Handel // Digitalisierung

Mit Online-Tools den

Digitalisierung ist ein Schlagwort,

das immer mehr auch durch die Einzel-
handelslandschaft geistert. Das sei die
Zukunft, heifdt es oft. Aber was bedeutet
Digitalisierung eigentlich konkret fiir
den mittelstandischen Handel?

Text: Carola Felchner
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er sich bei Rad & Tour in Cuxhaven
beraten lassen mochte, setzt sich
erst einmal an den Computer und
vereinbart online einen Termin. Im
Laden, der hell, offen und tbersichtlich gestaltet
ist, werden die Kunden dann von einer Mitarbeite-
rin begriifit und zum jeweiligen Berater Uberwie-
sen. Der tragt Punkte wie »gewtiinschter Fahr-
radtyp« oder »hauptséchlicher Einsatzzweck« in ein
digitales Formular ein. Danach geht es fur den
Kunden in den 3D-Scanner zur Kérperanalyse, des-
sen Auswertung dem Kunden auf Wunsch per
E-Mail zugesendet wird. Ein schones Beispiel, wie
sich im mittelstandischen Einzelhandel digital und
stationdr verbinden lassen - fiir zufriedene Kun-
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»Digitalisierung ist nicht
nur Online-Handel«

den, die wiederkommen. Und fir
zufriedene Handler, die im Laden
Umsatz generieren, wo ein Kunde
sonst vielleicht ins Internet abgewan-
dert wire und ein glinstigeres Versen-
derrad gekauft hatte.
»Mittelstdndische Handler setzen
Digitalisierung oft mit online handeln
gleich«, weifs Oliver Kling, Digital Busi-
ness Analyst bei der E-Commerce-
Agentur dotSource in Jena. Doch das
ist nur eine Komponente — und keines-
falls die wichtigste. Einzelh&ndler soll-
ten sich nicht ausschliefslich auf
hohere Abverkdufe oder den eigenen
Webshop fokussieren, rat Kling, son-
dern im ersten Schritt zundchst ein-
mal tiberlegen, wo sie aktuell stehen.
Und dann entsprechende Mafdnahmen
ergreifen, mit denen sie die Digitalisie-
rung zu ihrem Vorteil nutzen kénnen.
Das konnte zum Beispiel sein: Kosten-
senkung durch Automatisierung und
effizientere Prozesse oder hohere
Sichtbarkeit durch lokalisierte
(Google-)Werbung. Beides sind laut
Kling Stellschrauben, in die es sich zu
investieren lohnt, um langfristig die
Umsétze zu steigern. Genauso wichtig
ist es, das Kundenerlebnis kontinuier-
lich zu verbessern. Und zwar sowohl
auf der Flache selbst wie auch durch
digitale Zusatznutzen. Dabei sollte
sich der Einzelh&dndler bewusst sein,
dass der Kunde zumeist nach der
Devise »Bequemlichkeit schldgt im
Zweifel Qualitdt« vorgeht. Das heifst,
der Kunde hat eine Vorstellung davon,

Oliver Kling

was er moéchte (ein bestimmtes Rad,
eine spezielle Beratung etc.), will aber
so wenig Zeit wie moglich damit ver-
bringen, es zu finden.

Offline-Service online
sichtbar machen

So lasst sich die personliche Bera-
tung rund ums Bike beispielsweise
durch ein Online-Tool nicht ersetzen.
Grofse, Geometrie, Komponenten,
Zubehor — um als Handler die fir den
jeweiligen Kunden richtige Auswahl zu
treffen, muss er ihn gesehen, vermes-
sen, mit ihm gesprochen und jede
Menge Erfahrung haben, um auch
»zwischen den Zeilen lesen« zu kon-
nen. Argerlich nur, wenn der Kunde
gar nicht weif3, dass das Radgeschaft
vor Ort einen solchen Service bietet
oder dass es den Laden Uberhaupt gibt,
weil es im Suchmaschinen-Ranking
nicht auftaucht, der Kunde dort aber
gewohnheitsmafig sucht. Wem es als
Einzelhéandler gelingt, den Service-
Mehrwert, den er auf der Flache bietet,
im Internet fiir potenzielle Kunden
bequem auffindbar zu machen, kann
Kunden in den Laden locken. Voraus-
setzung ist, dass der Handler das Kon-
zept »online und offline« konsequent
durchzieht. Wer ein Termin-Tool auf
seiner Webseite anbietet, sollte sicher-
stellen, dass die Mitarbeiter im
Geschéft von den jeweiligen Terminen
wissen. Fragt der Handler vorab online
einige Eckdaten ab, miissen diese beim
persénlichen Gesprach im Laden pra-
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Globetrotter
fragt per Touch-
pad die Kunden-
meinung ab
—

