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VORWORT

Lebendige Innenstadte und Ortszentren sind sinnbildlich fir die
Attraktivitat des gesamten Wirtschafts- und Wohnstandortes.
Dabei ist der stationdre Handel als Frequenzbringer von heraus-
ragender Bedeutung und hat eine wichtige Versorgungsfunktion.
Dennoch ist ein Strukturwandel hier bereits seit langerem zu
beobachten. Von Fachmarktzentren auf der griinen Wiese iber
Filial-Ketten groBBer Anbieter bis zum Onlinehandel, der Einzelhandel

ist Verdnderungen ausgesetzt.

Das Internet ist mittlerweile Informationsmedium Nummer eins.
Nahezu jeder Haushalt verfligt tiber einen Zugang. Ein Mausklick
geniigt und schon wird die gewlinschte Ware am ndchsten Tag
geliefert. Fiir viele Verbraucher ist Online-Shopping langst Alltag
geworden. Der Einkaufsweg ist schnell und bequem, weder Ort
noch Offnungszeiten beschranken das immense Warenangebot.
Untersuchungen zeigen, dass Kunden weniger in die Innenstadte
und Ortszentren zum Einkaufen gehen, wenn sie Online Shopping
nutzen. Sie als stationdre Handler stehen damit vermehrt im
Wettbewerb - und zwar zu jeder Tages- und Nachtzeit. Gerade
an Sonntagen wird gerne im Internet eingekauft. Der Kunde kann
dauernd tiber mobile Geradte zu Preis, Qualitdt und Verfligbarkeit
der Produkte recherchieren. Die Einkaufsstelle ist somit jederzeit
flir den Kunden erreichbar.

Einkaufserlebnis, persdnliche und fachkundige Beratung, Probe
der Ware und direkte Verfligbarkeit haben jedoch nicht an
Bedeutung bei den Kunden verloren. Diesen Service, den Sie als
stationdre Einzelhdndler bieten, ist flir Kunden immer noch ein
Mehrwert. Dennoch missen Sie sich auf die Herausforderung des
veranderten Kundenverhaltens einstellen. Der Mut zu Neuem,
Anpassungsfahigkeit und Wandlungsfahigkeit sind essentiell, um

weiterhin Kunden anzulocken.

Hier setzt die IHK Darmstadt Rhein Main Neckar als Berater und
Partner an. Mit dem vorliegenden Leitfaden mdchten wir insbeson-
dere inhabergeflinrte Geschafte fiir den strukturellen Wandel im
Handel sensibilisieren und Chancen aufzeigen, wie auch das

Internet den stationdren Handel ergdnzen und sogar positiv
beférdern kann. Als Inhaber eines Fachgeschafts konnen Sie
Chancen fiir Marketing und Vertrieb ausloten und eigene Ideen

entwickeln.

Der Leitfaden erldutert zunachst die Herausforderungen fiir den
Handel. AnschlieBend kdnnen Handler eine Selbstanalyse vorneh-
men, um darin ihre individuellen Gegebenheiten wie Lage, Waren-
sortiment und WerbemaBnahmen zu Uberpriifen und gezielt
Handlungsbedarfe abzuleiten. Dieser Selbstcheck ist die Basis fiir
das Herzstiick des Handbuchs, den MaBnahmenkatalog. Dabei
werden im ersten Block mdgliche Aktionen im Ladengeschaft
vorgestellt. Auch gemeinsame Aktionen mit anderen Akteuren
zdhlen dazu. Ein weiterer Block umfasst die Sichtbarkeit des
Handels im Internet, beispielsweise durch Webseite oder Social
Media Marketing. Den letzten Schwerpunkt bildet der Warenverkauf
Ubers Internet. Mogliche Aktionen werden immer durch ein
Unternehmensbeispiel dargestellt. So wollen wir zeigen, wie
Handler mit den Herausforderungen umgehen und pragmatisch
neue Ideen ausprobieren.

Der Handelsausschuss der IHK Darmstadt hat diesen Leitfaden
angeregt, um die Einzelhandler fir die Themen zu sensibilisieren
und Hilfestellung fir den Weg zu einer Mehrkanalstrategie zu
geben. Ihnen als Handler steht es offen, das Beste aus beiden
Welten miteinander zu verbinden! Der Leitfaden bietet Ihnen
DenkanstoBe und Alternativen, damit Sie auch in Zukunft als

wichtiger Akteur vor Ort erfolgreich bleiben.

Tatjana Steinbrenner

Vizeprésidentin und Vorsitzende des Handelsausschusses
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BAUSTEIN 1

ALLGEMEINE ENTWICKLUNGEN IM EINZELHANDEL

Es liegt im Wesen des Einzelhandels, sich einem stetigen Wandel
anzupassen und sich gemaB der verdnderten Anforderungen
immer wieder neu zu erfinden. Doch noch nie in seiner bisherigen
Historie musste der Handel einen so enormen Umbruch in so
kurzer Zeit bewdltigen.

Die Digitalisierung und der zunehmende Onlinehandel sind der
Motor flir weitreichende Verdnderungen in der Einzelhandels-
landschaft. Sowohl Entwicklungen auf der Angebotsseite, zum
Beispiel durch die fortschreitenden Konzentrationsprozesse, als
auch auf der Nachfrageseite durch ein verdndertes Konsum- und
Kaufverhalten fiihren zu einem verstarkten Wettbewerbsdruck,
welcher insbesondere den stationaren, inhabergefiihrten Fach-
einzelhandel vor wachsende Herausforderungen stellt.

Dariiber hinaus haben auch soziodkonomische Verdnderungen,
allen voran der demografische Wandel, wesentlichen Einfluss auf
den Einzelhandel. In der Bundesrepublik Deutschland ist kiinftig
von einer negativen Bevolkerungsentwicklung auszugehen. So
wird ein Bevolkerungsriickgang von derzeit circa 82,2 Millionen
auf circa 75,1 Millionen bis zum Jahr 2050 prognostiziert, der zu
einem Absinken der absoluten Kaufkraft fihrt.

Abb. 1: Prognostizierte Bevélkerungsentwicklung in Deutschland nach Altersgruppe (Einwohner in Millionen)
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Quelle: Eigene Darstellung nach www.statista.de
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Weiterhin ist eine wesentliche Verdnderung in der Altersstruktur
der Bevolkerung zu erwarten. Wahrend die Bevolkerungsgruppe
der tber 60-jahrigen im Jahr 2010 noch einen Anteil von circa
19 Prozent darstellte, wird der Anteil dieser Bevélkerungsgruppe
bis zum Jahr 2050 auf voraussichtlich circa 28 Prozent ansteigen.
Dies erfordert von Seiten des Einzelhandels eine verstérkte
Anpassung an diese Zielgruppe.

Doch nicht nur die soziokonomischen Veranderungen fiihren
zu einem verstdrkten Wettbewerbsdruck im Einzelhandel. Die
Einzelhandelslandschaft ist insgesamt stark durch unterneh-
merische Konzentrationsprozesse und einen zunehmenden
Filialisierungsgrad gepragt. Beispielhaft ist dieser Prozess in der
Lebensmittelbranche zu beobachten, in der eine Konzentration
auf wenige Anbieter stattfand, welche mit standardisierten
Betreiberkonzepten den Markt zu Lasten klassischer Vertriebsformen
wie dem ,Tante Emma Laden" unter sich aufgeteilt haben. Diese

Entwicklung I8sst sich auch in anderen Branchen beobachten.
Wéhrend Vertriebsformen wie der filialisierte Fachhandel, Fach-
markte und Discounter seit dem Jahr 2000 ihren Marktanteil
insgesamt ausbauen konnten, ist bei dem nicht filialisierten Fach-
handel ein deutlicher Riickgang des Marktanteils von 31,9 Prozent
auf 18,5 Prozent zu beobachten.

Bedingt durch eine geringe Arbeitslosenquote und ein steigendes
Kaufkraftniveau liegt in der Bundesrepublik ein positives Konsum-
klima vor, welches sich in der Umsatzentwicklung des Einzelhandels
insgesamt niederschlagt.

Der Einzelhandelsumsatz in der Bundesrepublik steigt seit dem
Jahr 2010 von circa 427 Milliarden Euro auf voraussichtlich circa
486 Milliarden Euro im Jahr 2016. Das entspricht einem Anstieg
von rund 14 Prozent. Gleichzeitig ist eine deutliche Steigerung
des Umsatzanteils durch den Onlinehandel zu beobachten. Wahrend
dieser 2010 noch bei circa 24 Milliarden Euro beziehungsweise

Abb. 2: Marktanteile der verschiedenen Vertriebsformen im Einzelhandel in der Bundesrepublik
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5,6 Prozent lag, wird fiir das Jahr 2016 ein Umsatz von circa 44
Milliarden erwartet. Das entspricht einem Umsatzanteil von circa
9,1 Prozent. Verschiedene Prognosen gehen bis zum Jahr 2020
von einem Umsatzanteil von bis zu 20 Prozent aus, wodurch die
starke Dynamik des Onlinehandels unterstrichen wird. Doch der
Onlinehandel wirkt sich nicht in allen Segmenten gleichermalBen
aus. Wahrend in den Bereichen Technik & Medien, Sport & Freizeit
sowie Fashion & Lifestyle, die in der Regel die innenstadtpragenden

Sortimente darstellen, bereits ein Umsatzanteil von rund 20
Prozent erreicht wird, spielt dieser in den Bereichen Garten &
Heimwerken beziehungsweise Einrichten & Wohnen mit knapp
8 Prozent noch eine eher untergeordnete Rolle. In den nah-
versorgungsrelevanten Sortimenten Lebensmittel & Drogeriewaren
ist der Umsatzanteil mit 1,2 Prozent noch von marginaler

Bedeutung.

Abb. 3: Umsatzentwicklung Einzelhandel insgesamt sowie Anteil Onlinehandel in Milliarden Euro
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Abb. 4: Anteil des Onlinehandels am Gesamtumsatz nach Warengruppen
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Als Konsequenz aus dem verdnderten Einkaufsverhalten der
Kunden ist ein Frequenzriickgang in den Innenstddten zu
beobachten. Bei einer Umfrage des Instituts flir Handelsforschung
(IFH) Kéln 2014 gaben 20 Prozent der Befragten an, verstarkt
online einzukaufen und dadurch seltener die Innenstadt aufzu-
suchen. Betroffen sind alle Stddte gleichermaBen, unabhdngig

von ihrer GroBe.

Abb. 5: Auswirkungen des Onlinehandels auf das Einkaufsverhalten (Angaben in Prozent)
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Das Kaufverhalten der Kunden ist zunehmend als hybrid zu
bewerten. Das heiBt, Kunden wechseln situations- und produkt-
abhéngig zwischen den Verkaufswegen und nutzen verschiedene
Informationskanale vor dem beziehungsweise beim Einkaufen,
wobei sich das Internet in einem zunehmenden MaBe zum
bevorzugten Informations- und Recherchemedium entwickelt
hat. Dabei sind Vergleichsportale, Kundenbewertungen und Infor-

mationen zu stationdr angebotenen Produkten besonders gefragt.

Wahrend von etwa 65 Prozent der Kunden das sogenannte
.Showrooming" betrieben wird, in dem sie sich im Ladengeschaft
tber das Produkt informieren und dieses anschlieBend online
kaufen, informieren sich rund 90 Prozent der Kufer vor dem
stationdren Einkauf Uber das Internet, worin eine groBe Chance
fir den stationdren Einzelhandel liegt. Umso entscheidender fiir
die stationaren Einzelhdndler wird kiinftig eine zukunftsfahige
Mehrkanalstrategie sein, um langfristig am Markt bestehen zu

konnen.

Abb. 6: Informationsverhalten vor dem Warenkauf
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In der Gesamtheit bedeutet der digitale Wandel eine einschneidende
Veranderung fir den Einzelhandel, welche in einem besonderen
MaBe mittelstandische und inhabergefiihrte Fachgeschafte und
Einzelhandelsunternehmen in den Klein- und Mittelstadten betrifft.
Dieser Wandel ist nattrlich auch in Stidhessen zu spiiren. Aus
den IHK-Konjunkturumfragedaten von 2015 geht hervor, dass in
der Region Stdhessen 29 Prozent des Einzelhandels digitale
Vertriebskandle nutzt. Werden die hemmenden Faktoren des
Onlinevertriebs hinzugezogen, sind fehlende Zeit, rechtliche Risiken
oder aber fehlende Rentabilitdt die meist genannten Griinde, wie
es auch in der nachfolgenden Abbildung dargestellt ist.

Der Trend der Digitalisierung und das verénderte Konsumverhalten
stoppen nicht vor dem stationdren Einzelhandel, wie die oben
aufgefiihrten deutschlandweiten Statistiken zeigen. Es qgilt,
Unsicherheiten im Einzelhandel sowie hemmende Faktoren vor

Ort abzubauen.

Mit Hilfe des Leitfadens sollen den Einzelhdndlern beispielhaft
Lésungsansadtze aufgezeigt werden, um bestenfalls die Vorteile
des stationdren Handels mit den Mdglichkeiten des Internets zu
verknlpfen und somit die langfristige Wettbewerbsfahigkeit der
Einzelhandelsunternehmen zu erhéhen.

Abb. 7: Griinde des Einzelhandels fiir keinen Onlinevertrieb (Angaben in Prozent, Stidhessen)
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BAUSTEIN 2

SELBSTANALYSE (CHECKLISTE)

Ein schwieriges Unterfangen fiir den Einzelhdndler stellt die
Einschdtzung der eigenen Position am Markt dar. Zwar gibt es
Maglichkeiten, Kundenstréme professionell zu analysieren oder
bestenfalls auf vorhandene Daten zurlickzugreifen, allerdings
sprechen oftmals finanzielle Aspekte flir den mittelstdndischen
Unternehmer dagegen, diese Analyse selbst zu betreiben. Somit
bleiben den Einzelhandelsunternehmen die weitestgehend objektive
Marktwahrnehmung und ehrliche Selbsteinschédtzung als Mittel

der ersten Wahl.

Der Leitfaden formuliert an dieser Stelle Fragen, um Einzelhéndlern
eine Orientierung zur Analyse ihrer Ist-Situation zu geben und
ihr Problembewusstsein zu scharfen. Mit Hilfe der Checkliste
kénnen der derzeitige Status des eigenen Betriebes erfasst und
anschlieBend die flr den Betrieb passenden MaBnahmen im
MaBnahmenkatalog bequem nachgeschlagen werden.

Die Checkliste ist dafiir da, dass sich der Einzelhdndler mit seinen
eigenen Vorstellungen und den spezifischen Kundenanforderungen
auseinander setzt. So vielféltig wie der Einzelhandel auch ist, geht
es in diesem Sinne nicht um ,richtig" oder ,falsch", sondern darum,
spezifische Handlungsmdglichkeiten zu verdeutlichen, die helfen,
die langfristige Wettbewerbsfahigkeit des Einzelhandels zu erhéhen.
So werden sowohl vor Ort durchzuflihrende Aktivitdten als auch
internetspezifische MaBnahmen vorgeschlagen.

Die Checkliste umfasst vier Handlungsfelder, denen jeweils im
MaBnahmenkatalog einzelne MaBnahmen zugeordnet sind. Auf
diesem Wege kénnen diese zielgerichtet gemaB der individuellen

Bedurfnisse ausgewahlt werden.

DIE VIER HANDLUNGSFELDER
DER CHECKLISTE

1 | Stationére, einzelbetriebliche MaBnahmen
2 | Stationre, gemeinschaftliche MaBnahmen
3| Sichtbarkeit des Handels im Internet

4 | Internethandel.

