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Was Kunden offline kaufen lisst

Mit der passenden Strategie
und konsequenter Kunden-

orientierung kénnen Griinder
im Einzelhandel nach wie vor

Amazon und Co. Paroli bieten.

Thnen das Berliner Start-up Lo-

In der StartingUp 01/15 haben wir

cafox vorgestellt, das mit seiner :

Plattform eine neuartige Verbindung
von Online- und Offline-Handel her-
stellt. Eine gute Idee, um den stationi-
ren Einzelhandel zu stirken (Abon-

nenten kénnen im Online-Heftarchiv
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kostenlos auf den Artikel zugreifen).

© Trotz solcher innovativen Konzepte

gilt: Viele stationdre Hindler verlieren
Kunden an den Online-Handel. Die
erfolgreiche Griindung eines Ge-
schifts gilt daher als besondere Her-
ausforderung.

Doch auch in Zeiten von Digitalisie-
rung, Same-Day-Delivery und grofien
Einzelhandelsketten hat der inhaber-
gefithrte Einzelhandel in der Innen-
stadt eine Zukunft. Damit das so
bleibt, muss das Marketing-Rad nicht
immer neu erfunden werden. Griin-
der brauchen im stationiren Einzel-
handel die richtige Strategie und miis-
sen diese konsequent umsetzen.

i Anders sein

. Wer im Einzelhandel erfolgreich
© sein mochte, muss sich klar von sei-
© nen Wettbewerbern unterscheiden
i und den Kunden ein emotionales
Einkaufserlebnis bieten, weif3 Rudi-
© ger van Hal von der Mediadefine
© GmbH. Er berit Unternehmen in Sa-
. chen Marketing und Strategie. Auf
i die kommt es bei Griindungen im
Einzelhandel besonders
. eine neue Geschiftsidee etablieren
© oder seine Nische finden mochte,
© muss sich schon vor der Griindung
i ganz genau Uberlegen, mit welchen
. Argumenten sich Kunden tiberzeu-
: gen lassen. Selbst bei engster Kalku-

an. Wer
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lation kann der Preis im Wettbewerb
mit reinen Online-Anbietern nicht
das entscheidende Kriterium sein.
Allein die Kosten fiir Personal und
Miete lassen den stationidren Einzel-
handel diesen Wettstreit verlieren.
Mit der richtigen Strategie lassen sich
diese Nachteile jedoch ausgleichen.

Marktpotenzial berechnen

Erster Schritt auf dem Weg zur erfolg-
reichen Grlindung ist die genaue
Marktanalyse. Hilfreich sind aussage-
kriftige Kennzahlen, die bei vielen
Industrie- und Handelskammern und
Wirtschaftsforderungen  abrufbereit
vorliegen. Interessant ist zum Bei-
spiel die Zentralititsziffer, aus der
sich ablesen lisst, wie attraktiv ein
Einzelhandelsstandort ist. Liegt diese
Ziffer tiber 100, so zieht
die Stadt Kaufkraft aus
dem Umland an. Liegt
die Ziffer darunter, kau-
fen die Einwohner ver-
mehrt auflerhalb der
Stadtgrenzen ein. An-
hand der Einwohner-
zahl, der Kaufkraft pro
Einwohner und der
Zentralitit lasst sich das
Marktpotenzial — einer
Stadt bestimmen. Liegen zudem Zah-
len fur einzelne Sortimente vor, kann
man erkennen, wie der Standort in
Bezug auf die eigenen Angebote po-
sitioniert ist. Dabei gilt es abzuwigen
zwischen starker Konkurrenz und
der Attraktivitit einer Lage fiir Kun-
den durch ein groes Angebot.

Was macht die Konkurrenz?

Bei der Konkurrenzanalyse sollte
man sich die Wettbewerber genau
anschauen. Relevant sind nicht nur
die Lage und die GroBe der Ver-
kaufsfliche, sondern auch das ge-
naue Sortiment, die Preise und
schlieflich der Umgang mit den
Kunden. Auf dieser Basis kann man
fir jeden Wettbewerber ein Stirken-
und Schwichenprofil erstellen und
so Ansatzpunkte fiir die eigene Posi-
tionierung finden. Dabei geht es in
erster Linie um die Unterscheidbar-
keit. Wer die gleichen Produkte zum

gleichen Preis anbietet, wird es
schwer haben, Marktanteile zu ge-
winnen. Wer sich jedoch im positi-
ven Sinne unterscheidet und den
Kunden etwas Besonderes bietet,
kann auf einen erfolgreichen Markt-
eintritt hoffen.

