und scheint die
Vorstellungskraft einiger Handler beim Warenkatalog des zuliefernden Grofihdndlers zu enden.

Doch es geht auch anders, wie das Beispiel der Buchhandlung Riemann mustergtltig verdeutlicht:
Als nichtspezialisiertes Buchgeschéaft bietet Riemann zu grofRen Teilen ein austauschbares Angebot:
Bestseller, Klassiker und Saisonliteratur. In einem stationdren Umfeld ist das nicht so schlimm. Hier kann
sich eine Buchhandlung durch Akzentsetzungen im Sortiment, durch die wechselnde Prasentation des
Angebots und durch ein begleitendes Veranstaltungsprogramm ein eigenstandiges Profil erarbeiten.
Im Online-Handel ist die Situation allerdings nahezu hoffnungslos: Hier bietet jeder Buchhandler den
gleichen Titelkatalog an und steht dabei im Schatten der Vertriebsmacht des weltgrofsten Online-
Handlers. Die Buchhandlung Riemann hat aber einen Ausweg aus dieser Vergleichbarkeit gefunden
und bietet im Internet ein Produkt an, das man im stationdren Kontext gar nicht einmal als solches
betrachten wurde: die Beratungskompetenz der Buchhandlerinnen. Mit dem Bicherabo hat Riemann
ein einzigartiges Angebot geschaffen, das es nicht nur vorher so im Internet noch nicht gab, sondern das
auch so individuell ist, dass es kaum kopiert werden kann.

Umgekehrt ermoglichen auch Online-Anbieter dem stationaren Handel das Angebot einzigartiger
Produkte: MyMuesli, Mister Spex und MyParfum bieten individuell konfigurierbare und deshalb
im wahrsten Sinne des Wortes einzigartige Produkte. Diese Online-Anbieter ermdglichen es Uber
Partnerprogramme Einzelhéandlern, auf Provisionsbasis als stationdre Verkaufsagenten in Erscheinung
zu treten. Die stationdren Héandler haben damit die Maoglichkeit, ihr Sortiment um hochindividuelle
Artikel zu erweitern, die es sonst eben nicht Uberall zu kaufen gibt.

Egal ob man neue, nichtphysische Produkte entwickelt und diese in einem erweiterten (Online-)Kontext
anbietet oder ob man sich individuelle Produkte Uber die Partnerschaft mit innovativen Internet-Anbietern
ins Geschaft holt — die Individualisierung des eigenen Angebots ist eine der Erfolg versprechendsten
Strategien, um sich vom Einzelhandelswettbewerb zu differenzieren und das eigene Geschaft auf neuen
Wegen zu starken.

Denn das ist das Ziel des Local-Heroes-Projekts: Dem Einzelhandel mit originellen, zukunftsgerichteten
Beispielen Wege aufzuzeigen, wie sich stationdre Geschafte weiterentwickeln lassen und damit in
einer sich wandelnden Handelswelt Bestand haben. Dieses Buch will auch Ihnen Mut zur Verdnderung
machen — bieten Sie lhren Kunden begeisternde neue Angebote und beginnen Sie damit, selbst ein
Local Hero zu werden.
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Von den Local Heroes lernen:

10 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR EINEN ZUKUNFTSFAHIGEN
EINZELHANDEL

1. Es gibt keine Online-Standardldsung

Ohne Online geht es nicht. Der Handel muss dort sein, wo seine Kunden sind. Und dazu gehort heute
das Internet. Doch gleichzeitig gilt: Es gibt keine Online-Standardlésung. Wer die Vorteile des Online-
Kanals optimal nutzen will, muss das zu seinem stationdren Geschéaftsmodell am besten passende
E-Commerce-Konzept ermitteln.

2. Zeigen Sie im Netz, was Sie haben

Nicht nur den Ladenkunden sollten stationare Handler die Starken ihres Waren- und Service-Angebots
adaquat prasentieren. Wer die Vorteile des Internet-Kanals fir sein Geschaft nutzen will, muss sein
Leistungsangebot auch online anschaulich darstellen.

3. VergrolBern Sie Ihre Reichweite

Setzen Sie auf den Online-Kanal, um die Beschrankungen lhres stationdren Geschafts zu tberwinden und
die Kundenreichweite zu vergroRern. Nutzen Sie daflir zum Beispiel Online-Marktplatze, E-Commerce-
Partnerprogramme oder digitale Innovationen am Point of Sale.

4. Bringen Sie Kunden und Ware zusammen

Nur weil Sie ein stationdrer Handler sind, missen nicht auch Ihre \Waren ortsgebunden sein. \Wer Chancen
wie den Online-Verkauf oder Click & Collect nutzt, sorgt vielmehr dafiir, dass sein \Warenangebot Uber
moglichst viele zusatzliche Kanale fur die Kunden verfligbar wird. Indem Sie lhr Sortiment ins Netz
bringen, sprechen Sie auch Konsumenten an, die nicht zu lhnen ins Ladengeschaft kommen.