Wenn Sie als Einzelhdndler daran interessiert sind, Moglichkeiten
herauszufinden, die Ihnen auf lange Sicht helfen kdnnen, bitten
wir Sie, sich flr die nichsten Fragen zu einer ersten Selbstanalyse
etwas Zeit zu nehmen. Vorab sollten Sie sich ausfiihrlich damit
beschaftigen, wer zu lhrer Zielgruppe zahlt und was Ihre Kunden
von lhnen erwarten. Zu bedenken sind Generationsunterschiede
in Interessen und Schwerpunkt der Ansprache. Je kritischer Sie
zu sich selbst sind, umso erfolgreicher kann Ihr schlummerndes
Potenzial geweckt werden. Natirlich kénnen Sie auch Meinungen
von Kunden oder Mitarbeitern hinzuziehen.
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STATIONARE, EINZELBETRIEBLICHE MASSNAHMEN

Als stationarer Einzelhdndler leben Sie von der Kundschaft vor
Ort. Ihre hochste Aufmerksamkeit gilt daher Ihren Kunden und
deren Erwartungen an das lokale Ladengeschaft.

Ist mein Geschaft ansprechend?

Ja Nein

Empfehlung | Ubersichtlichkeit und eine ansprechende Gestaltung
sind fur den stationdren Handel von groBer Bedeutung. Das
Schaufenster gibt einen ersten Eindruck des Einzelhandels und
sollte Geschmack auf mehr machen. Innerhalb des Ladens hilft
eine anziehende Warenprésentation, das Interesse des Kunden
beizubehalten.

» Schaufenstergestaltung

» Warenprdsentation

> Verlangerte Ladentheke

Betreibe ich Werbeaktionen?

Ja Nein

Empfehlung | Werbung hilft Ihnen als Einzelhandler, gezielt
Aufmerksamkeit tber bestimmte Produkte und Ihr Geschaft zu
erzielen. Werbeaktionen kdnnen sehr vielseitig sein wie beispiels-
weise Printwerbung, besondere Veranstaltungen, Motto-Wochen
oder -Tage, gezielte Kundenansprachen, Preisnachldsse. Daneben
obliegt es Ihnen als Einzelhdndler, durch Kundenfreundlichkeit,
besondere Attraktionen und Vorteile lhre Kunden an sich zu
binden, damit sie mehr als einmal kommen.

» Werbeaktionen/Events

» Werbe- und Rabattaktionen

» E-Mail-Marketing

» Mitarbeiterqualifikation

» Kundenbindungsinstrumente

Biete ich Zusatzleistungen an?
Ja Nein

Empfehlung | Sie kdnnen als Einzelhdndler davon profitieren,
wenn Sie dem Kunden neben dem Produkt weitere Serviceleis-
tungen anbieten kdnnen. Dies kann sich einerseits auf den
Auswahlprozess des Produkts beziehen und eine Entscheidung
erleichtern, andererseits kénnen weitere Dienstleistungen nach
dem Kauf damit verbunden sein wie zum Beispiel die Anderungs-
schneiderei oder der Heimtransport.
P Abholstation
» Computergestitzte Realitatserweiterung

(Virtual- und Augmented Reality)
» Produktinformationssysteme (Talking Products/ QR-Codes)
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STATIONARE, GEMEINSCHAFTLICHE
MASSNAHMEN

Sie kdnnen durch eine Zusammenarbeit mit anderen Einzelhdndlern
oder lokalen Marketing-Initiativen profitieren. Gemeinsam erzeugen
Sie mehr Aufmerksamkeit und kénnen Zusatzleistungen anbieten,
die allein nicht zu stemmen waéren.

Nehme ich an Gemeinschaftswerbeaktionen teil?
Ja Nein

Empfehlung | Sie als Einzelhdndler haben die Méglichkeit, mit
lhrem direkten Umfeld oder auch mit bestimmten Einzelhdndlern
vor Ort Werbeaktionen oder Veranstaltungen auf die Beine zu
stellen. Hier ist die Palette an Mdglichkeiten groB, je nachdem
wieviel Zeit und Engagement investiert werden kénnen.

» Events

P Gutscheinsystem
» Einkaufsfiihrer

» QR-Code/ Barcode

Machte ich in einem Zusammenschluss/Netzwerk Zusatz-
leistungen anbieten?

Ja Nein

Empfehlung | Sie kénnen sich als Einzelhandler im Verbund mit
Zusatzdiensten von der Konkurrenz abheben und den Kunden
den Einkauf als Erlebnis gestalten. Das kdnnen beispielsweise Tage
mit speziellen Beratungsangeboten und der Lagerung der
Einkaufstaschen sein oder auch die Einrichtung eines dauerhaften
Lieferdienstes von lokalen Handlern. Daneben kénnen Sie den
Kunden Empfehlungen zu Ihren Kollegen des Vertrauens
aussprechen.

» Serviceoffensive

» Innenstadt-Lieferservice

» Empfehlungsmarketing

SICHTBARKEIT DES HANDELS
IM INTERNET

Viele Einzelhdndler nutzen heute bereits ein virtuelles Schaufenster
als zusatzlichen Frequenzbringer. Doch auch die Internetpréasenz
birgt Tlcken und fordert Sie als Einzelhdndler auf, einen
professionellen Eindruck zu hinterlassen.

Habe ich eine eigene Homepage?
Ja Nein

Empfehlung | Die Homepage Ihres Handelsunternehmens stellt
Ihre erste Visitenkarte im Internet dar und erreicht potenzielle
Kunden auBerhalb des direkten Einzugsgebiets. Eine addquate
Présentation lhres Unternehmens und lhres Sortiments hat héchste
Prioritat. Rechtliche Pflichten sind dabei zu beachten. Es besteht
auch die Moglichkeit, sich zertifizieren zu lassen, was die Seriositat
Ihrer Seite erhoht. Auch die mobile Optimierung der Internetseite
ist wichtig, da die Kunden mit steigender Tendenz von ihrem
Smartphone im Internet recherchieren.

» Homepage

» App

Betreibe ich Onlinemarketing?
Ja Nein

Empfehlung | Um im Netz gefunden zu werden, gibt es viele
Méglichkeiten. Ein Stichwort ist Suchmaschinenoptimierung,
sodass auf den gangigen Kanalen die Prasenz Ihres Einzelhandels
steigt. Zudem kdénnen Sie iber Kundenrezensionen ein Meinungs-
bild einfangen.

» Suchmaschinenoptimierung:

= Google My Business/ Google Maps

= Google Adwords

» Bewertungsportale

> Registrierung auf Herstellerhomepage

Nutze ich soziale Medien fiir den Einzelhandel?

Ja Nein

Empfehlung | Soziale Medien sind insbesondere fiir die jiingeren
Generationen fester Bestandteil der digitalen Kommunikation.
Um diesen wachsenden Kundenstamm anzusprechen, kénnen
Sie als Einzelhdndler Gberlegen, ob sich diese Mdglichkeiten
sinnvoll nutzen lassen, um ,Follower" liber bestimmte Aktivitdten
in Bezug auf Ihr Unternehmen zu informieren.
P Soziale Medien

= Facebook-Profil

= Instagram-Profil

= Blog

13



BAUSTEIN 2 | SELBSTANALYSE (CHECKLISTE)

INTERNETHANDEL

Als stationérer Einzelhdndler kénnen Sie das Internet zudem als
weiteren Vertriebskanal nutzen, um den Markt auBerhalb Ihres
ortlichen Einzugsgebiets zu erschlieBen. Der Absatz kann damit
erhoht werden, bedarf allerdings auch weiteres Fachwissen und

womdglich Personal.

Habe ich einen eigenen Onlineshop
oder mochte diesen aufbauen?

Ja Nein

Empfehlung | Ein Onlineshop ist eine bewusste Entscheidung
von lhnen als Einzelhdndler, in den Onlinevertrieb zu gehen und
fordert entsprechend Ressourcen und Know how. Mit entspre-
chenden Anfangsinvestitionen kann dieser Einstieg allerdings
lohnenswert sein.

» Onlineshop

P Service und Dienstleistungen

Gibt es Verkaufs- und Auktionsplattformen,
die ich nutzen kann?

Ja Nein

Empfehlung | Sie kénnen als Einzelhandler Gebrauch von Verkaufs-
und Auktionsplattformen machen, sodass das Einrichten eines
eigenen Internetshops wegfallt. Dies bringt einerseits den Vorteil
mit sich, dass der erste Aufwand gering ist, allerdings kdnnen mit
den Plattformen besondere vertragliche Regelungen bestehen,
die abzuwdgen sind. Vor allem als kleiner Einzelhdndler konnen
Sie sich auch mit weiteren Einzelhdndlern zusammenschlieBen
und das Onlinegeschaft erproben. Hier gibt es Modelle, die eine
Online-Bestellung ermdglichen, allerdings nur regional liefern.
P Verkaufs- und Auktionsplattformen

» Gemeinschaftlich genutzte Plattformen

P Lokale Marktplatze

Auf den kommenden Seiten stehen nun fiir die vier Handlungsfelder
EinzelmaBnahmen zur Verfligung, die als erste Ideenquelle fir
den Einzelhandel gedacht sind. Die MaBnahmen sind mit
deutschlandweiten Praxisbeispielen versehen, die erfolgreich
umgesetzt wurden. Je nach Schwerpunkt der BedUrfnisse und
Interessen konnen Sie sich als Einzelhdndler mit insgesamt 29
EinzelmaBnahmen mehr oder weniger intensiv auseinandersetzen.
Unabhéngig davon ist Inrem Einfallsreichtum keine Grenze gesetzt,
wie Sie Ihre Kundschaft begeistern.

Zusatzlich mochten wir Sie auf die Internetseite der IHK Darmstadt
einladen, die Checkliste online durchzufiihren, um spezifisch auf
Sie und Ihre Bedirfnisse einzugehen und bei der Auswahl der
EinzelmaBnahmen zu helfen. Sie finden die Checkliste unter
www.darmstadt.ink.de, Nummer 3639562.

Die IHK Darmstadt bietet ein umfassendes Beratungsprogramm
fur den Einzelhandel an. Nehmen Sie mit uns Kontakt auf und
informieren Sie sich. Wir helfen Ihnen gern weiter. AuBerdem
organisiert die IHK Darmstadt in regelmédBigen Abstdnden
Veranstaltungen zu aktuellen Handelsthemen. Schauen Sie auf
der Internetseite nach anstehenden Terminen:
www.darmstadt.ihk.de, Nummer 3470750.
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3.1. STATIONARE, EINZELBETRIEBLICHE MASSNAHMEN
3.1.1. WERBEAKTIONEN | EVENT

Mode ZOFgIEbCI - Fashion pa rty Branche: Bekleidung | Frankisch-Crumbach | ca. 3.300 Einwohner
Intention der MaBnahme Kostenrahmen und Dauer
= Kundenbindung/Events Finanzieller Aufwand
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation = Planung und Umsetzung: rund 6.000 Euro
Ausgangssituation/ Voraussetzungen Zeitlicher Aufwand
= Der Betrieb bietet ein breites Spektrum an Produkten, welche = Planungsphase: 1-2 Wochen
sich dazu eignen, im Rahmen von Events der Zielgruppe visuell = Umsetzungsphase: Tag der Fashionparty

und haptisch préasentiert zu werden.
= Eine ausreichende LadengréBe ist erforderlich. Erfolgspotenziale
= Mit dem Event liegt ein wesentliches Alleinstellungsmerkmal

Kurzbeschreibung der MaBnahme VOr.

Um mehr Kunden auf neue Kollektionen und die ganze Bandbreite = Mit den Fashionparties erfolgt eine zielgruppenspezifische
des Angebotes aufmerksam zu machen, wird im Modehaus Kundenansprache.

Zdrgiebel seit 15 Jahren eine Hausmodenschau mit anschlieBendem = Die Darstellung der gesamten Produktpalette erfolgt in einem
Verkauf veranstaltet. Bis vor zwei Jahren war diese noch klassisch lockeren Rahmen und animiert zum Kauf.

aufgestellt (mit Catwalk und rund 300 Stiihlen). Inzwischen wurde = Eine Prasenz in der Presse und den sozialen Medien steigert
das Format jedoch modernisiert und zu sogenannten ,Fashion- den Bekanntheitsgrad.

parties" umgestaltet. Es entstand eine lockere Feieratmosphare
mit Stehtischen, leichter Musik, Finger-Food und Getranken. Der
Catwalk wird bisweilen sogar unterbrochen und Details zu den
Einzelteilen erkldrt, was von der aufmerksamen Kundschaft sehr

gut angenommen wird.
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Hindernisse

= Es entsteht ein gewisser zeitlicher, organisatorischer und Verkniipfung von Einzelma@nahmen fiir Synergieeffekte

) . v Homepage
finanzieller Aufwand. g Ipl\i |
. . ) v Soziale Medien
= Mitarbeiter sollten in der Produktzusammenstellung und Vor- :
. v Werbe- und Rabattaktionen
stellung der Ware geschult sein. S :
. . . S o v Schaufenstergestaltun
= Um den innovativen Charakter beizubehalten, ist eine standige 9 ) g
. . . v~ Warenprésentation
Weiterentwicklung erforderlich. ) i
v Serviceoffensive

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Festlegung eines passenden
Veranstaltungszeitpunktes, Organisation von DekorationsmaB-
nahmen, Moderation, Catering, Models, Ausgestaltung der
Produktpréasentation, Einladungen, Werbung

= Umsetzungsphase: Auf-/ und Abbau der Biihne und Sitzméglich-
keiten flr Gaste, Fitting, Durchfiihrung des Events, anschlieBen-
der Verkauf

= Umsetzungspartner im Beispiel: Modelagentur sowie Grafik-
und Kommunikationsagentur, Druckerei, Catering Service, ggf.
Eventagentur

Erfolgsindikatoren

Die langen Nachwirkungen der Fashionparties durch professionelle
Presseberichte und Facebook-Posts bis hin zu vier Wochen lassen
den Umsatz spiirbar steigen. Da die direkten Nachwirkungen des
Events an den beiden darauffolgenden Tagen am starksten zu
splren sind, wurde der Veranstaltungstag mit dem Donnerstag
optimal gewahlt.

Gleichzeitig flhrt die Einladung spezieller ,Fashion-Card"-Besitzer
zu einer gréBeren, zielgerichteten Wirkung im Verkauf, sodass
sich die Kosten der Fashionparties in Bezug auf den Jahresumsatz
betriebswirtschaftlich lohnen.

Quelle: Firma Zorgiebel (alle Fotos)
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3.1.2. ABHOLSTATION

Buchhandlung Calliebe

Intention der MaBnahme
= Zielgruppenansprache
= Online-Warenverkauf

Ausgangssituation/ Voraussetzungen

= s besteht die Mdglichkeit an der AuBenfassade des Geschafts
oder an einem zentralen Ort eine Abholbox zu installieren.

= Die Produkte sind von der Beschaffenheit auf begrenztem
Raum lagerbar.

= Die Bestellung der Ware muss online oder stationdr im Laden-
geschaft moglich sein.

Kurzbeschreibung der Manahme

In der Buchhandlung Calliebe kénnen Biicher auch auBerhalb der
Offnungszeiten jeden Tag rund um die Uhr aus einer an der
AuBenfassade des Ladens befestigten Box abgeholt werden.
Im Onlineshop oder im Laden bestellte Blicher werden auf Wunsch
fur den Kunden in der Abholbox hinterlegt.