Es bietet sich an, aus den erhobenen
Informationen eine SWOT-Analyse zu
erstellen. Bei der geht es um beein-
flussbare Starken und Schwichen so-
wie um auerhalb des eigenen Einflus-
ses liegende Chancen und Risiken. In-
terpretiert man die Daten, kann man
ableiten, welchen Marktanteil man an-
strebt und wie groff der Umsatz in
Euro ausfallen konnte. Das gibt nicht
nur gute Anhaltspunkte fiir den Busi-
nessplan, sondern hilft auch bei der
Auswahl des geeigneten Ladenlokals

D> Es gibt nur zwei Griinde, in ein

Ladengeschift zu gehen: gute Beratung
und das Einkaufserlebnis. €€

Rudiger van Hal, Mediadefine GmbH

und der Verhandlung tiber den Miet-
preis. Dabei muss es nicht immer die
1A-Lage sein.

Erlebnisse schaffen
In Zeiten von bestens informierten
Kunden, die zumindest bei Marken-
produkten mit dem Smartphone je-
derzeit den Preis von Produkten ver-
gleichen konnen, kommt es auf das
Einkaufserlebnis an. Der Handel ist
fir viele Kunden lingst Teil der Frei-
zeitwirtschaft. Thnen geht es darum,
interessante Menschen zu treffen und
den Einkauf als Freizeitvergniigen zu
genielen. Qualititsorientierung und
Emotionalisierung sind Schlagworte
der neuen Konsumenten. Das Ein-
kaufserlebnis beginnt beim ersten
Blick auf die Schaufenster, sie dienen
dem Unternehmen als Visitenkarte.
Einzigartigkeit wird in Zukunft im-
mer wichtiger. Das gilt sowohl fiir die
Gestaltung der Schaufenster als auch

fur das Gesamtkonzept. So verbindet
Gabriele Azoulai ihren Concept Store
L’ Adresse mit einem Restaurant. Zwi-
schen den Gingen kann man sich
unbeschwert das Sortiment anschau-
en, mit Freunden tiber die Ware ins
Gesprich kommen und den Einkauf
genielen. Liden mit dem Ambiente
von Clubs oder Wohlftihlecken zwi-
schen Accessoires sowie Geschiifte,
die ganz bewusst auf Schaufenster

i verzichten, setzen auf Individualisie-

rung und sorgen damit fiir Wiederer-
kennungswert.

Der erste Eindruck

Schon auf den ersten Metern erkennt
der Kunde, ob er in einem Unterneh-
men willkommen ist. Das zeigt sich
nicht nur an einem sauberen Ein-
gangsbereich, funktionie-
render Beleuchtung und
passender  Dekoration,
sondern auch am ersten
Kontakt mit den Mitarbei-
tern. ,Jeder Kunde sollte
mit einem freundlichen
Licheln gleich am Ein-
gang begriflt werden®
definiert van Hal die Min-
destvoraussetzung,  um
beim Kunden zu punk-
ten. In groBeren Geschiften gilt es
sogar, einen Flichenabdeckungsplan
zu erarbeiten, der dafiir sorgt, dass
die Mitarbeiter immer in den richtigen
Positionen eingesetzt werden. Neben
den Mitarbeitern ist auch die ange-
messene Prisentation der Ware wich-
tig. Je exklusiver das Geschift, umso
weniger Ware gehort auf die Fliche.
So kann ein Textil-Discounter ohne
Probleme 30 bis 40 Teile pro Quadrat-
meter prisentieren, ein mittelpreisiges
Geschift hingegen nur die Hilfe. Eine
exklusive Boutique kommt schon bei
funf Teilen an die Grenze des aus
Kundensicht Akzeptablen.