66

sent und der jeweilige Berater idealer-
weise schon entsprechend vorbereitet
sein. Selbst ein Feedback-Terminal auf
der Flache ergibt nur Sinn, wenn man
als Handler bereit ist, sich moglichen
negativen Reaktionen zu stellen und
daran zu arbeiten.

So hat Globetrotter beispielsweise in
seinen Filialen Touchpads installiert,
uber die Kunden ihr Feedback abgeben
koénnen. Dazu fillen sie einen Fragebo-
gen aus, dessen Beantwortung gerade
einmal 20 Sekunden dauert. Allein im
Juni tippten mehr als 10.000 Kunden
ihre Bewertung ein zu Einkaufserleb-
nis, Sortiment und dergleichen. »Wenn
wir es knapp und direkt formulieren,
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erwarten wir uns von den Terminals,
dass wir offene Potenziale angehen
und besser nutzen kénnen. Dazu zdhlt
ein optimierter Verkauf durch genauer
abgestimmte Sortimente und entspre-
chend auch eine verbesserte Beratung.
Das Feedback unserer Kunden hilft
uns dabel, Trends zu erkennen und
uns intensiver mit Wiinschen und
Anreizen auseinanderzusetzen.
Aufserdem bekommen wir einen ver-
besserten Uberblick tiber das Facility
Management und holen uns Meinun-
gen Uber neue Verkaufs- und Marke-
ting-Konzepte ein. Durch die Riickmel-
dung iiber die Feedback-Terminals
konnen wir die Werbe- und Motivwir-

kung testenc, erklart PR-Managerin
Miriam Blume. Aufgrund des Kunden-
Feedbacks habe Globetrotter beispiels-
weise konkrete Dinge im Marketing
und Verkauf und verschiedene Sys-
teme fiir eine optimale und schnelle
Beratung und Betreuung der Kunden
in der Schuhabteilung umgesetzt.

Moglich ist viel,
notwendig nicht

Einen Schritt weiter geht Nike mit
seinem US-Store »Nike by Melrosex.
Dort testet das Unternehmen neue
Konzepte wie die Online-Reservierung
von Produkten (selbst wenn der Kunde
sie gar nicht aktiv anfordert) mit
anschlieflender Anprobe im stationa-
ren Geschéft oder einen Abholautomat
aufserhalb des Ladens. »Das Besondere
am Store ist, dass die gesamte Laden-
gestaltung, die angebotenen Services
und auch die angebotenen Produkte
auf der Grundlage von Retail Analytics
gestaltet wurden: Kundendaten, Kon-
kurrenzdaten und Daten, wie die Kun-
den in dieser Region mit Nike inter-
agieren. Auch die Warenversorgung
und das -angebot richtet sich nach
lokalen Bediirfnissenc, schreibt Gerd
Wolfram auf »zukunftdeseinkaufens.
de« Uiber das visionédre Konzept. Er ist
CEQ von 10T Innovation & Consult,
beschaftigt sich seit Langem mit inno-
vativen Technologien und entwickelt
Digitalstrategien fir Unternehmen. Er
sagt: »Mittlerweile sind die digitalen
Moglichkeiten umfangreich und viel-
faltig. Viele der Technologien und Kon-
zepte sind auch fir stationédre Mittel-
stdndler umsetzbar.« Aber: Sie miissen
zum Geschéft passen. Wahllos neue
Technologien in seinen Laden zu inte-
grieren, sei nicht erfolgreich, warnt
der Experte. Die Kdufergruppe, die
angesprochen werden soll, musse digi-
tale Angebote und Ergdnzungen zum
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stationdren Geschéaft akzeptieren. Das
bedeutet: ausprobieren. »Mittelstandi-
sche Einzelh&ndler sollten klein anfan-