Die Abholbox Iasst sich mithilfe eines Pins 6ffnen, den die Kunden
im Laden oder per SMS erhalten. Bezahlt wird entweder vorab
oder per Uberweisung. Stammkunden kdnnen eine eigene PIN

bekommen.

Branche: Biicher | GroB-Gerau | ca. 24.700 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 200 Euro

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 1-2 Wochen
= Umsetzungsphase: gering

Erfolgspotenziale

= Verlangerte ,Offnungszeiten” und ein verbesserter Kundenservice
verstdrken die Kundenbindung und stellen gegentiber den
ubrigen Anbietern einen Wettbewerbsvorteil dar.

= Das innovative Angebot kann in Marketingaktionen aufgegriffen
und so der Bekanntheitsgrad des Geschaftes erhoht werden.

Hindernisse
= Esbesteht die Gefahr von Vandalismus und Verunreinigungen.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Finanzierung, Sicherheitskonzept (hier: Pin),
Logistik, Festlegung GréBenordnung (hier: bisher eine Abholoox),
Hersteller von Briefkdsten mit Zahlenschloss ausfindig machen

= Umsetzungsphase: Anbringen der Abholbox, Werbung

= Keine Umsetzungspartner im Beispiel

Erfolgsindikatoren

Durch die Einfiihrung der Abholbox erhilt Calliebe von einer
Vielzahl von Kunden, welche eine zusdtzliche Serviceleistung
schétzen, ein positives Feedback. Die Anzahl der Abholungen Gber
die Abholbox weist eine zunehmende Tendenz auf. Sofern kiinftig
erforderlich, ist die Ausweitung um eine zweite Abholbox mdglich.
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Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Onlineshop

AN

v Homepage
v Werbe- und Rabattaktionen
v~ E-Mail Marketing

DV

Fua,
™

Quelle: IHK Darmstadt
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3.1.3. SCHAUFENSTERGESTALTUNG

Schafferer - Freude zubereiten

Intention der MaBnahme
= Zielgruppenansprache/ Sortimentsprasentation
= Erscheinungsbild des stationdren Betriebes

Ausgangssituation/ Voraussetzungen

= Der Betrieb bietet ein breites Spektrum an Produkten, welche
in Kombination miteinander verkauft werden kénnen.

= Mit Hilfe einer attraktiven Schaufenstergestaltung wird dem
Betrachter ein positiver Ersteindruck vermittelt, der entscheidend
dazu beitrdgt, dass die potenziellen Kunden zum Betreten des
Ladengeschaftes animiert werden.

= Mit einer ansprechenden Schaufenstergestaltung werden
Emotionen beim Betrachter geweckt, welche einen entschei-
denden Anreiz fiir den Spontankauf darstellen.

Kurzbeschreibung der Malnahme

Das Schaufenster soll in wenigen Quadratmetern ein gesamtes
Geschaft und dessen Philosophie widerspiegeln, dabei gleichzeitig
Produkte ansprechend in Szene setzen und verkaufsférdernd

wirken.

Bei der Firma Schafferer kiimmern sich um diese MaBnahme und
um die Warenprédsentation im Geschaft zwei Festangestellte. Sie
verknlipfen Kreativitdt mit einem festgelegten Sortiment-Jahres-
plan. Im drei- bis vierwdchigen Rhythmus stellen sie die aktuellen
Produkte aus und achten dabei auf einen Wechsel von szenischen

und abstrakten Prasentationen.

Branche: Haushaltswaren | Freiburg | ca. 226.400 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: Personalkosten, Dekomaterialien

Zeitlicher Aufwand
= Jahresplanung: 8 Stunden
= Vorbereitung: 3 bis 10 Stunden
= Umsetzung: 3 bis 4 Stunden

Erfolgspotenziale

= Ein attraktiv dekoriertes Schaufenster lenkt gesteigerte Aufmerk-
samkeit auf den Betrieb.

= Mit der Dekoration kann eine zielgruppenspezifische Kunden-
ansprache erreicht und das gewiinschte Image transportiert
werden.

= Die Darstellung der gesamten Produktpalette wirkt verkaufs-
fordernd und setzt einen Anreiz flir den Kombinationskauf von

mehreren Produkten.

Hindernisse

= Bei der Gestaltung des Schaufensters entsteht ein zeitlicher
und finanzieller Aufwand.

= Eine unprofessionelle oder unattraktive Darstellung (Staub,
tote Insekten, dreckige Scheiben, Miill vor dem Fenster) fiihrt
zu einer negativen Wahrnehmung des Betriebes.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Festlegung Inhalte (Thema,
Produkte und so weiter), Beschaffung notweniger Materialien,
Ressourcen fur zustandige Mitarbeiter einplanen

= Umsetzungsphase: Ab-/Aufbau der Schaufenstergestaltung

= Wichtig: die zwei Wirkungsebenen beriicksichtigen - die kogni-
tive Ebene: Produkte, Preisgestaltung und Informationsgehalt,
die emotionale Ebene: Beleuchtung, Farbgestaltung und Deko-
ration

= Umsetzungspartner im Beispiel: keine, gegebenenfalls Agentur
fur Dekoration

Erfolgsindikatoren

Ein gut dekoriertes Schaufenster schldgt sich nicht direkt in den
Verkaufszahlen nieder, ein schlecht dekoriertes jedoch schon.
Positives Feedback der Kunden bestérkt jedoch die Wichtigkeit
einer professionellen AuBendarstellung.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Warenprésentation

QR-Codes

Mitarbeiterqualifikation

Einkaufsfiihrer

Serviceoffensive

ANURANUEAN AN ALY

Events

Quelle: Firma Schafferer (alle Fotos)
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3.1.4. WARENPRASENTATION

Blowout

Intention der MaBnahme
= Erscheinungsbild des stationdren Betriebes

= Zielgruppenansprache/Sortimentsprésentation

Ausgangssituation/ Voraussetzungen

= Mit Hilfe einer ausgefallenen Warenpréasentation soll dem
Kunden ein ,Shopping-Erlebnis" geboten werden, wodurch
Kaufanreize gesetzt werden.

= Die vorhandenen Rdumlichkeiten bieten die entsprechenden
Méglichkeiten, um die angebotenen Waren angemessen
prasentieren zu kdnnen.

Kurzbeschreibung der Manahme

Die tiberwiegend junge, hippe Kundschaft bekommt im Skate-
und Snowboardshop Blowout ein Lebensgefiihl vermittelt. Boards
und Taschen hdngen ldssig an den Wénden, ein Schuhregal bildet
eine durchsichtige Wand, besondere T-Shirts sind in Bilderrahmen
hervorgehoben. Zwischen der Ware schaffen bunte Graffiti,
Kronleuchter und Sitzkissen einen spannenden optischen Kontrast
zwischen ungezwungenen und klassischen Stilelementen. Der
ganze Raum wird als Ausstellungsflache genutzt, ohne dass diese

Fiille unordentlich oder tberfordernd wirkt.

GroBflachige Spiegel verleinen dem Raum eine zusatzliche Tiefe
und lassen diesen gréBer erscheinen. Das Konzept zeichnet sich
in seiner Einmaligkeit aus. Der Inhaber setzt die Ideen zusammen
mit seinen Mitarbeitern eigenhdndig um. Seit der urspriinglichen
Einrichtung der Verkaufsflache bei der Ladenerdffnung vor 21
Jahren hat sich das Inventar stetig weiterentwickelt und sich dem
jeweiligen Zeitgeist angepasst. Blowout lebt den Lifestyle der
Szene und weckt auf optischer und emotionaler Ebene das Kauf-
bedirfnis des Kunden.
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Branche: Bekleidung und Sportartikel | Wiirzburg | ca. 124.880 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: 15.000 Euro

= Laufender Betrieb: 400 bis 500 Euro pro Monat fiir Umgestal-
tungs- und Personalkosten

Zeitlicher Aufwand

= Einrichtung: 1 Monat

= Nutzungsphase: 40 Stunden pro Monat fiir Umgestaltung und
Dekoration

Erfolgspotenziale

= Fine ansprechend gestaltete Warenprdsentation trégt entschei-
dend zur Atmosphare des Ladens bei und erhéht die Erlebnis-
qualitat des Einkaufs.

= Miteiner entsprechenden Warenprasentation wird die Aufmerk-
samkeit auf die angebotenen Produkte gelenkt und deren
Wertigkeit unterstrichen.

= Die Warenprésentation von Blowout ist ideal auf das Lebens-
geftihl der Kundenzielgruppe abgestimmt und spricht die Ziel-

gruppe somit auch auf emotionaler Ebene an.

Hindernisse

= Die Warenprésentation muss zur Zielgruppe passen.

= Der Gestaltungsfreiraum ist durch rdumliche Gegebenheiten
des Ladens begrenzt.

= Das Personal muss Uber entsprechende Kompetenzen verfiigen.

= Die Auslagen miissen stetig aufgerdumt werden, da eine uniiber-
sichtliche, unsortierte oder vollgestopfte Warenauslage den
Kunden abschreckt und von der eigentlichen Warenprésentation
ablenkt.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, gegebenenfalls Beauftragung
Innenarchitekt/Handwerker (hier komplett selbst lbernommen),
Festlegung notweniger Materialien

= Umsetzungsphase: Umbau, gegebenenfalls Wiedereréffnungs-
feier

= Laufender Betrieb: stdndige Ideensammlung, Wechsel in der
Warenauslage

= Umsetzungspartner im Beispiel: Die [deensammlung und ihre
Umsetzung erfolgt komplett eigenstandig durch Inhaber und
Mitarbeiter, ggf. Innenarchitekt, Schreinerei, Dekorateur.

Erfolgsindikatoren

Blowout versteht sein Geschaft als ,Zuhause”, in das der Kunde
eingeladen wird und in dem er sich wohlfiihlen soll. Die gelungene
Warenprasentation sorgt dafiir, dass sich die Kunden langer im
Geschaft aufhalten. Durch die lange Verweildauer erhéht sich
auch der Kaufanreiz. Dies schlédgt sich auf Verkaufszahlen und

Umsatz im Blowout nieder.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Schaufenstergestaltung

Mitarbeiterqualifikation

Talking Products

Einkaufsfuihrer

Serviceoffensive

ANRANUEAN AN ALY

Events

Quelle: Firma Blowout (alle Fotos)
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3.1.5. WERBE- UND RABATTAKTIONEN

Korbmayer GmbH

Intention der MaBnahme
= Erweiterung Einzugsgebiet/ Wettbewerbssituation
= Kundenbindung/ Events

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Durch den Wegfall des Rabattgesetzes und der Zugabeverord-
nung ergaben sich neue Moglichkeiten in der Preisgestaltung
beziehungsweise in dem Gewahren von Preisnachldssen.

= Um die Aktionen erfolgreich zu bewerben, stehen zur Kommu-
nikation verschiedene Offline- und Onlinekanéle zur Verfligung.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Die Firma Korbmayer spricht mit Hilfe von verschiedenen und
abwechslungsreichen Werbe- und Rabattaktionen die Kunden-
gruppe der Eltern und Kinder zielgerichtet an.

Beispielsweise werden zu verschiedenen Anldssen die passenden
Warengruppen intensiv beworben, wie etwa Kindertrachten
wahrend des Cannstatter Wasens. Immer wieder bietet Koromayer
auch an wechselnden Standorten reduzierte Ware in Pop-Up-

Stores an.

Die Présentation aktueller Kollektionen wird oft an ein Event
gekoppelt, zum Beispiel an ein Buffet oder eine Sterne-Show im
Planetarium, fir die beim Kauf im Geschéaft eine Eintrittskarte
beigelegt wird.

Die Werbewirkung wird gezielt verstérkt, indem Gewinnspiele

durchgefiihrt werden, an denen Kunden teilnehmen kénnen,

wenn sie Fotos der Aktionen in den Sozialen Medien teilen.
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Branche: Bekleidung | Stuttgart | ca. 623.800 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: Maximal 5.000 Euro pro Veranstaltung,
davon circa 500 Euro Werbemittel

= haufig Gbernehmen Lieferanten einen Kostenanteil

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 1 bis 6 Wochen
= Umsetzungsphase: 2 bis 4 Stunden

Erfolgspotenziale

= Fine zielgerichtete Kundenansprache erhdht die Wirkung der
Aktion.

= Die Verkniipfung von Werbe- oder Rabattaktion mit Veranstal-
tungen oder Gewinnspielen flihrt durch eine Emotionalisierung
zu einer hdheren Kundenbindung.

= Wird die Produktpalette einer bestimmten Marke prasentiert,
wird das positive Image der Marke auf den Einzelhdndler tber-
tragen.

= Durch Rabattaktionen kdnnen die Lager geraumt werden.

Hindernisse

= Die Kundenzielgruppe der Aktion muss klar definiert sein, um
Erfolgspotenzial auszuschopfen.

= Kunden, die bereit waren, den reguldren Preis zu zahlen, nehmen

ebenfalls den Rabatt in Anspruch.

ERLEBT AM 17.9., 2UM
SAISON
START

VIELE TOLLE AKTIONEN
IM HRUS,

wie 2.8 dov Mendilsinkdoplen im 2,05
oder die Intergalokinshen Snocks
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Festlegung eines passenden
Durchflihrungszeitpunkts, gegebenenfalls Absprache mit
Produkthersteller, Veranstaltungsort, Erstellung der Werbe-
materialien, Bekanntmachung im Schaufenster, auf der Home-
page, im E-Mail-Newsletter

= Umsetzungsphase: bei Verkniipfung mit Veranstaltung Auf-/
Abbauarbeiten, Durchflihrung

= Umsetzungspartner im Beispiel: Produkthersteller, Werbeagentur,

Veranstaltungsorte, bei Gemeinschaftsaktionen andere Einzel-
héandler, Druckerei

Erfolgsindikatoren

Durch die Werbe- und Rabattaktionen konnte die Firma Korbmayer
ihren Bekanntheitsgrad steigern. Sie gerat durch die kontinuier-
lichen Aktionen bei den Kunden nicht in Vergessenheit.

Mit Hilfe der Aktionen konnte ein deutlicher Frequenzzuwachs

erreicht werden, wodurch wiederum die Verkaufszahlen und der
Umsatz gesteigert werden konnten.

0000000 904044044
N 46665566664
:* Q:OQGGAtOOO

$CL042000
\ 9400900044
90 %000

Quelle: Korbmayer GmbH (alle Fotos)
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3.1.6. VERLANGERTE LADENTHEKE

Mode Schodlbauer

Intention der MaBnahme

= Online Warenverkauf

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= SortimentsvergroBerung

= Erscheinungsbild des stationdren Betriebes

Ausgangssituation/ Voraussetzungen

= Die gegebenen Rdumlichkeiten erméglichen aus Platzgriinden
nicht die Darstellung des kompletten Produktangebotes.

= Das Warenlager liegt in der Ndhe des Betriebes, sodass die
Ware zeitnah vom Lager in den Verkaufsraum transportiert
werden kann.

= Der Betrieb muss Uber ein Warenwirtschaftssystem verfligen.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Das Textilkaufhaus Schodlbauer verbindet seit 2013 Offline- und
Onlinehandel in Form einer virtuellen Sortimentserweiterung. Mit
Hilfe von Tablets kann der Kunde nicht nur aus den ausgestellten
Waren im Verkaufsraum wahlen, sondern aus dem gesamten

Warenbestand.