Ist das Geschift grofd genug, damit
die Kunden selbst durch die Riume
flanieren, sollte die Ware nach ihrer
Bedeutung fiir die Kunden platziert
werden. Dabei sind gut passierbare
Laufwege genauso wichtig wie ein
optisches Gleichgewicht in der Wa-
renprisentation. Dabei geht Qualitit
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tiber Quantitit. Wer Aktionsware vor
dekorierten Riuickwinden stapelt, re-
duziert die Wertschiatzung der Kun-

den genau wie Hindler, die nicht auf

eine ordentliche Prisentation der Wa-
ren achten — etwa in gleich hohen Sta-
peln und gut beleuchtet. Studien zei-
gen, dass Kunden auf ein untiber-
sichtliches Warenangebot mit Kon-
sumzurlckhaltung reagieren.

Konsequent und kompetent

In den meisten Branchen wiinschen
sich Kunden eine freundliche und
qualifizierte Beratung. Diese beginnt
mit einer zum Kunden und zur Ware
passenden Begriffung und geht nach
kurzem Smalltalk zur Bedarfserfas-
sung Uber. Nur wer weif3, was der ei-
gentliche Bedarf des Kunden ist, kann
eine passende Losung anbieten. So
kann hinter dem Wunsch nach einem
neuen Smartphone bei dem einen
Kunden der bloffe Bedarf zu telefo-
nieren stecken, wihrend ein anderer
Wert auf die eingebaute Kamera und

Pilot: Online Ci

ty Wi uperal

ein Dritter bei der Auswahl des Geri-
tes vornehmlich auf die Akzeptanz im
Freundeskreis achtet. Erfolgreicher
Verkauf gelingt nur durch die Emotio-
nalitit des Shoppens. Daher ist es
wertvoll, das Verkaufspersonal gut zu
schulen. Wer seinen Kunden Ge-
schichten rund um das Produkt und
seine Wirkung erzihlen kann (sog.
Story Telling) und schnell erkennt,
welche Art Kunde gerade vor ihm
steht, wird viel hiufiger Umsatz ma-
chen als andere Verkiufer, die immer
nur das Standardprogramm abspulen.

Beraten, aber richtig

Gute Verkiufer konnen ihre Kunden
anhand von Kleidung, Auftreten und
Wortwahl einschitzen und sich so
auf deren Bedurfnisse einstellen. Je
nach Typ freut sich der Kunde tber
ein Kompliment, tiber Smalltalk oder
einfach nur Fakten. Offene Fragen
dienen der Bedarfsermittlung und
fihren zu den Kaufmotiven. Dabei
gilt es aktiv zuzuhoren und dem

{dh

»0nline City Wuppertal - Das Beste aus beiden Welten®. So lautet der Slogan eines
neuen Pilotprojekts aus Wuppertal. Online City Wuppertal bietet in dieser Form
einen bundesweit bisher einzigartigen Lésungsansatz: Das Projekt will den schein-
bar uniiberwindbaren Graben zwischen Online- und Offline-Handel schlieBen.

Es richtet sich an Online-Handler, die bereits Uiber stationare Dependancen verfligen
und sich in Wuppertal ansiedeln mdchten; an Online-Handler, die bisher noch

¢ Kunden,
© nonverbale
. Beispiel durch Nicken zu geben.
© Ganz wichtig ist die ergebnisoffene
: Beratung — schlielich soll der Be-
i darf des Kunden erfiillt werden. Stellt
© man Riickfragen, schligt man am
. besten Alternativen vor. So vermeidet
die Frage: ,Wiinschen Sie ein kurz-
: oder ein langirmliges Hemd?“ ein
i Nein als Antwort. Hat der Kunde
. schlielich Interesse an einer Ware
. gefunden, packt man den Preis am
. besten als Sandwich zwischen zwei
: Nutzenargumente.
. positiven Emotionen beim Kunden
¢ maximiert werden.

nicht Uber solche Dependancen verflgen, und an den lokalen Einzelhandel, der
neue Angebote im Bereich Onlinehandel schaffen mochte.