5. Weiten Sie Ilhr Warenangebot aus

Stationadre Héndler sollten die ihnen sich im Netz bietenden Mdoglichkeiten nutzen, um neben der
Reichweite und der Warenverfligbarkeit auch die Breite ihres Sortiments auszubauen. Dazu geeignet
sind unter anderem die digitale Regalverlangerung und QR-Code-Shopping.
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6. Scharfen Sie |hr stationares Profil

Die steigende Anzahl an Online-Handlern, die es in den stationdren Handel zieht, demonstriert die
andauernde Attraktivitat, die der lokale Einzelhandel auch im E-Commerce-Zeitalter besitzt. Stationare
Handler sollten deshalb nicht jedem Trend hinterherlaufen, sondern vielmehr das eigene stationare Pro-
fil scharfen.

7. Tradition und Innovation erganzen sich

Innovationen wie iPads, Touchscreen-Displays oder Augmented Reality Uben auf viele Konsumenten
eine grof’e Anziehungskraft aus. Deshalb sollte sich der stationdre Handel um Anschluss an die
technologische Entwicklung bemihen und den Kunden so ein auf zeitgemalle Weise neu interpretiertes
Einkaufserlebnis bieten.

8. Die Store-Konzepte der Onliner als Vorbild

Mit ihrer Fokussierung auf das Wesentliche und der damit einhergehenden Tendenz, Kosten zu
sparen, taugen die zu stationdren Handlern mutierten E-Commerce-Anbieter als Impulsgeber flr den
Einzelhandel. Stellen auch Sie Ihr Geschaftsmodell auf den Prifstand.

9. Schaffen Sie Verknlpfungen zwischen den Kanalen

Das gleichzeitige Bespielen der Kanale On- und Offline rentiert sich fiir den Handel vor allem dann, wenn
es gelingt, zwischen den einzelnen Spharen sinnvolle Verbindungen herzustellen. Sprechen Sie |hre
Kunden ganzheitlich auf allen zur Verfligung stehenden Kanélen an.

10. Machen Sie nicht alles selbst

Es gibt heute ein breites Spektrum an Dienstleistern, Plattformbetreibern und Kooperationen, die sich
fundiert mit dem Thema E-Commerce auseinandersetzen. Deshalb gilt: Machen Sie nicht alles selbst,
sondern setzen Sie dort, wo es sich anbietet, auf die Zusammenarbeit mit geeigneten Partnern.
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8 « WEITERFUHRENDE LINKS

Artikelserie Local Heroes bei Location Insider:
www.locationinsider.de/category/local-heroes/

eBay-Projekt ,, Zukunft des Handels":
www.zukunftdeshandels.de

eBay flr gewerbliche Verkaufer:
www.ebay.de/gewerblich-verkaufen

Handelsverband Deutschland:

www.einzelhandel.de

Mehr Uber den Autor:
www.matthiashell.de
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Was ist besser geeignet, um dem Einzelhandel den Weg in die Zukunft vorzuzeichnen, als
Praxisbeispiele von digitalen Vorreitern, die mit ihren Handelsmodellen schon heute eindrlckliche
Erfolge feiern? Vor zwei Jahren wurden deshalb erstmals in Buchform 25 Local Heroes vorgestellt, die
mit einer innovativen Verkntpfung der Kanale Online und Offline vormachten, wie der Handel seine
Zukunftschancen vergrofdern kann. Nun gehen die Local Heroes in die zweite Runde. Fallbeispiele
zur beeindruckenden Entwicklung von zehn Handlern aus dem ersten Buch stehen dabei neben
15 neuen Local Heroes. In Summe ergibt sich so eine grof3e Bandbreite an zukunftsweisenden
Handelsmodellen, die doch eines gemeinsam haben: Clever nutzen sie die digitalen Mdoglichkeiten
und starken damit den Handel vor Ort. Das vorliegende Buch ist bewusst anschaulich und praxisnah
gestaltet — versteht es sich doch als Impulsgeber flr den im Wandel befindlichen Einzelhandel:
Nutzen auch Sie Ihre Chancen und werden auch Sie ein Local Hero!

Matthias Hell beschaftigt sich seit zehn Jahren als Journalist und Buch-
autor mit Handelsthemen. Seine Beitrage zur Zukunft des Einzelhan-
dels erscheinen in renommierten Fachzeitschriften und einflussreichen
E-Commerce-Blogs. Der promovierte Politologe ist ein regelméaRiger On-
line-Shopper, mdchte aber auch das Einkaufen und Stobern in seinen Lieb-
lingsgeschaften in Mlnchen nicht missen.
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