Das gewiinschte Produkt wird innerhalb kiirzester Zeit von einem
Mitarbeiter aus dem Lager in den Verkaufsraum gebracht. Wahrend
der Wartezeit verweilen die Kunden in bequemen Sitzecken und
kdnnen aus einer Getrankeauswahl wahlen. Mit Hilfe der

verldngerten Ladentheke konnte der Betrieb sein Warenangebot

ausbauen, ohne die Ladenflache zu erweitern.
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Branche: Bekleidung | Bad Kétzting | ca. 7.800 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 5.000 bis 7.500 Euro
= Laufender Betrieb: 100 bis 200 Euro pro Monat Softwarekosten

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 2 bis 3 Monate
= Einrichtung: 10 bis 12 Tage

Erfolgspotenziale

= VergroBerung des Warenangebotes funktioniert ohne Erweite-
rung der Ladenfldche.

= Jablets bieten durch die anschauliche Darstellung eine ideale
Unterstiitzung im Verkaufsgespréch.

= Die Erhdhung der Beratungs- und Servicequalitdt mit neuester

Technik ist ein Alleinstellungsmerkmal.

Hindernisse

= Fir die Einrichtung entsteht ein hoher logistischer und finan-
zieller Aufwand.

= Mitarbeiter missen im Umgang mit dem System und den
Tablets geschult sein.

= Esdirfen keine unangemessene Wartezeiten entstehen und
die Ware muss vorhanden sein.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Auswahlen der Versand- und
Logistiksoftware (hier: D&G-Versandhaus-System VS/4 - durch
bestehenden Onlineshop bereits vorhanden)

= Umsetzungsphase: Programmierung der Tablets, Einpflegen
der Ware in die Datenbank

= Laufender Betrieb: Aufnahme neuer Artikel in die Datenbank

= Umsetzungspartner im Beispiel: Softwareanbieter, Service und
Wartungsdienst

Erfolgsindikatoren

Die verldngerte Ladentheke stellt eine ideale MaBnahme zur
Verknlipfung von Online- und stationdrem Handel dar. Durch das
erweiterte Angebot kdnnen die Verkaufszahlen und letztendlich
der Umsatz des Betriebes gesteigert werden. Durch den Einsatz
von Tablets wird der Betrieb von den Kunden als modern und
zeitgemalB wahrgenommen, wodurch der Betrieb mit einem

positiven Image besetzt wird.

Weiterhin wird von der Kundschaft besonders positiv aufgefasst,
dass das Sortiment aus dem Onlineshop nun auch haptisch

erlebbar ist und innerhalb kiirzester Zeit zur Verfligung steht.

Quelle: Firma Schodlbauer (alle Fotos)

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Warenprasentation

Onlineshop

Mitarbeiterqualifikation

QR-Codes

Homepage

Schaufenstergestaltung

AN A AN AN AN

Kundenbindungsinstrumente

27



BAUSTEIN 3 | MASSNAHMENKATALOG

3.1.7. MITARBEITERQUALIFIKATION

Osiander Akademie

Intention der MaBnahme
= Personalentwicklung

= Erscheinungsbild des stationdren Betriebes

Ausgangssituation/ Voraussetzungen
= Das Unternehmensmodell bietet Mdglichkeit zum Positions-
wechsel/ -aufstieg an.

= Die Kundenzielgruppe schétzt individuelle personliche Beratung.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

In den Buchhandlungen von Osiander arbeiten ausgebildete
Buchhéndlerinnen und Buchhéandler. Zum Leitbild der Buchhand-
lung Osiander gehort es, den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
Maglichkeiten und Wege fiir eine Weiterentwicklung im Unter-
nehmen zu eréffnen. Hierzu dienen interne QualifizierungsmaB-
nahmen, die Férderung im Rahmen von Training-on-the-job-

Initiativen und seit 2011 die Osiander-Akademie.

Diese bereitet fahige Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in einem
Zeitraum von eineinhalb bis zwei Jahren mit vier einwéchigen
Seminaren unter anderem auf Flihrungsaufgaben vor. Neben der
Vertiefung der Fachkompetenz steht die Flihrung und Motivation

von Teams im Vordergrund.
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Branche: Biicher | Tiibingen | ca. 87.500 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung: Personalkosten
= Umsetzung: 25.000 bis 30.000 Euro pro Seminarwoche

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 6 Monate fur eine Ausbildungsrunde

= Umsetzungsphase: einwdchige Seminare

Erfolgspotenziale

= Bei einer starken emotionalen Bindung an das Unternehmen
ist die Mitarbeiterfluktuation sehr gering, wodurch Wissen
aufgebaut und weitergegeben werden kann.

= Ein professioneller Auftritt verbunden mit der fachlichen Kompe-
tenz der Buchhandlerinnen und Buchhdndler stérkt die Kunden-

bindung.

Hindernisse

= Es entsteht ein zeitlicher und finanzieller Aufwand fir die
Organisation und Durchftihrung.

= Die Unternehmensstruktur muss Gber eine gewisse GroBenord-

nung verfligen.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Erstellung einer Zertifizierungs-
leitlinie, Festlequng der Inhalte

= Umsetzungsphase: Terminfestlegung fiir die Seminarwochen,
Finden passender Seminarleiter, Vorbereitung der konkreten
Abldufe

= Laufender Betrieb: Durchfiihrung der Seminare, Betreuung der
Referenten, Evaluation und Anpassung

= Umsetzungspartner im Beispiel: interne Referenten und wech-

selnde externe Referenten (Unternehmensberater, Coaches)

Erfolgsindikatoren

Osiander bezeichnet die Akademie als sein Steckenpferd, fiir das
sich die Kosten langfristig auszahlen. Die Weiterbildungsméglich-
keiten schaffen eine starke Identifizierung mit dem Unternehmen.
85 Prozent der ehemaligen Teilnehmer der Akademie besetzten
heute eine Fiihrungsposition bei Osiander, etwa als Stellvertreter
oder Filialleiter. Die Nachfrage ist so groB, dass es weit mehr
Bewerber als Seminarplatze gibt.
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3.1.8. COMPUTERGESTUTZTE REALITATSERWEITERUNG

VIRTUAL AND AUGMENTED REALITY

Firma Rupprich - Das Wohnwerk

Intention der MaBnahme
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= SortimentsvergroBerung/Zielgruppenansprache

= Erscheinungsbild des stationdren Betriebes

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Der Betrieb bietet ein breites Spektrum an Produkten, welches
sich in den vorhandenen Raumlichkeiten nur begrenzt dar-
stellen Idsst.

= Die angebotenen Produkte weisen einen hohen Beratungsauf-
wand auf.

= Die Kundenzielgruppe erwartet aufgrund des vergleichsweise

hohen Warenwertes eine individuelle Beratung.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Durch modernste Visualisierungstechnik (High-End-Beamer-
L6sung) kann das Unternehmen individuell nach Kundenwiinschen
zum Beispiel Wénde, Bdden und Sofastoffe fotorealistisch auf
die entsprechenden Objekte projizieren. So kénnen die Kunden
ihr gewiinschtes Produkt sofort live sehen und unkompliziert in
verschiedenen Variationen betrachten. Dem Einzelhdndler steht
somit bereits in der Beratungsphase ein tiberzeugendes Instrument
zur Verfligung, mit dem er sich von den Mitbewerbern abgrenzen
kann.

Branche: Mébel, Einrichtung | Markt Schwaben | ca. 13.000 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Einrichtung: ungefahr 20.000 Euro

= lLaufender Betrieb: sehr gering

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 1 Jahr

= Umsetzungsphase: 1 Jahr

Erfolgspotenziale

= Die Serviceleistung unterstiitzt die Kundenbindung und die
Neukundengewinnung.

= Der Einsatz modernster Technik in einer Traditionsbranche ist
ein Alleinstellungsmerkmal.

= Die Visualisierungstechnik ist ein ideales Instrument zur Unter-

stlitzung im Verkaufsgesprach.

Hindernisse

= Die individuellen Beratungen verursachen einen hohen Zeit-
aufwand.

= Das Personal muss im Umgang mit Bedienung der Installation
ausreichend geschult sein.

= Eine Nachahmung verkiirzt die Wirkungsdauer des Wettbewerbs-

vorsprungs.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Beauftragung passender
Firmen

= Umsetzungsphase: Umbau und Installation vor Ort, Mitarbeiter-
schulungen

= lLaufender Betrieb: Wartung der Installationseinrichtung

= Umsetzungspartner im Beispiel: Softwareanbieter zur Visuali-

sierung von Wohnrdumen in Kooperation mit den Herstellern
von Wandfarben und Stoffen

Erfolgsindikatoren

Der Einsatz von sogenannten Virtual- beziehungsweise Augmented
Reality-Elementen flihrt in der Regel durch das Alleinstellungsmerk-
mal zu einer verbesserten Kundenbindung, einer deutlichen Aus-
weitung des Kundeneinzugsgebiets sowie zu mehr Neukunden.
In Handwerksbetrieben ist auch eine Steigerung der individuali-
sierten Auftrage zu erwarten.

Quelle: Firma Rupprich (alle Fotos)
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3.1.9. PRODUKTINFORMATIONSSYSTEME (TALKING PRODUCTS/QR-CODES)

Intersport Eisert

Intention der MaBnahme
= Sortimentsprésentation/ Zielgruppenansprache
= Erweiterung Einzugsgebiet/ Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/ Voraussetzungen

= Die angebotenen Produkte weisen einen hohen Beratungsauf-
wand auf und lassen sich digital (re)prisentieren.

= Die Kundenzielgruppe ist fiir technisierte MaBnahmen empfang-
lich und sollte idealerweise eine gewisse Onlineaffinitat auf-

weisen.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Durch sogenannte Talking Products kénnen Besucher im Geschaft
von Interport Eisert bequem Gber ihr Smartphone Informationen
zu Produkten und Servicedienstleistungen abrufen. Der Kunde
scannt einen QR-Code und wird zu einem Film geleitet, welcher
in etwa 20 Sekunden das Produkt oder die Serviceleistung vorstellt.
Eingeblendete Schlagwdrter vermitteln die relevanten Produktin-

formationen.

Branche: Sportartikel | Erlangen | ca. 108.300 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 100 bis 150 Euro pro Film

+ Personalkosten

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 1 bis 2 Wochen
= Einrichtung: 1 Tag pro Film

Erfolgspotenziale

= Der Kunde kann sich eigenstandig mit Erstinformationen
versorgen, zum Beispiel wahrend er auf einen freien Mitarbeiter
wartet, wodurch die anschlieBende Beratung erleichtert wird.

= Die Produktprdsentation in Filmen bildet eine ideale Unterstiit-
zung im Verkaufsgesprach und wirkt somit verkaufsférdernd.

Hindernisse

= FUrdie Produktion der Filme ist ein nicht unerheblicher Ressour-
ceneinsatz vonndten (Intersport Eisert Gibernimmt alle Schritte
selbst).

= Personal muss im Umgang mit der Bedienung der Talking
Products geschult sein.

= Talking Products werden nur von der Zielgruppe genutzt, welche

das Smartphone als Informationsmedium einsetzt.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Erstellung Drehbuch, Abstimmung mit dem
Hersteller bei Produktfilmen, Einplanung der Ressourcen fiir
zustandige Mitarbeiter

= Umsetzungsphase: Auf-/ und Abbau des Fotostudios im Store,
Dreh und Bearbeitung des Films, Installation der QR-Codes

= Laufender Betrieb: Hinweise auf Talking Products als Informa-
tionsquelle, besonders wahrend Wartezeiten

= Wichtig: Inhalte der Filme miissen professionell sein (Bildqualitat,
Layout, Rechtschreibung)

= Umsetzungspartner im Beispiel: jeweiliger Produkthersteller,
gegebenenfalls Werbe-/ [T-Agentur

Erfolgsindikatoren

Die Talking Products werden von den Kunden gut angenommen.
Einzelne Produkt- und Servicefilme wurden bereits mehrere
hundert Mal angeklickt. Sehr beliebt sind die Servicefilme.
Eine direkte Auswirkung auf die Verkaufszahlen kann aufgrund
von den weiteren Einflussfaktoren nicht differenziert werden.
Jedoch erweist sich eine Kombination aus einem Talking Product
mit einer zentralen Platzierung der Produkte im Markt als
verkaufsférdernd. Aufgrund des positiven Kundenfeedbacks und
der hohen Klickzahlen baut Intersport Eisert die Anzahl der Talking
Products kontinuierlich aus.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
v Schaufenstergestaltung

Warenprésentation

Virtual- und Augmented Reality

Werbe- und Rabattaktionen

Homepage

ANANEANERAN

Quelle: Intersport Eisert (alle Fotos)
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3.1.10. E-MAIL-MARKETING

Brauerei Gold Ochsen GmbH Branche: Lebensmittel | Ulm | ca. 117.900 Einwohner

Intention der MaBnahme
= Kundenbindung

= Sortimentsprésentation/Zielgruppenansprache

Ausgangssituation/Voraussetzungen
= In der Regel erfolgt die Anmeldung flr den Newsletter tber

die betriebseigene Homepage, sodass diese eine wichtige

Grundvoraussetzung darstellt.

= Die Empfanger missen sich selbststandig flr den Newsletter

eintragen.

Obergariges Sextett

= Bei der Erstellung eines E-Mail-Newsletters liegen nur geringe Sechs Weizenbiere fiir jeden Geschmack

technische Hirden vor, lediglich ein internetfahiger PC sowie
eine Softwareldsung zur Erstellung und Verwaltung des Adress-

| A
°

Liebe Leserin,
lieber Leser,

verteilers sind erforderlich.

Kurzbeschreibung der MaBnahme
Bereits seit 1981 erscheint die ,Gold Ochsen INFO" vierteljahrlich

als Printmedium. Seit zehn Jahren wird die Werbezeitschrift der

I

Brauerei als E-Mail-Newsletter versandt und ist zusatzlich als 1 I i

pdf-Ausgabe auf der Homepage abrufbar. Die ,Gold Ochsen INFO"
wirbt nicht ausschlieBlich fir die eigenen Getrénke, sondern

berichtet beispielsweise. von Festen und Veranstaltungen in der

Region, stellt Gastronomen vor, bietet bierhaltige Rezepte an und

|adt den Leser zu Gewinnspielen ein. Nattirlich steht das Bier der | Bt Grvvn Bber. b Gk o b Wil

S , . . . Nicht mar deshalh b i i Ui Traditon b T Kbesen e e bl b e
Brauerei im Mittelpunkt. Darliber hinaus kann sich die Brauerei : oo Gl O '

. . . = . Obergarige 's:‘j:l e

Gold Ochsen als wichtiger Bestandteil des kulturellen Lebens 1 ke e chne ches L Spesaltt, bevgesselh nach Rl s e 2t e 0 o sl s Birs i

e Deutschen Helabeitsgebot, Braserel Gold Ociren sus. Und dis mon Breed sl Seegel: Dus

. . Kristaltweiron der Beaucrei Gold Ochien erhic beim gridiscn

inszenieren. O Gechric b o e o et Cop B0

ke Fy Demer Auile. Beims Meiningers International Craft
" nenien L Fowr Awand 3015 wunde dan Gl Ochoen Weizenbier Hell mis
Domanntioppeebtidl wilte, wesn b stetig an des Angebotrielfah einer Silbermendailic primisrt.

el wiinde™, Nows urel bxudihae exder miderenidiockss uster- und

chas
Ehre Ubrike Freund

Kostenrahmen und Dauer Quelle: A. Dérner (Dérner GmbH & Co. KG)
Finanzieller Aufwand pro Ausgabe

= Umsetzung: 1.500 Euro flir PR-Agentur

Zeitlicher Aufwand pro Ausgabe
= Implementierung: 1 Woche
= Recherche: 3 Monate

= Erstellung und Versand: 3 Wochen

Erfolgspotenziale

= Durch den regelmdBigen Versand des Newsletters wird das
Produkt im Geddchtnis der Kunden verankert.