Das Pilotprojekt fuBt auf drei Saulen: Die erste ist der lokale Online-Marktplatz, mit
dem Service der taggleichen Lieferung, die zweite sind Handlerschulungen. Anfang
September hat die Umsetzung der dritten S&ule begonnen: Das 181gm groBe Retail
Lab in der Rathaus-Galerie wird als Versuchslabor fur sog. Multichannel-Ver-
kaufskonzepte dienen (Foto). Hier werden auf Shop-in-Shop-Flachen reine Online-
Handler und etablierte Multichannel-Handler angesiedelt, um sich mit innovativen
stationdren Verkaufskonzepten zu prasentieren. Ziel ist es, sie dann langfristig in der
Stadt anzusiedeln. Mehr Infos unter www.onlinecity-wuppertal.de
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wihrend dieser spricht,

Rickmeldungen zum

So konnen die

Mit allen Sinnen arbeiten

© Viele Kaufentscheidungen werden
: nicht (nur) mit dem Verstand getrof-
¢ fen. Vielmehr entscheiden Emotio-
© nen und Sinneseindriicke. Fiir Hind-
© ler liegt darin eine Herausforderung
. und im stationiren Einzelhandel eine
. grofe Chance. Im Handel vor Ort
i konnen die Kunden die Ware beriih-
© ren, sie kénnen je nach Branche die
© Ware oder den Duft der Verkaufsstel-
© le riechen und durch Kostproben,
: kleine Snacks oder Getrinke auch
. den Geschmackssinn reizen. Wer im
i Verkaufsgesprich  genau
© kann aus den Schilderungen des
© Kunden — oft schon beim Smalltalk
© — erkennen, welcher Sinn bei diesem
. besonders stark ausgeprigt ist. For-
: muliert der Kunde zum Beispiel hiu-
© figer ,Das hort sich gut an®, so ist er
. fir akustische Reize besonders emp-
© finglich. Nutzen kann man auch das
¢ aus dem neurolinguistischen Pro-
i grammieren (NLP) bekannte Spie-
. geln. Dabei orientiert man sich in
Gestik, Mimik, Wortwahl und Stimm-
: lage am Gesprichspartner. Natiirlich
sollte man diesen nicht nachmachen,
. aber sich auf ihn einstellen. Auch
i verbal sollte der Kunde im Mittel-
. punkt stehen: ,Sie statt ich® lautet
© eine Grundregel fiir erfolgreiches
© Verkaufen.

hinhort,

Mehrwert schaffen vor Ort
,Es gibt fir Kunden nur zwei Grin-

: de, in ein Ladengeschift zu kommen:
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gute Beratung und das Einkaufser-
lebnis!“, ruft Ridiger van Hal in Erin-
nerung. Nur wer beide Aspekte be-

dient, hat eine Chance, als Hindler

erfolgreich zu sein. Daher ist es we-
sentlich, mit den eigenen Produkten
und begleitenden Services vertraut

zu sein, um den Kunden nicht nur

Rede und Antwort stehen zu koénnen,
sondern auch die richtigen Empfeh-
lungen abzugeben. Der gleiche Qua-
litdtsanspruch gilt auch fir die Mitar-

beiter. Wer aus Kostengriinden mit :

Aushilfen arbeitet, sollte genau hin-
schauen, ob das Wissen uber die
Produkte vorhanden ist.

Gelungen ist das zum Beispiel
Edelgard Tuszynski. In ihrem Des-
sous-Fachgeschift Busenfreundin in
Witten stimmen Atmosphire und

Know-how. Dafiir sorgen nicht nur

die Erlebnis- und Wohlfihlatmo-
sphire, sondern auch die gut ge-
schulten Mitarbeiterinnen. ,Wir bera-

»

ten jede Kundin individuell. Das geht
online ganz schlecht, denn bei der

Auswahl von Dessous und Bademo-
de besprechen wir nicht nur den Be-
darf und das Design, sondern mes-
sen direkt am Korper, erklirt die
Inhaberin. ,Ich kenne meine Ware
ganz genau und zeige den Kundin-
nen nur die zu ihren Wiinschen pas-

senden Wischestiicke. Das macht fir

mich gute Beratung aus, so Edelgard
Tuszynski. Und ganz bewusst hat sie
ihre Umkleidekabinen wie charman-
te Wohnzimmer ausgestattet.