gen, in einem Geschéft oder in einem
Teilbereich des Geschéftes. Und sie
sollten sich von anderen, innovativen
und erfolgreichen Geschéften inspirie-
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ren lassen, dann ein Konzept entwi-
ckeln und testen, ob es angenommen
wird«, empfiehlt Wolfram. So hat Glo-
betrotter zum Beispiel ein System wie-
der verworfen, bei dem die Kunden fiir
die Schuhberatung Nummern ziehen
sollten. Daflir schuf das Unternehmen
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aber ein Einkaufserlebnis, das tiber die
reine Kundenversorgung hinausgeht.
Die Globetrotter-Mitarbeiter sind nicht
nur fachliche Experten, die bei Fragen
weiterhelfen. Sie sind zudem proaktive
Berater, die gezielt nachfragen, um
Kundenwiinsche zu identifizieren:
»Wir wollen in allen Belangen, die das
Thema Outdoor und Reisen angehen,
Ansprechpartner Nummer eins sein,
formuliert es Miriam Blume.
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Digitale Losungen
fir den Mittelstand:
Das geht gut

¢ Online-Terminbuchung: Der Kunde
kann gemditlich vom Sofa aus buchen
und weil3, dass er auch drankommt,
wenn er in den Laden geht. Service-
Plus: Termin-Erinnerung per SMS oder
Email.

¢ Kunden-Feedback: perTerminal oder
aber auch per Mail-/SMS-Anfrage, z.B.
amTag nach demTermin. Wichtig: Die
Abfrage muss schnell, ansprechend
und unkompliziert sein.

e Marketing-Aktivitaten: Gber Social-
Media, lokale Google-Anzeigen oder
auch Uber personalisierte Emails, z.B.
zu Sonderaktionen.

¢ Internet-Prasenz: Eine Webseite ist
wichtig, damit potenzielle Kunden wis-
sen, was sie erwartet — und sie ist auch
ein Faktor, um bei der Google-Suche
aufzutauchen. Darutiber hinaus kann So-
cial-Media bei der Image-Pflege und
dem Verbreiten von News (Sonderan-
gebote, Workshops etc.) oder Terminen
(Weihnachtsurlaub usw.) helfen.

e Kunden-Management: Sogenannte
CRM-Systeme verschaffen mit einem
Klick einen Uberblick dariiber, wie oft
der Kunde schon da war, flir was er sich
interessiert. Wenn er sein Geburtsda-
tum angibt, bekommt er vielleicht eine
nette Glickwunsch-Mail, ein kleines
Geschenk oder einen Rabatt, wenn er
an seinem Ehrentag im Laden einkauft.

e Datenanalyse: Funktioniert auch im
Kleinen. Mit intelligenter Software lasst
sich z.B. erfassen und auswerten, wel-
che Dienstleistungen die Kunden
hauptséachlich in Anspruch nehmen und
was nicht ankommt.

¢ Digitale Werkzeuge: Fiir den digitalen
Support des stationdren POS gibt es im
Fahrradsegment bereits einige fertige
Lésungen, die sich mit Gberschauba-
rem Aufwand mit vorhandenen Waren-
wirtschaftsystemen verkniipfen lassen,
wie etwa das Bike Center von Alexan-
derThusbass oder BikeLocal von Bidex.

Starker Mix: online Termin buchen,
offline beraten und digital vermessen
werden (hier bei Rad & Tour, Cuxhaven)

Videos als Kaufanreiz?