= Das Produkt in Verbindung mit Festen/ Veranstaltungen/
Rezepten spricht den Kunden auf einer emotionalen Ebene an,
dadurch wird die ,Gold Ochsen INFO" nicht als herkémmliches
Werbeinstrument wahrgenommen.
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Hindernisse

= Es werden nur Personen erreicht, denen das Produkt bereits
bekannt ist und die die Homepage des Unternehmens besuchen.

= Die Initiative zur Anmeldung fiir den Newsletter erfolgt durch
die potenzielle Kundschaft.

= Beider Umsetzung ist auf eine Optimierung flir mobile Endgerate
zu achten, da eine unprofessionelle und unattraktive Darstellung

das Gegenteil vom eigentlichen Ziel bewirkt.

Rechtliche Anforderungen

= Die Zustimmung des Nutzers muss tber das "Double-Opt-In"
Verfahren oder per Unterschrift eingeholt werden.

= Die Kiindigung des Newsletters muss jederzeit mdoglich sein.

= Eine Datenschutzerkldrung ist notwendig.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Auswahlen der Softwareldsung
zur Verwaltung von Verteilerlisten, Ressourcen flir zustandige
Mitarbeiter einplanen/ Beauftragung einer passenden Agentur,
Kontakt mit (lokalen) Interessenten aufnehmen, Einrichtung
eines Anmeldeformular auf der eigenen Homepage

= Umsetzungsphase: kontinuierliche Sammlung von Informatio-
nen, Ausarbeitung des Inhalts (Text, Fotos), Layout, Versand
der E-Mail-Newsletter und gegebenenfalls Onlinestellen der
pdf-Ausgabe

= Wichtig: Inhalte missen relevant, abwechslungsreich und
aktuell sein.

= Umsetzungspartner im Beispiel: PR-Agentur sowie Druckerei

Erfolgsindikatoren

Bei der Zahl der Abonnenten verzeichnet die ,Gold Ochsen INFO"
ein stetiges Wachstum. Die steigende Werbewirkung und die
zunehmende Reichweite des Mediums kennzeichnet sich auch
darin, dass sich vermehrt Gastronomen an die Brauerei wenden,
um mit Jubilden oder dhnlichem im Rahmen der ,Gold Ochsen
INFO" beziehungsweise des E-Mail-Newsletters zu erscheinen.
Auch bei den Kunden liegt bereits eine groBe Beliebtheit der ,Gold
Ochsen INFO" vor. Viele Kunden und Fans reichen ihre Urlaubsbilder
mit einem Bier der Brauerei ein. Diese "Gold Ochsen-Momente"

besitzen bereits "Kultcharakter".

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
v~ Events

v~ Werbe- und Rabattaktionen

v Soziale Medien
v

Eigene Homepage
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3.1.11. KUNDENBINDUNGSINSTRUMENT

erlebe wigner!

Intention der MaBnahme
= Kundenbindung/ Events
= Erweiterung Einzugsgebiet/ Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Die Unternehmensphilosophie besagt, dass die Kunden mit
einem besonderen Service fiir ihren Besuch belohnt werden.

= Flr die Umsetzung ist eine unterstlitzende Softwareldsung
erforderlich.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Der Concept-Store ,erlebe wigner!" bindet seine Kunden seit 2010
durch exklusive Serviceleistungen. Auf der Website oder direkt
im Laden kdnnen sich Kunden als ,Pearl"-Kunde eintragen. Dadurch
profitieren sie durch Geburtstagsrabatte, einen E-Mail Newsletter,
Sonderkonditionen beim Umtausch oder durch das kostenlose

Verpacken von Geschenken.

Kunden, die im Halbjahr fiir tiber 1.000 Euro einkaufen, steigen
zum ,Diamond”-Kunden auf und erhalten zusdtzliche
Serviceleistungen. lhnen werden unter anderem gekaufte Hosen
kostenlos gekiirzt, Getranke serviert und ein Weihnachtsgeschenk
Uberreicht. RegelmaBig werden fiir die ,Diamond”-Kunden exklusive
Events veranstaltet.

Branche: Bekleidung | Zirndorf | ca. 24.620 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Einrichtung: 2.000 Euro, 50.000 Euro fiir Software (im Bespiel)

= Laufender Betrieb: 50 Euro pro Monat, Personalkosten

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 2 Wochen
= Einrichtung: 1 Woche
= Nutzungsphase: Sehr geringer Aufwand fiir die Kundenregistrie-

rung

Erfolgspotenziale

= Der Servicegedanke wird vom Kunden geschdtzt und bindet
diesen langfristig an das Unternehmen.

= Durch verschiedene Serviceleistungen bleibt der Betrieb im
Bewusstsein der Kunden.

= Die angebotenen Serviceleistungen ermuntern die Kunden zum
haufigeren Besuch.

= Kundendaten kdnnen ausgewertet und flr zielgerichtete

Werbung/Aktionen genutzt werden.

Hindernisse

= Eskénnten Bedenken von Seiten der Kunden bestehen bezliglich
des Datenschutzes.

= Es bestent die Gefahr einer Uberfrachtung der Kunden durch

zu viele Newsletter, Mailings oder dhnlichem.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf (Auswahl der angebotenen
Serviceleistungen, Koppelung an Mindestumsatz), Auswahl des
Warenwirtschaftssystems, Erstellung von Werbematerialien

= Umsetzungsphase: Installation vor Ort, Mitarbeiterschulungen,
Werbeaktion

= Laufender Betrieb: Aufnahme von Neukunden, Eventdurch-
flhrung fir ,Diamond”-Kunden, gegebenenfalls Auswertung
der Kundendaten

= Umsetzungspartner im Beispiel: Softwareanbieter

Erfolgsindikatoren

Die Anzahl der Registrierungen in der Kundenkartei von ,erlebe
wigner!" nimmt stetig zu. Aktuell sind 29.000 ,Pearl"-Kunden
registriert. Wenngleich eine Steigerung der Ausgaben der ,Pearls”
nicht messbar ist, kommen diese jedoch hadufiger in den Laden.
Die 750 ,Diamond"-Kunden haben einen besonderen Anreiz ihren
Umsatz zu steigern, um ihren Status und ihre exklusive Behandlung
zu behalten. Monatlich steigt die Zahl der ,Diamonds" um durch-
schnittlich 25 Kunden. Von registrierten Kunden wird besonders
positiv rlickgemeldet, dass sie bei ,erlebe wigner!" keine zusatzliche
Kundenkarte im Geldbeutel herumtragen mussen. Die Identifikation

geschieht tber den Namen.

Wie die hohe Zahl der registrierten Kunden zeigt, gelingt es ,erlebe

wigner!" eindrucksvoll, durch attraktive Serviceleistungen seine

Kunden zu binden und Neukunden zu gewinnen.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
E-Mail-Marketing

Events

Werbe- und Rabattaktionen

Soziale Medien

Homepage

AUANEAN AN ALY

Service- und Dienstleistungen

Quelle: Firma erlebe wigner! (alle Fotos)
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3.2. STATIONARE, EINZELBETRIEBLICHE MASSNAHMEN

3.2.1. EVENT

SchulstraBBe Darmstadt

Intention der MaBBnahme
= Kundenbindung/ Gemeinschaftsaktionen/ Events
= Zielgruppenansprache/ Sortimentsprésentation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Rdumlich konzentrierte Betriebe duBern das gemeinsame Inte-
resse, den Standort SchulstralBe zu starken.

= |Im Bereich der SchulstraBe liegt ein hoher Anteil inhabergeftihr-
ter Betriebe mit einer hohen Standortidentifikation vor.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Fir eine Starkung des Einzelhandelsstandortes SchulstraBe mit
90 Prozent inhabergefiihrten Geschaften in der Innenstadt von
Darmstadt haben sich 20 Handler, vier Gastronomen und zwei
Dienstleister zu einer Interessensgemeinschaft zusammenge-

schlossen.

Seit 20 Jahren organisieren sie Events wie das alljahrliche StraBen-
fest, das aus Mitgliedsbeitrdgen finanziert und in Eigenregie
umgesetzt wird und so mit seinem speziellen Charme die inhaber-
gefiihrten Geschafte in den Mittelpunkt stellt.

Sortimentsiibergreifend | Darmstadt | ca. 155.400 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 1.500 bis 2.500 Euro

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 2 bis 3 Monate

= Umsetzung: 1 Tag

Erfolgspotenziale

= Das SchulstraBenfest tragt zur Bekanntheitssteigerung der
Betriebe bei.

= Durch die festliche Stimmung wird der Standort SchulstraBe
bei den Kunden mit einem positiven Image besetzt.

= Positive Strahlungseffekte der einzelnen Geschéfte stérken den
Standort SchulstraBe insgesamt.

Hindernisse

= Es ist eine professionelle Umsetzung und Beteiligung aller
Betriebe erforderlich, da ansonsten negative Strahlungseffekte
der einzelnen Geschafte auf die Gemeinschaft zuriickfallen.

= Eine gemeinsame Entscheidungs- und Entschlussfindung kann

durch Uneinigkeiten erschwert werden.

ACHIANDLERN

BEI F/
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Bildung der Kooperation, Festlegung der Inhalte,
Teilnehmer und notwendiger Materialien (Musik, Sitzmdglich-
keiten et cetera), Beantragung einer StraBensperrung, Erstellung
von Flyern

= Umsetzungsphase: Auf-/ Abbauarbeiten, Durchfiihrung des
Events

= Umsetzungspartner im Beispiel: Stadtverwaltung, Ordnungsamt,
Feuerwehr, Polizei, Presse

Erfolgsindikatoren

Durch das SchulstraBenfest konnten in den Betrieben mehr
Neukunden registriert werden. Weiterhin wurde mit der regel-
maBigen Durchflinrung eine Steigerung des Bekanntheitsgrades
des Standortes SchulstraBe erreicht. Das Image des Festes ist

inzwischen so stark, dass externe Anbieter um einen Stand bitten.

Weil die Besucher in den Liden stobern, an Aktionen teilnehmen,
sich unterhalten und das Erlebte weitererzahlen, rentiert sich das

Event langfristig.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Homepage

Soziale Medien

Werbe- und Rabattaktionen

Schaufenstergestaltung

Warenprasentation

Kundenbindungsinstrumente

Gutscheinsystem

QR-Codes

Lieferdienste

AU AN A AN AN AN

Quelle: T. Igiel (alle Fotos)

39



BAUSTEIN 3 | MASSNAHMENKATALOG

3.2.2. GUTSCHEINSYSTEM

Gelnhduser Geschenkgutschein

Intention der MaBnahme
= Kundenbindung/ Gemeinschaftsaktionen

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Lokale Akteure mochten mit Hilfe eines wirksamen Kunden-
bindungsinstrumentes die Kaufkraft vor Ort binden.

= Einlokaler Initiator Gibernimmt die Finanzierung und Organisation.
Méglich ware auch: Eine Ansammlung von Geschéften hat
Interesse an gemeinsamen Aktionen und teilt sich die Finan-

zierung sowie die Organisation.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Insgesamt nehmen tiber 160 Unternehmen der Stadt Gelnhausen
aus den Bereichen Einzelhandel, Gastronomie und Dienstleistungen
an der Aktion teil, sodass sich fiir die Kunden eine breite Auswahl
an Maglichkeiten zum Einlsen der Gutscheine bietet. Die Gut-
scheine betragen einen Wert von 5 Euro oder 10 Euro und sind

unbegrenzt giltig.

Mit dem Gelnh&user Geschenkgutschein liegt ein etabliertes und
erfolgreiches Instrument zur Kaufkraftbindung in der Stadt
Gelnhausen vor. Weiterhin wird mit Hilfe der Geschenkgutscheine
die Identifikation mit dem Standort Gelnhausen erhoht. Sie stellen

somit eine wirksame StadtmarketingmaBnahme dar.

Sortimentsiibergreifend | Gelnhausen | ca. 22.700 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: 5.000 bis 40.000 Euro

= Laufender Betrieb: Personalkosten sowie Biiro- und Druckkosten
der Teilnehmerhefte

Zeitlicher Aufwand
= Planung und Einrichtung: 6 Monate

Erfolgspotenziale

= Durch ein verstarktes Gemeinschaftsgefiihl und eine erhohte
Heimatidentifikation findet eine Emotionalisierung statt.

= Positive Strahlungseffekte der einzelnen Betriebe auf die
Gemeinschaft fiihren zu einer Starkung des Standortes Geln-
hausen insgesamt.

= Die regionale Kaufkraft wird verstdrkt gebunden.

Hindernisse

= Durch Uberzeugungsarbeit kénnen lokale Akteure zur Teilnahme
motiviert werden.

= ES muss eine  kritische Masse" an teilnehmenden Betrieben
erreicht werden, da sonst eine geringe Akzeptanz bei der Kund-
schaft zu erwarten ist.

= Die Anschubfinanzierung sowie der administrative Aufwand ist

zu klaren.

5]

3

GELNHAUSEN

STADTMARKETING
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ERLEBEN

GELNHAUSEN

Gelukiuser Emédq{amc/mk

GELNHAUSEN
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Europ&ischen Union
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Gelnhausen
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Organisation Vertrieb/Logistik
(Verkauf von Gutscheinen an Kunden und Entgegennehmen
der Gutscheine von Hindlern), Finanzierung, Akquisition

Teilnehmer

= Umsetzungsphase: Einstellen der Software/ Datenbank, Marke-
ting, Druck und Verteilung der Gutscheine, Kick-Off Veranstal-
tung(en)

= lLaufender Betrieb: Einlésen der Gutscheine, standige Aktuali-
sierung der Betriebe, Marketing, Drucken des Begleitmaterials

= Umsetzungspartner im Beispiel: IT-Dienstleister, Druckerei,
Initiatoren wie beispielsweise Gewerbevereine oder Stadtmarke-
ting, Sponsoren sowie lokale Presse

Erfolgsindikatoren

Seit Etablierung der Gutscheine sind die Zahl der teilnehmenden
Betriebe sowie der aus den verkauften Gutscheinen realisierte
Umsatz hoch, sodass die Zielsetzung einer verstarkten Kaufkraft-
bindung erreicht wurde.

Weiterhin bieten die Gutscheine einen idealen Ansatzpunkt flr
weitere Aktionen und andere MaBnahmen der lokalen Gewerbe-
treibenden.

GELNHAUSEN
ERLEBEN _
STERINHAUSEN © ) 2

-
s Kreissparkasse
Gelnhausen

Wi sind die Zeitungl

Quelle: Stadtmarketing und Gewerbeverein Gelnhausen e. V. (alle Fotos)
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3.2.3. EINKAUFSFUHRER

Einkaufs- und Branchenfiihrer Lorsch

Intention der MaBBnahme
= Gemeinschaftsaktionen/Kundenbindung
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Der Einkaufs- und Branchenflhrer Lorsch ist aus einem Projekt
der Entwicklungsgesellschaft Lorsch GmbH entstanden.

= Wahrend der Planung, Organisation und Durchflihrung der
Vorarbeiten wurde in enger Kooperation mit den lokalen Gewer-
betreibenden zusammengearbeitet, welche im Idealfall bereits

gemeinschaftlich organisiert sind.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Der Einkaufs- und Branchenfiihrer der Stadt Lorsch bietet eine
breite Ubersicht Gber das bestehende Angebot im Einzelhandel,
in der Gastronomie und im Dienstleistungssektor, im Handwerk
sowie im Gesundheits- und Freizeitbereich. Insgesamt présentieren
circa 50 Gewerbetreibende auf jeweils einer ansprechend gestal-

teten Seite ihren Betrieb.