Multi-Channelling nutzen

Die Entscheidung fiir ein Ladenge-
schift sollte keine Entscheidung ge-
gen einen eigenen Online-Vertrieb
sein. Viele Kunden informieren sich
online tiber Produkte und Anbieter.
Liegt das Geschift in der Nihe,
kann man diese durch entsprechen-
de Aktionen fir einen Besuch be-
geistern. Wer mehrere Geschifte
hat, sollte zudem an eine Online-

Abfragemoglichkeit denken, damit

Kunden wissen, wo welches Pro-
dukt verfiigbar ist. Kritisch zu sehen
ist eine Preisdifferenzierung zwi-
schen  beiden  Vertriebswegen.
Schnell haben Kunden sonst den

Es gibt nicht das Erfolgsrezept

Wer mit einem durchdachten Konzept an den Start geht, kann nach wie vor
- trotz der wachsenden Online-Konkurrenz - ein erfolgreiches Einzelhandels-
geschéft etablieren. Auf diese Aspekte kommt es dabei maBgeblich an:

B Mehr denn je z&hlt die Differenzierung vom Wettbewerb, denn nur, was die ande-
ren nicht auch haben, kann das eigene Unternehmen positiv hervorheben.

B AuBerhalb reiner Discount-Markte ist der Preis nicht das alles entscheidende
Kriterium. Fachkundige Beratung, ergdnzende Services und das emotionale
Einkaufserlebnis kdnnen den Preisunterschied hdufig aufwiegen.

B Der Verkauf hat sich in den letzten Jahren gewandelt. Gerade im mittel- und
hochpreisigen Bereich geht es immer weniger um die Versorgung der
Kunden. Geld ausgegeben wird heute fir das Service- und Einkaufserlebnis.

B Handler erster Wahl sind diejenigen, die ihren Kunden nicht nur das Erwartete
liefern, sondern Sie mit einer genau zu den Kunden passenden Ansprache

begeistern.

B Grundsatzlich gilt: Das standardisierte Erfolgsrezept fiir erfolgreichen
Einzelhandel gibt es nicht, aber genligend Bausteine, aus denen Griinder
ihre eigene Vision und die zugehdrige Strategie entwickeln kdnnen.

Eindruck, tbervorteilt worden zu
sein. Gerade jiingere Kunden erwar-
ten, dass sie in den Verkaufsriumen
WLAN gratis vorfinden. Das be-
schleunigt zwar auch den unver-
meidlichen  Preisvergleich, sorgt
aber auch fur die gewollte Vernet-
zung mit Freunden und hilft zusitz-
liche Weiterempfehlungen zu gene-
rieren. Mit innovativen iBeacons-
Losungen (mehr dazu in StartingUp
01/15) konnen Kunden bereits beim
Eintreten in das Geschift mit Offer-
ten und Infos aufs Handy versorgt
werden. Mit Hilfe von QR-Codes kann
es u.a. gelingen, die Kunden mit der
Unternehmens-Facebookseite zu ver-
binden und online zu binden.

Nicht an der Kasse aufhéren

In vielen Geschiften endet das Ge-
sprach nach der Kaufankiindigung.
Der Verkiufer zeigt dem Kunden
den Weg zur Kasse und verabschie-
det sich. Ob der Kunde wirklich
kauft oder es sich auf dem Weg zur
Kasse noch einmal Uberlegt, bleibt
dabei Gluckssache. Deutlich ge-
schickter ist es, den Kunden bis da-
hin zu begleiten und ihn in seiner
Entscheidung zu bestirken. Eine
sorgsame Behandlung der Ware an

der Kasse, ein Dank fur den Ein-

¢ kauf bei der Ubergabe der Ware
¢ und eine passende Verabschiedung
¢ verbunden mit der Einladung, auf
ein Getrink wiederzukommen, run-

den den Kauf ab. Zahlt der Kunde

¢ mit Karte, liefert diese sogar den
i Namen fir die personliche Verab-

schiedung.
Differenzierte Kundendaten kon-

i nen als besondere Chance zur Kun-

denbindung genutzt werden. Dazu

gehoren dann beispielweise Einla-

dungen zum Eis-Seminar im Eiscafé,
zu Kochkursen im kleinen Restau-

© rant oder zur Blumengestaltung beim
. Floristen. Es gilt, das vorhandene
¢ Know-how zu nutzen, um engere
¢ Verbindungen zum Kunden zu kniip-
i fen. Wichtig dabei ist die emotionale
Wirkung des Dreiklangs aus fach-
¢ kundiger Beratung,
© Kontakt zur Ware im Geschift sowie

dem direkten

der Kundenbindung durch Angebote
und gut geschultes Personal. $°

Weitere Survival-Strategien fiir
Griinder im Einzelbhandel lesen Sie

auf starting-up.de

Q

Die Deep-Links finden Sie in unserer Linksammlung
unter starting-up.de/linksammlung04-2015
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