Aber: »Viele Mittelstdndler stehen
sich bei diesem Umdenken noch selbst
im Weg«, meint E-Commerce-Experte
Oliver Kling. Haufig, weil sie sich
scheuen, neue Mdglichkeiten in
Betracht zu ziehen. Unter anderem
auch, weil sie Angst haben, gegen die
Datenschutzvorschriften der EU-
DSGVO zu versto3en. Das ist zwar ver-
standlich, allerdings muss die Verord-
nung ohnehin angewendet werden.
Warum sollte man sie also nicht fir
sich nutzen? Zum Beispiel, indem man
transparent macht, auf welcher Basis
das Kundenmanagement-System
Daten erhebt, speichert und wie Riick-
schlisse daraus gezogen werden. Wer
sich der Digitalisierung komplett ver-
sperrt, vergibt die Chance, mit digitaler
Unterstutzung datengetrieben die
Beziehung zu seinen Kunden zu ver-
bessern oder Uiberhaupt erst aufzu-
bauen. Grundsatzlich sind die Men-
schen durchaus gewillt, weiterhin

stationdr zu kaufen: 56 Prozent der
Befragten einer Studie von Mood
Media, einem weltweit fihrenden Ent-
wickler von Instore-Erlebniswelten,
gaben an, dass sie eher kaufen, wenn
sie das Produkt vorher anfassen und
ausprobieren kdnnen. 38 Prozent ist es
wichtig, dass sie das Geflihl haben, das
Einkaufserlebnis sei »fiir mich persén-
lich«. Um solche Kunden auf sich auf-
merksam zu machen, braucht ein Ein-
zelhandler keine High-tech-Digital-
l6sungen. »Fir viele stationdre Handler
reicht es momentan noch, in SEO und
SEA zu investieren, um Kunden auf die
Flache zu holenk, glaubt Oliver Kling.
Wobei SEA fiir bezahlte Suchmaschi-
nenanzeigen steht (search engine
advertising), SEO fur alle Mafdnahmen,
die dazu beitragen, dass das Geschaft
im Suchmaschinen-Ranking ganz oben
landet. Mittels SEA kénnen Einzel-
héndler Online-Kanéle als Treiber fur
steigenden Offline-Traffic nutzen,
indem sie laut Kling beispielsweise
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lokale Werbung tiber das Google-Wer-
benetzwerk schalten. Entsprechende
regionale Parameter lassen sich dort
einstellen. Oder es lassen sich die ein-
schlagigen Social-Media-Plattformen
nutzen, um die Kunden zu inspirieren
und sich selbst als Experten ins Spiel
zu bringen. Beispielsweise konnen Mit-
arbeiter Fotos, Videos und Tipps von
eigenen Radreisen posten und so
potentiellen Kunden ein dhnliches
Erlebnis ermdglichen. Solche Videos
und Bilder kdnnen auch auf einer Lein-
wand im Geschéft laufen. Laut Mood-
Media-Studie wirken sich Videoinhalte
bei 58 Prozent der Kunden positiv auf
die Kaufentscheidung aus. Einer von
drei in Deutschland Befragten gab an,
sich bereits von Instore-Video-Content
inspiriert, informiert oder unterhalten
gefiihlt zu haben.

»Wahllos digitale Technologien
In seinen Laden zu integrieren,
1st nicht erfolgreich «

Aller guten Dinge sind drei
Zu viel blinken und flimmern sollte
es im Laden allerdings nicht, das fihrt
schnell zu Reiziiberflutung. Lieber auf
angenehmen Duft, dezente Musik und
eine alles in allem angenehme Ein-
kaufsatmosphére achten. Ein Online-
Shop ist Oliver Kling zufolge tibrigens
nicht zwingend notwendig, um digital
erfolgreich zu sein. Wichtig ist dann
aber, dass der jeweilige Handler keine

Gerd Wolfram

Energie darauf verschwendet, dem
Kunden zu erkldren, warum er keinen
hat, sondern das umzusetzen, was
dem Kunden wichtig ist. Das sind laut
Top-Shop-Studie, die dotSource zusam-
men mit der IFH K6ln durchfiihrt:
Erlebnis, Service und Bequemlichkeit.
Drei Dinge, die sich hervorragend
online anstofsen und offline abrunden
lassen. Auch ohne eigene App oder
Amazon-Marktplatz-Présenz. //
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