Mit Hilfe des Einkaufs- und Branchenfihrers kann der Kunde
schnell und unkompliziert einen Uberblick tiber das Angebot in
der Stadt Lorsch gewinnen. Durch die persdnlich gestaltete
Vorstellung der einzelnen Betriebe wird zudem bereits die
Identifikation der Gewerbetreibenden mit ihrem Standort zum

Ausdruck gebracht.

Die Printausgabe im Taschenformat liegt kostenlos in den teilneh-
menden Betrieben sowie bei der Stadtverwaltung, Touristinfo und
anderen Orten aus. Weiterhin wird der Fiihrer auch an Neublrger
der Stadt Lorsch versandt und steht als Download im pdf-Format

zur Verfligung.
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Sortimentsiibergreifend | Lorsch | ca. 13.500 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 9.000 Euro

= Kosten fiir Einzelhandler: 120 Euro

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: mindestens 6 Monate

= Lénge des Projekts: 2 Jahre

Erfolgspotenziale

= Der Einkaufsfiihrer steigert den Bekanntheitsgrad der lokalen
Gewerbetreibenden.

= Einwohner, Neublrger und Besucher werden durch die Darstel-
lung der Angebotsvielfalt fiir das vorhandene Angebot sensibili-
siert.

= Der geteilte zeitliche und finanzielle Ressourceneinsatz entlastet
die Gewerbetreibenden.

= Eine eingeschrankte geografische Reichweite des Printmediums
wird durch die Bereitstellung des Einkauffiihrers als pdf-Datei
umgangen.

= Die Unterstlitzung der Betriebe vor Ort erhoht die Identifikation
mit der Heimatstadt und tragt somit zum Erhalt des lokalen

Angebotes bei.

Hindernisse

= Es besteht ein hoher Abstimmungsbedarf mit den Beteiligten
(zum Beispiel Gewerbetreibende mit eigenem Corporate Design
von einem gemeinsamen Design Gberzeugen, Notwendigkeit
professioneller Fotos und einheitlicher Textbeitrage erldutern).

= Alle Beteiligten missen aktiv an einer Verteilung mitwirken,
gegebenenfalls sind Motivationsarbeit und regelmaBige Kontrol-
len erforderlich.

= Die zeitliche Beschrankung der Aktualitat erfordert eine regel-

maBige Neuauflage.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Erstellung Konzept und Corporate Design,
Festlequng und Erhebung der Inhalte, Finanzierungsplanung
(hier: Sponsoren, Beitrage der Einzelhdndler), Subvention Wirt-
schaftsforderung), Abstimmung mit allen Fotografen der Stadt
auf einheitliche Darstellungsweise, Druck (6.000 Exemplare)

= Umsetzungsphase: Kick-Off Veranstaltung, aktive Verteilung,
Aktualisierung

= Umsetzungspartner im Beispiel: Gewerbevereine sowie Vereini-
gung von Hotellerie- und Gastronomiebetrieben, Wirtschafts-
férderung, Sponsoren, PR-Agentur, Druckerei

Erfolgsindikatoren

Die Gewerbetreibenden aus Lorsch profitieren seit der Veréffent-
lichung des Einkaufs- und Branchenfiihrers verstarkt von einer
positiven AuBenwirkung des Standortes Lorsch. So berichten
Kunden, darunter auch gebrtige Lorscher, tiber die neu entdeckte
Angebotsvielfalt in Lorsch. Durch den Einkaufs- und Branchenfiihrer
sind sie auf einzelne Laden aufmerksam geworden und haben
diese gezielt aufgesucht. Die Nachfrage nach den Printexemplaren
lbersteigt ebenso wie die Downloadzahlen von derzeit 4.500 die

Erwartungen.

nnn Lorsch

UNESCO-WELTERBE
Im Herzen urseres Stadt

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
v Suchmaschinenoptimierung, Kartendiensteintrag

v Homepage
v Apps
v

Gutscheinsystem

Handwerkliche Qualitit seit 1724

Blo bedeutet Hir uns natlrlich auch Umweltschutz
Wir backen unser Brot In Lorschi

An unseren Broten arbeiter die Natur 24 Stunden. Fir all Boadetomt ey
das Gute, das die Natur uns bistet, gibt es keinen Ersatz. Fillaten:

Wir verbacken ausschlieBlich Mehl aus inteqriertem Lorsch, RhelnstraBe 24
Anbau von heimischen Landwirten: Wir mahlen selbst Mo-Fr £.00-12.30 Uhr

und verwanden kelne Fertigmischungent W30 - 1830 Uhe
‘Wir mbchten (hnen aber nicht nur unser Brot vorstellan, Sa 6.00 - 1230 Uhr
Unser Angebot Ist vielfaltig: nattrlich finden sich auch lmdl,%-)[nmlnﬂ-!."
beckere Kuchen, Torten und Kaffestickchen for den sifen Carstarjen-Ca

Mo -Fr 7.00 - 18.30 Uhe
Sa: .00 Uhe
Lorsch, Verkaufswagen
Lcke KinfarnstraliaPatananstralle
Mo-Fr 630- 1215 Uhe
Sa 630 - TL.00 Ubr

Geschmack In unserem Sortiment.

Das Team der Bickerel Dray® In Lorsch
freut sich auf thren Besuch.

Quelle: Entwicklungsgesellschaft Lorsch GmbH
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3.2.4. SERVICEOFFENSIVE

Diezer Servicewoche

Intention der MaBnahme
= Kundenbindung/Events/Gemeinschaftsaktionen
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Eine gewisse Anzahl von Betrieben weist eine hohe Identifikation
mit ihrem Standort auf und besitzt Interesse an einer gemein-
schaftlichen Aktion.

= Die Akteure sind bereits in Form des Geschaftslagenmanage-
ments gemeinschaftlich organisiert.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Um die Serviceleistungen der Gewerbetreibenden in der Diezer
Innenstadt zu betonen, flihrte das Geschaftslagenmanagement
der Stadt (Initiative aus Stadt und Verbandsgemeinde Diez,
Gewerbeverein, Blindnis Innenstadt) seit 2015 zwei Servicewochen
durch. Die beteiligten Gewerbetreibenden boten den Kunden zahl-
reiche Serviceleistungen, beispielsweise eine extra Kugel Eis,
Rezepte zum Nachkochen oder einen Hortest an. Dazu lud ein
begleitendes Rahmenprogramm tdglich zum Mitmachen ein. Im
zweiten Jahr sorgte ein tdglich wechselndes Motto fiir eine Vielfalt
aus Information und Unterhaltung. Die Kosten fiir die Servicewoche
wurden aus einem Sponsorenpool und von der Stadt getragen.
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Sortimentsiibergreifend | Diez | ca. 12.000 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: 2.000 Euro
= Eventuell Mehrkosten fiir Feuerwehr, Personal und Beleuchtung

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 6 Monate
= Umsetzungsphase: 6 Tage

Erfolgspotenziale

= Positive Strahlungseffekte der einzelnen Betriebe auf die
Gemeinschaft bewirken eine Imageverbesserung und eine
erhéhte Identifikation mit dem Standort.

= Durch die jahrliche Wiederholung liegt eine gewisse Erfahrung
fur eine erfolgreiche Umsetzung der MaBnahme vor.

= Das lokale Gewerbe prasentiert sich durch die Einbindung von
Einzelhandel, der Gastronomie und dem Dienstleistungssektor
in der Gesamtheit.

Hindernisse

= Gewerbetreibende sind oft durch das Tagesgeschaft stark einge-
bunden, sodass kaum Ressourcen zur Konzeption, Organisation
und Durchflihrung vorhanden sind.

= Die durchgeflihrten Aktionen sollten liber eine gewisse Indivi-
dualitat verfugen und einen Bezug zum Standort haben, um
von der Kundschaft nicht als austauschbares Event wahrgenom-

men zu werden.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Erstellung des Anmeldeformulars, Animation
der Gewerbetreibenden zur Teilnahme (schriftliche und persén-
liche Ansprache/Erinnerungen/Ideenanregung), Abstimmung
mit der Stadt (Fluchtwege, Millentsorgung und so weiter),
Werbematerialien

= Umsetzungsphase: Auf-/Abbauarbeiten, Durchfiihrung des
Events, Eigenverantwortlichkeit der Betriebe fiir eigene Service-
leistungen

= Umsetzungspartner im Beispiel: Stadtverwaltung/Wirtschafts-
forderung (hier: Planung und Administration), Handels- und

Gewerbeverein, Innenstadtvereine, Ehrenamt

Erfolgsindikatoren

Mit der Servicewoche werden, von einem attraktiven Begleitpro-
gramm unterstiitzt, das gesamte Angebot und die Serviceleistungen
des lokalen Gewerbes erfolgreich in Szene gesetzt. Dabei stehen
vorrangig der persdnliche Kontakt zum Kunden und die Imagepflege
im Vordergrund, welche die Kundenbindung und die Identifikation
mit dem Standort férdern.

Durch die regelmaBige Wiederholung hat sich die Servicewoche
bereits als Event fest bei den Kunden etabliert. Zudem ist eine
Steigerung des Bekanntheitsgrades der Innenstadt als Service-
standort zu beobachten.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
v Schaufenstergestaltung

Warenprasentation

Werbe- und Rabattaktionen

Soziale Medien

QR-Codes

ANUANUANERAN

Quelle: VG Diez (alle Fotos)
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3.2.5. QR-CODE, BARCODE

Stadtmarketing Weiden e.V. - Ostereierjagd 2.0 Sortimentsiibergreifend | Weiden, Oberpfalz | ca. 42.000 Einwohner

Intention der MaBnahme
= Kundenbindung/Events/Gemeinschaftsaktionen

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Es besteht ein gemeinsames Interesse der lokalen Gewerbe-
treibenden, den Standort Weiden zu starken.

= Eine Gruppe an Einzelhdndlern teilt sich die Finanzierung und
Organisation oder es existiert eine Institution, die dies Gbernimmt.

= Lokale Betriebe sind im ldealfall raumlich konzentriert, sodass
kurze Wege zwischen den teilnehmenden Betrieben die Frequenz
erhéhen.

Kurzbeschreibung der MaBnahme
Der Stadtmarketing Weiden e.V. (ehemals Pro Weiden eV.) initiierte
die Ostereiersuche 2.0, bei der in mehreren Geschaften der Stadt

Aufsteller mit QR-Codes versteckt wurden.

Die gefundenen ,Ostereier” in Form der QR-Codes konnten die
Kunden mit dem Smartphone scannen und anschlieBend in digitale
Coupons umwandeln. Zeigten sie diese an der Kasse vor, erhielten

die Kunden verschiedene Rabatte, Zugaben oder Sonderpreise.
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Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: rund 8.000 Euro

= Teilnehmerbeitrag der Einzelhdndler: 135 Euro plus Preise,
Service- und Rabattaktionen

= eventuell Mehrkosten flr redaktionelle Beitrdge, Dekoration,

technische Umsetzung und Werbung

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 2 bis 3 Monate
= Umsetzungsphase: 1 Woche

Erfolgspotenziale

= Die Emotionalisierung der Kunden durch eine spielerische
Ansprache besetzt die lokalen Einzelhdndler mit einem positiven
Image.

= Die Suche nach den Aufstellern verlangert die Aufenthaltsdauer
im Geschaft, sodass die Wahrscheinlichkeit eines Warenkaufs
erhéht wird.

= Mit dem Einsatz der QR-Technik vermitteln die teilnehmenden
Betriebe ein modernes Image.

= Je hoher die Anzahl der teilnehmenden Betriebe ist, desto

starker ist der positive Einfluss auf den Standort insgesamt.
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Hindernisse

= Esentsteht zeitlicher, organisatorischer und finanzieller Aufwand,
vor allem zur Erklarung der Technik.

= Kunden kénnen nur mit Hilfe eines Smartphones oder Tablets
an der Aktion teilnehmen.

= Die geografische und zeitliche Reichweite der Aktion ist einge-

schrankt.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Finanzierung, Festlegung
eines passenden Veranstaltungszeitpunktes, Abstimmung mit
der Software-/IT-Firma, Kldrung rechtlicher Rahmenbedingun-
gen, Akquise teilnehmender Einzelhéndler, Auswahl an Ange-
boten (vor allem Rabatte und Serviceleistungen)

= Umsetzungsphase: Erstellung der Aufsteller, Anbringung der
QR-Codes, Marketing (vor allem Pressearbeit, soziale Medien,
eigene Homepage mit Fotos und kurzem Film), Kick-Off-Ver-
anstaltung, Einldsen der Gutscheine

= Wichtig: vorhandene Potenziale und Kooperationen nutzen,
um die Kosten zu senken

= Umsetzungspartner im Beispiel: IT-Dienstleister, Wirtschafts-
vereinigungen, PR-Agentur, Stadtverwaltung, sowie lokale
Presse

Erfolgsindikatoren

Wahrend der Aktion war eine deutliche Steigerung der Kunden-
frequenz und der Verweildauer der Kunden in den einzelnen
Betrieben zu spiren. Die Gutscheine kamen bei den Kunden in
der Gesamtheit sehr gut an und wurden je nach Rabattart unter-

schiedlich intensiv eingeldst.

Eine langfristige Wirkung der Aktion ist durch die Einzelhandler
schwer nachzuvollziehen. Jedoch konnten die Einzelhdndler durch
die Riickmeldung der gescannten QR-Codes und der eingelosten
Gutscheine wertvolle Erkenntnisse gewinnen, welche Angebote
besonders attraktiv fr die Kunden waren. Alle teilnehmenden
Einzelhdndler waren sich einig, dass dariiber hinaus die Aktion
allein wegen der Imagewirkung durch die starke Presseprdsenz

ein voller Erfolg war.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Schaufenstergestaltung

Talking Products

Werbe- und Rabattaktionen

E-Mail-Marketing

Warenprasentation

Soziale Medien

AU A AN AN

Homepage

Quelle: Stadtmarketing Weiden e.V. (alle Fotos)
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3.2.6. INNENSTADT-LIEFERSERVICE

Kiezkaufhaus Wiesbaden

Intention der MaBnahme
= Zielgruppenansprache/Sortimentsprasentation
= Kundenbindung/Events/Gemeinschaftsaktionen

= Online Warenverkauf

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Das Kiezkaufhaus Wiesbaden wurde gegriindet, um lokalen
Héndlern die Mdglichkeit zu geben, ihre Produkte online zu
vertreiben und noch am selben Tag zum Kunden zu liefern.

= Die Handler haben die Mdglichkeit, sich online auf einer gemein-
samen Plattform zu prasentieren und dadurch die lokale Hand-
lergemeinsachft zu starken.

= Die im gemeinsamen Onlineshop angebotenen Produkte sind

fur die Auslieferung mit dem Lastenrad geeignet.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Das Kiezkaufhaus ist ein lokaler Onlineshop in der Stadt Wiesbaden,
der inhabergeflihrte Fachgeschafte vernetzt und die Angebote
online verfiigbar macht. Eine Auslieferung der Bestellungen erfolgt
innerhalb der Stadt Wiesbaden emissionsfrei mit Hilfe von Lasten-
radern. Bei Bestellungen bis um 14 Uhr erhalt der Kunde die Bestel-
lungen noch am selben Tag. Die Auslieferung erfolgt von Montag
bis Freitag. Samstags liefert das Kiezkaufhaus nicht aus, da samstags
die Kunden selbst in die Stadt gehen sollen, um die Laden live zu
erleben. Das Kiezkaufhaus bietet fir die Auslieferung flexible
Zeitfenster zwischen 16 und 21 Uhr. Damit ist garantiert, dass der
Empfanger das Paket in Empfang nehmen kann. Jede Lieferung
kostet pauschal je nach Liefergebiet flinf bis sieben Euro, unabhangig
von der Zahl der Geschéfte, die vom Fahrer angesteuert werden
missen. Der Kunde kann so einfach Ware bei verschiedenen
Einzelhandlern einkaufen. Fir regelmaBige Kunden gibt es Ver-
glinstigungen durch ein Bonusprogramm. Weiterhin besteht die
Maglichkeit, eine Klubmitgliedschaft abzuschlieBen, die eine

Lieferflatrate und die Teilnahme an exklusiven Events ermdglicht.

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
Social-Franchise-Nehmer (Betreiber oder Stadt):

= Betrieb der Homepage, Akquise und Betreuung der Handler
und Sortimente vor Ort

= Bestellabwicklungen und Lieferung per Cargo-Bike
(Kooperation mit Fahrradlogistiker)

= FEinrichtung und Betrieb des Shops vor Ort zur Kundenakquise

= Prozentuale Abgabe der Umsétze fiir die Plattformnutzung
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Sortimentsiibergreifend | Wiesbaden | ca. 276.200 Einwohner

Einzelhdndler:
(die Gebuhren sind an den Betreiber vor Ort zu zahlen):
= Pauschale Einstiegsgebiihr fiir Briefing, Fotografie, Shoperstel-
lung, Produkteinpflege etc. flir den Handler von 300-450 Euro
= Monatlicher Beitrag von 10-20 Euro ab einem Umsatz von
mehr als 100 Euro/Monat, sonst 10 % Provision des Umsatzes

Zeitlicher Aufwand
Betreiber der Homepage:

= Finrichtung: 2 Monate

= Nutzungsphase: Eine Vollzeitstelle fiir den Bestellprozess, die
Kunden- und Handlerbetreuung, die Sortimentspflege und das
Marketing
Einzelhdndler:

= Abhéngig von der Bestellmenge (Bereitstellung und Verpackung
der Bestellungen) sowie Anpassung und Aktualisierung von

Verdnderungen in Preisen und Sortimenten.

Erfolgspotenziale

= Regionalitdt und Nachhaltigkeit sind zwei wesentliche Themen,
die den Zeitgeist treffen.

= Durch die Herstellung eines lokalen Bezugs wird eine Steigerung
des ,Wir-Gefihls" und der Identifikation der Kunden mit der
Stadt erreicht.

= Der Kunde kann unkompliziert von zuhause sein Wunschprodukt
bestellen und erhalt die Ware schneller als beim herkdmmlichen
Onlinehandel.

= Durch die flexiblen Zeitfenster wird ein Mehrwert fiir die Kunden
geschaffen, da die Empfanger dies mit der eigenen Zeitplanung
verbinden kénnen.

= Durch die M&glichkeit des gemischten Warenkorbs ohne Mehr-
kosten testen die Kunden neue Handler und Produkte.

= Der direkte Kontakt zum Kunden bleibt bestehen und die Kunden
flihlen sich genauso gut betreut wie vor Ort, da es die Mdglichkeit
gibt, die Handler online anzusprechen und Sonderwiinsche zu

kommunizieren.
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Hindernisse

= Das Kiezkaufhaus vor Ort muss, um die hohe Qualitat im Marke-
ting und im Produktsortiment zu erhalten, von einer Vollzeitkraft
geflihrt werden.

= Bestellabwicklung und Logistik sind recht aufwéndig. Das wird
aber bei steigenden Bestellungen im Verhaltnis immer weniger.

= Der Lieferdienst hat eine eingeschrankte geografische Reichweite,
was allerdings zur lokalen Vermarktung gehort.

Umsetzungsanleitung

(vorrangig fiir die Einrichtung Onlineshop)

= Planungsphase: Recruiting eines Betreibers fiir die Stadt (verant-
wortliche Person); Finanzierung fiir Betreiber; Suche der Rdum-
lichkeiten; Kooperationen mit Stadtmarketing, Wirtschafts-
forderungen, Einzelhandelsverband, lokalen Unternehmen u.a.

= Vorbereitungsphase (ca. 2 Monate): Akquise Logistikpartner;
Akquise Sponsoren, u.a. fir Lastenrad; Kauf der Lastenrdder;
Prozessorganisation & Tests; Liefergebietsaufbau; Handler-
akquise; Contenterstellung (Fotoshooting, Produkteinpflege);
Kundenakquise (Flyer, Veranstaltungen, Marketing beim Handler);
Organisation & Material; Einrichtung Shop.

= Umsetzungsphase (regelmaBig ab Start): Tagesgesgeschaft
(Bestellabwicklung, Kundenbetreuung); Sortimentsanpassung;
Marketing & Events.

= Umsetzungspartner im Beispiel: Privater Investor; Marketing-
Agentur (fir die erste Erstellung der Materialien, die fir das
Social Franchise so tibernommen werden kénnen); Lieferdienst;.
Fotografen; Kooperationen mit Kulturinstitutionen sowie lokale
Presse; Sponsoren.

Erfolgsindikatoren

Der wirtschaftliche Erfolg der MaBnahme zeichnet sich in steigen-
den Bestellvorgédngen und Umsatzsatzzahlen ab. Damit geht die
Generierung von Neukunden als auch von Stammkunden, die
eine Clubmitgliedschaft erwerben kénnen, einher. Weiterhin ist
neben einer Imageverbesserung des lokalen Einzelhandels eine
erhéhte Identifikation der Kunden mit ihrer Stadt zu nennen. Mit
zunehmenden Bestellvorgdngen verstarkt sich der Effekt der
Reduzierung des innerstadtischen Lieferverkehrs und des lokalen
CO,-AusstoBes.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Mailing- und Rabattaktionen
Soziale Medien
Homepage

Bewertungsportale

v
v

v

v Onlineshop
v

v Apps

v

Einkaufsfiihrer

Quelle: F. P6himann, Kiezkaufhaus (alle Fotos)
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3.2.7. EMPFEHLUNGSMARKETING

smow S

Intention der MaBnahme
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Zielgruppenansprache

= Kundenbindung

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= ZU ,smow S" kamen wiederholt Kunden mit individuellen
Anfragen hinsichtlich der Integration von HiFi-Komponenten
in die Mablierung.

= Sowohl ,smow S" als auch ,Studio 26" sprechen mit ihrem
Angebot an Designermdbeln beziehungsweise High-End HiFi-
Komponenten eine qualitatsorientierte Kundenzielgruppe an.
AuBerdem liegen die Geschafte nur wenige Meter voneinander
entfernt in der Sofienstrale.

= Das Warenangebot der Betriebe Idsst sich sinnvoll erganzen
und kombinieren.

= Die MaBnahme kann auch mit Dienstleistungen, dem Handwerk
oder der Gastronomie durchgefiihrt werden (auch in Verbindung

mit Gutscheinen).

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Aufgrund der vorhandenen Nachfrage nach ganzheitlichen
Lésungen zur Integration von HiFi-Komponenten in die Mdblierung
hat ,smow S" wiederholt ,Studio 26" empfohlen. Mit Hilfe der
HiFi- und Designmdbel-Beratertage wurde diese bereits vorhandene
Empfehlungsbereitschaft vertieft und fir eine gemeinsame
Marketingaktion genutzt.

Wahrend der Beratertage wurden verschiedene Mdbel von ,smow
S"in den Raumlichkeiten von ,Studio 26" und HiFi-Komponenten
von ,Studio 26" bei ,smow S" platziert. Weiterhin wurde auch
Verkaufspersonal bei dem jeweiligen Umsetzungspartner platziert,
um eine fundierte Beratung zu den jeweiligen Produkten geben

zu konnen.
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Branche: Mébel, Einrichtung | Stuttgart | ca. 623.800 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: 7.500,- Euro fiir MarketingmaBnah-
men (Anzeigen, Flyer, Newsletter)

= Portokosten fiir den Versand des Flyers

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 20 bis 25 Stunden
= Nutzungsphase: Wahrend der requldren Ladendffnungszeiten,

keine zusatzlichen Personalkosten

Erfolgspotenziale

= Mit der gegenseitigen Kundenzufiihrung kann die Kundschaft
des Partners flir das eigene Geschaft gewonnen werden.

= Durch die Empfehlung eines dem Kunden bereits bekannten
Einzelhandlers liegt ein ,Vertrauensvorschuss" vor.

= Mitarbeiterqualifikation und Kompetenzgewinn kann fiir eine
verbesserte AuBendarstellung genutzt werden.

Hindernisse
= Eine engagierte und professionelle Umsetzung muss durch alle
Partner gewahrleistet sein, Verfehlung Einzelner fallt auf alle

Teilnehmer zurlick.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Festlegung der Beratungsinhalte (Aufstellung
eines Fragekataloges, in dem gewisse Lésungsansatze zur Vor-
bereitung der Beratertage ausgearbeitet werden), Informations-
austausch mit dem Mébelhersteller hinsichtlich individueller
Anpassungsmaoglichkeiten der Mdbel in Bezug auf spezielle
HiFi-Komponenten, Auswahl und Abstimmung der Marketing-
maBnahmen inklusive der gemeinschaftlichen Finanzierung,
Auswahl des idealen Aktionszeitraums (im Beispiel an den
Jangen Einkaufssamstag” gekniipft)

= Umsetzungsphase: WerbemaBnahmen zum richtigen Zeitpunkt
schalten - Printanzeigen etwa vier bis sechs Wochen beziehungs-
weise E-Mail-Newsletter etwa zwei Wochen vor der Aktion,
Waren in dem Aktionszeitraum in dem Partnergeschaft platzie-
ren, qualifiziertes Verkaufspersonal abstellen

= Umsetzungspartner im Beispiel: Enge Kooperation beider Einzel-

handler, PR-Agentur, Druckerei
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Erfolgsindikatoren

Wahrend und im Nachgang der Aktion konnte ,smow S" eine
Steigerung der Kundenfrequenz sowie der Nachfrage nach
individuellen Ldsungen zur Integration von HiFi-Komponenten
in die Moblierung beziehungsweise von HiFi-Mabeln insgesamt

verzeichnen.

Auch ein dreiviertel Jahr spater kamen noch Kunden ins Geschaft
und bezogen sich auf die damalige Werbeanzeige, sodass ,smow
S" nicht nur von der gegenseitigen Kundenzufiihrung, sondern
auch durch die WerbemaBnahmen nachhaltig von der Aktion

profitiert. Die durch die Gemeinschaftsaktion generierten Umsatze

lbersteigen die im Vorfeld getatigten Investitionen deutlich.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Homepage

Soziale Medien

Apps

Mailing- und Rabattaktionen

Schaufenstergestaltung

Warenprasentation

E-Mail-Marketing

Serviceoffensive

ANAUAN AN AN AN

HiFi- und Designmdbel-Beratertage in der Sophienstrafie
Do 0511 und Fr 046111 5von 14 bis 20 Ubr - Sa. 07 1115 von 10 ks 22 Ube

an der Warnd oder auf einem dekoraiven USM Lewbomd? Wiohin mil der um ¥

Digital oder Anakog® Streaming uber die schicke Endshle oder das dimative Llausprecherdock? Den Flabcreen
PR

2

Und wie alkes perfekt und unschibor verkabeln?

Designmibel und inncvative Hifi-ésungen pordekt kom binics sshen Sie vem 05— 07 11,2015 bei den gemeinsamen
Hifi- und Desgnmobel Beralertagen von smow und Studio 26 in der Sophiensialie in Sullgan

+ @e=o08

STUDID 26

DEHDRT TUM GUTEN TON
Sophiendrafle 24 - 70178 Sulgart

(smow)’

Sophemiclle 17 - 70178 Sultgan

Quelle: Firma smow S




BAUSTEIN 3 | MASSNAHMENKATALOG

3.3. SICHTBARKEIT DES HANDELS IM INTERNET

3.3.1. HOMEPAGE
Wilhelmine - Delikatessen

Intention der MaBnahme
= Sichtbarkeit im Netz
= Zielgruppenansprache

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Der Betrieb mochte mit Hilfe einer Homepage seine Sichtbarkeit
im Netz erh6hen und sich ansprechend présentieren.

= Die eigene Homepage entwickelt sich zunehmend zu einem
digitalen Schaufenster und beeinflusst die Meinungsbildung

des Kunden bereits vor dem Erstbesuch.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Bei Wilhelmine werden mit Hilfe der Bildsprache und der Produkt-
fotos Emotionen Gbertragen und die Sinne des Betrachters ange-
sprochen, sodass die Neugier auf einen Ladenbesuch entfacht
wird.

Auf der Homepage findet der Besucher neben den notwendigen
Informationen wie Adresse Offnungszeiten, Impressum auch
etwas Uber die Entstehungsgeschichte und das Ladenkonzept
sowie den personlichen Hintergrund der Betreiberin. In der Rubrik
JAktuelles" wird der Besucher regelmaBig Uber anstehende Events
oder wichtige neue Produkte informiert. Neben der hohen Benutzer-
freundlichkeit durch die automatische Anpassung der Homepage-
ansicht an mobile Endgeréte (responsive Design) ist insbesondere
die leichte Auffindbarkeit der Homepage durch den Google Maps-
Eintrag positiv zu bewerten.
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Branche: Lebensmittel | Darmstadt | ca. 155.400 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Professionelle Fotos: 800 Euro

= lLaufender Betrieb: 180 Euro pro Jahr

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 3 bis 4 Tage
= lLaufender Betrieb: 1 bis 2 Stunden pro Woche

Erfolgspotenziale

= Die persdnliche Note in Verbindung mit der Assoziation ,Genuss"
flihrt zu einer Emotionalisierung des Betrachters.

= Die professionelle Homepage vermittelt zum einen eine hohe
Fachkompetenz und zum anderen einen hohen Qualitatsan-
spruch.

= Die Homepage ermdglicht ortsunabhéngig das Abrufen von
Informationen und begiinstigt eine VergroBerung des Einzugs-
gebietes.

Hindernisse

= FUr die Umsetzung sowie fir die technischen Betreuung der
Seite ist technisches Knowhow nétig, zum Beispiel beim Einpfle-
gen neuer Inhalte.

= Es darf keine Diskrepanz zwischen dem virtuellen und dem
realen Auftritt entstehen: Die Homepage sollte die realen Gege-
benheiten wiederspiegeln und den Kunden nicht tduschen, um
einen Vertrauensverlust zu vermeiden.

= Rechtliche Vorgaben sind zu beachten, beispielsweise ein rechts-

sicheres Impressum.



BAUSTEIN 3 | MASSNAHMENKATALOG

Umsetzungsanleitung

Planungsphase: Festlegung der Inhalte, Finanzierung, Auswéhlen
der Software-Konzeption (hier: vorgefertigtes Businesspaket
mit buchbarem Onlineshop in responsivem Design)
Umsetzungsphase: Erstellung der Homepage, Einpflegen der
Informationen, Layouten

Laufender Betrieb: stdndige Aktualisierung und Beachtung der
rechtlichen Anderungen (Impressum, Verbraucherstreitbeile-
gungsgesetz)

Umsetzungspartner: Softwareanbieter und IT-Dienstleister,
Ansprechpartner bei Internet-Suchmaschinen: google+/ google
My Business, ggf. Grafikdesignagentur und Fotograf

Erfolgsindikatoren

Von den Ladenbesuchern erhalt die Inhaberin eine Vielzahl von

positiven Riickmeldungen hinsichtlich der Gestaltung der Home-

page und dariber, dass sich die positiven Eindrlicke der Homepage

mit dem Ladendesign decken. AuBerdem ist seit Einflihrung der

Homepage eine VergroBerung des Einzugsgebietes festzustellen,

welches sich anhand des Herkunftsortes der Kunden bemerkbar

macht.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Onlineshop

Suchmaschinenoptimierung, SEO

Registrierung auf Herstellerhomepage
Warenprésentation

Schaufenstergestaltung

App
Einkaufsfiihrer

AUAUAN AN A AN AN

Soziale Medien

elrninee

Dellkatessen aus
deutschen Manufakturen

DAS KONZEPT
VERANSTALTUNGEN Ein kleines Paradies fiir Naschkatzen und Schleckermauler
DER LADEN Harf knapp 100 gm prasentienen wir handgemachte Produlee aus deutschen Manufalturen. Auf vishen
Regalmetern kann man Produlse entdedken, die es nicht an jeder Ecke gibt, An der Glastheke stelen wir auf
Wunsch gang indivduell eine Mischung feinster Praingn und Triffieln von kdeinen Confiserien usammen. In
unserer keinen Café-Ecke senvieren wir Tee, heissen Kakao und Kafiee von der Restfabrik. Dunu frische

DIE INHABERIN

Macarons aus der Theke - und das Meine Glick ist perfeie

Quelle: Firma Wilhelmine (Foto L. R6Bling)
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3.3.2. SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Zielgruppenansprache

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Das Internet hat sich als bevorzugtes Informationsmedium etab-
liert, welches von etwa 80 Prozent der Kunden in der Bundes-
republik vor dem Kauf genutzt wird.

= Das Unternehmen wird bei einer entsprechenden lokalen Such-
anfrage nicht auf den ersten Positionen gelistet und mdchte
kiinftig verstarkt die Kundenaufmerksamkeit auf sich lenken.

Kurzbeschreibung

Ein optimiertes Suchmaschinenmarketing ist heute eine Grund-
voraussetzung fiir einen modernen und wettbewerbsféhigen
Marktauftritt. Da sich ein GroBteil der potenziellen Kunden online
Uber das bestehende, lokale Einzelhandelsangebot informiert, ist
es flr die Betriebe von besonderer Wichtigkeit, mit aktuellen
Informationen im Internet sichtbar zu sein. Im Idealfall wird mit
Hilfe eines optimierten Suchmaschinenmarketings die Kundenfre-
quenz gesteigert, welches sich in der Umsatzentwicklung nieder-
schlagt.

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Einrichtung: kostenloser Eintrag bei Google Maps und Google
My Business

= lLaufender Betrieb: Kosten bei Google AdWords abhéngig von
der gewtinschten Klickzahl

Zeitlicher Aufwand
= Einrichtung: komprimiert 3 bis 4 Tage
= Nutzungsphase: 1 bis 10 Stunden pro Monat fiir Datenpflege

Erfolgspotenziale

= Die verbesserte Auffindbarkeit im Internet fiihrt zu einer Steige-
rung des Bekanntheitsgrades und damit zu einer Ausweitung
des Einzugsgebietes.

= Es wird eine Steigerung der Besucherzahlen der betriebseigenen
Homepage beziehungsweise der Kundenfrequenz im Laden
erzielt.

= Eininformativer Eintrag vermittelt einen positiven Ersteindruck

vom Unternehmen.
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Hindernisse
= Der Erfolg durch einen Eintrag bei Google My Business oder
Google Adwords ist lediglich in Klicks und somit finanziell

schwer messbar.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Festlegung der Inhalte, Finanzierung (Fotos,
gekaufte Anzeigen, et cetera)

= Umsetzungsphase: Informationen und Fotos einspeisen, bei
Bedarf aktualisieren

= Umsetzungspartner im Beispiel: Google; grundsatzlich auch

andere Anbieter wie zum Beispiel Bing, Yahoo, T-Online, Ask.com,
AOL méglich.
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GOOGLE MY BUSINESS/GOOGLE MAPS

Kurzbeschreibung

Damit die Homepage der Firma Otten Exklusive Mode bei Suchan-
fragen potenzieller Kunden in einer der ersten Positionen erscheint,
wurde mit verschiedenen Eintrdgen bei dem Suchmaschinen-
anbieter Google eine Suchmaschinenoptimierung vorgenom-
men, womit die Sichtbarkeit im Netz deutlich erhdht wurde.

Durch die hinterlegten Informationen in den Bereichen ,Google
My Business" und ,Google Maps" wird das Unternehmen Otten
Exklusive Moden gleich durch mehrere Treffer angezeigt und bei
einer entsprechenden Suchanfrage weit oben gelistet. Durch die
Hinterlegung professioneller Fotos vom AuBen- und Innenbereich
gewinnt der Kunde zudem einen positiven Ersteindruck von dem
Geschaft. Der virtuelle Rundgang durch das Ladengeschaft tragt
hierzu in einem besonderen MaBe bei.

GOOGLE ADWORDS

Google ' moesamsin a

€  Bewsung=  Ofungszeiten =

it Store Damstadt N - =
psabiny e Otten Exclusive Mode
06151 1013600 WIS ROUTL
.0 dedede k% 1 Google-Razension | et
| Camenmosengeschan. Darmstadt, Hesvan et || ey Elevett
Otten Exclusive Mode f
5,0 Ak dedkedk (1) - Damesenads ® 0 A Vi 5,
Wihalmmanstralle 15
06151 23191 wesse AOuTE , Offnunguzeiten: Howse geofined  10.00-1300 =
Gedlinet bis 1900 Telofon: 08151 23191
HEMSCHEL
$IRRRKF (42) Modrgeach © &
Markipl 2
06151 99810 wessn Routy
Gedfioat is 1900
hechler & nickel fashion g
50 %Rk dkA (2) Modegeaschst 9 0
Wihalminanstralle To
06151 B0GOT4T WERETE ROUTE
Gadtingt b 1900
P2Mode & Accessoires
&3 %k (3] Modegeschat 4] 0
Hugelwiralle 71
06151 S0N533T WEBSTE ROUTE
Geofingt tas 19.00
Quelle: Google

Kurzbeschreibung

Zusétzlich zu Eintrdgen in ,Google My Business" und ,Google Maps”
wird das Darmstédter Modegeschaft ,P2/Mode & Accessoires” auch
tber Anzeigen in Google AdWords gefunden. Sucht der Interessent
nach dem Betrieb, wird die Anzeige farblich hervorgehoben und
erscheint an erster Position. So sticht sie sofort ins Auge.

Fur sein digitales Marketing und eine Suchmaschinenoptimierung
hat das Unternehmen ,P2/Mode & Accessoires” eine Agentur
beauftragt, Anzeigen zu schalten. Der Handler zahlt nur dann
Gebiihren an Google, wenn der Suchende durch einen Klick auf
die Anzeige reagiert und auf den Webshop von ,P2/Mode &
Accessoires” weitergeleitet wird. Hierbei liegt das monatliche Bud-
get des Modegeschafts etwa bei 600 Euro, wahrend des Weih-
nachtsgeschaftes wird es allerdings auf tiber 2000 Euro erhoht.
So werden monatlich zwischen 11.000 und 45.000 Anzeigen
geschaltet und etwa 1.100 bis 4.500 Klicks erreicht. Mit der Klick-
rate von etwa einem Prozent liegen die Kosten pro Klick bei durch-
schnittlich 57 Cent. Das monatliche Budget kann durch den Einzel-
handler individuell festgelegt werden. Ist das Budget aufgebraucht,
ist die Anzeige bei einer entsprechenden Suchanfrage nicht mehr
sichtbar.

Bei der Anzeigenschaltung bieten sich verschiedene Optionen.
Gerade fiir kleinere Einzelhandelsbetriebe ist beispielsweise eine
regional begrenzte Anzeigenschaltung ideal, um die Zielgruppe
in der eigenen Stadt mit einem bestmdglichen Kosten-Nutzenfaktor
zu erreichen. Eine sinnvolle Ergdnzung zu bestehenden Onlineshops
sind dagegen die ,Shopping-Anzeigen”, in denen Produktprasenta-

tionen um Bilder und Preisinformationen ergénzt werden kdnnen.

p2-darmstadt.de - P2 Darmstadt Onlineshop - Dein M
[Anzage] Wi p2. cessoies ¥ 06151 1010610
Jetzt gibt's P2 auch onfine. Finde deinen Style. Grole Markenviebal

Kostenloser Versand - Langjahnige Edahrung - Schoelle Lieferung - Exzellenter Sendce

Frauen Schuhe Ménner Taschen
Grolle Auswahl bekannter Marken: Red Hochwertige Lededaschen fir jeden
Wing, Shabbies & mehe bei P2 kaufen Anlass, Jetzt online bei P2 kaufen!
Frauen Taschen Manner Schuhe

Schicke Taschen von hochwertigen
Marken. Versandkosteninei ab 2061

Elegante und zeitlose Schuhe online
Ibei P2 kaufen, Schnaller Versand!

Quelle: Google
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3.3.3. SOZIALE MEDIEN

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Erweiterung Einzugsgebiet/ Wettbewerbssituation
= Zielgruppenansprache

= Kundenbindung

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Eine ansprechende Darstellung des Betriebes in den sozialen
Medien ist sortimentsunabhangig eine wirksame Marketingmal3-
nahme, welche der Kunde von einem modernen, zeitgemaBen
Einzelhandelsbetrieb erwartet.

= Flr den Einstieg in das Marketing mit Hilfe der sozialen Medien
liegen zundchst nur geringe technische Hiirden vor, lediglich
ein internetfahiger PC sowie eine Registrierung beziehungsweise

eine Kontoerstellung im jeweiligen sozialen Medium ist erforderlich.

Kurzbeschreibung

Die Nutzung der sozialen Medien stellt fir den iberwiegenden
Teil der Bevélkerung bereits einen festen Bestandteil ihres Alltags
dar. Ein Eintrag der Betriebe in den sozialen Netzwerken wird
mittlerweile, insbesondere von einer internetaffinen Zielgruppe,

als Selbstverstandlichkeit angesehen.

Mit Hilfe aktueller und attraktiver Eintrage kann eine Erweiterung
der herkémmlichen Werbekandle realisiert werden, die es unter
anderem ermdoglicht, aktuelle Trends aufzugreifen, standortunab-
hangig eine breite Masse an potenziellen Kunden anzusprechen
sowie einzelne Produkte und Aktionen des Betriebes mit Hilfe von
Fotos, Videos oder Textbeitragen in den Fokus zu riicken.
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Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Finrichtung: gratis, gegebenenfalls Agenturkosten

= Laufender Betrieb: Lohnkosten/ Serverkosten, eventuell
Werbeanzeigen

= Sowohl der finanzielle als auch der zeitliche Aufwand sind in
starker Abhadngigkeit des gewadhlten Mediums zu sehen, denn
ein Foto ist bei Instagram in wenigen Minuten eingestellt, wah-
rend fir die Erstellung eines Textbeitrages auf dem betriebs-

eigenen Blog deutlich mehr Zeit einzuplanen ist.

Zeitlicher Aufwand

= Einrichtung: 1 Stunde bis 1 Woche

= Nutzungsphase: Je nach Intensitédt 1 bis mehrere Stunden pro
Woche

Erfolgspotenziale

= Eshandelt sich um eine vergleichsweise kostengiinstige Méglich-
keit, eine bereits existierende Plattform mit groBer Reichweite
als Marketinginstrument zu nutzen und somit den Bekanntheits-
grad des Betriebes zu erhéhen.

= Die zeitgeméaBe Darstellung vermittelt einen modernen, trend-
bewussten Eindruck des Betriebes.

= Die persdnlichen Interaktionen ermdglichen einen direkten
Austausch.

= Follower oder Abonnenten betreiben durch positive Riickmel-
dungen und Eintrdge ein ,Empfehlungsmarketing”, wodurch
die Reichweite erhéht und das Vertrauen potenzieller Kunden
gewonnen wird.

Hindernisse

= Die Kundenzielgruppe muss Uber einen eigenen Account bei
den jeweiligen sozialen Netzwerken verfligen beziehungsweise
mit einem Konto dort registriert sein.

= Rechtliche Herausforderungen sind zu beriicksichtigen, zum
Beispiel sind bei nicht selbst erstellten Fotos die Bildrechte zu
klaren.

= Die Eintrage missen eine gewisse inhaltliche Relevanz aufweisen:
fehlen spannende Inhalte zum Teilen, werden diese von den
Followern oder Abonnenten ignoriert und flihren im schlimmsten
Fall zu einer negativen Wahrnehmung des Betriebes.

= Die regelmaBige Bespielung der Kanale bedarf personeller und

zeitlicher Ressourcen.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Entschluss zur Auswahl des passenden Mediums,
Festlegung der Inhalte, Einplanung der Ressourcen sowie Fest-
lequng der Zustandigkeiten

= Umsetzungsphase: technische Umsetzung, Filllung der Seite
mit Informationen und Inhalt

= Laufender Betrieb: Aktualisierung von Informationen, Einstellen

von Inhalten (Fotos, Texte, Videos), gegebenenfalls Schaltung
von Werbeanzeigen zur Steigerung des Bekanntheitsgrades.
= Wichtig: geteilte Inhalte missen...
- ein rechtssicheres Impressum enthalten.
- professionell sein (Layout, Rechtschreibung, Fotoqualitit).
- inhaltlich relevant und abwechslungsreich sein, Stichwort
Storytelling” (zum Beispiel Videos, Veranstaltungen, Fotos
oder dhnliches).
- regelméBig erscheinen (nicht zu oft oder zu selten) beziehungs-
weise aktuell sein und interaktiv auf Kommentare eingehen.
= Umsetzungspartner: Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest,
Snapchat, Google+, Flickr, Blogger, YouTube, etc., Content-
Management-Systeme gegebenenfalls Agenturen fiir Webdesign
sowie Fotostudios
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FACEBOOK-PROFIL

La Purpura de la Rosa

Kurzbeschreibung

Mit 21 Millionen Nutzern, die sich taglich in der Bundesrepublik
in ihren Facebook-Account einloggen, stellt Facebook mit groBem
Abstand das am haufigsten genutzte soziale Medium dar. Zum
einen dient die Facebookseite dem Kunden als Informationsquelle
(Anfahrt, Offnungszeiten und dhnliches). Zum anderen bietet sie
dem Einzelhdndler die Mdglichkeit, sich zu prasentieren beziehungs-
weise den Kunden mit seinen Posts aktiv anzusprechen. Das
Unternehmen ,La Purpura de la Rosa" prasentiert seine Waren in
regelmdBigen Abstanden auf unterschiedlichste Art und Weise.
So werden zum Beispiel aufwendig arrangierte Fotos mit ent-
sprechenden Informationen zu den dargestellten Produkten
verbreitet oder seltener auch Videos gepostet. Der Kanal wird aber
auch durch weniger aufwendige Texte oder Links bespielt. Durch
den interaktiven Charakter mit der ,Gefallt mir"- oder Kommentar-
funktion kann der Kunde ein direktes Feedback zu dem Produkt
geben. Als weitere wichtige Funktionen sind der Onlineshop sowie
die weiteren Social Media-Kanile wie Instagram und Pinterest

mit dem Profil verlinkt.

INSTAGRAM-PROFIL

Sailfish

Kurzbeschreibung

Das Medium Instagram ist vordergriindig dazu geeignet, den
Betrieb und die Produkte visuell in Szene zu setzen, sodass Insta-
gram keinen eigenen Vertriebskanal darstellt. Mit Hilfe von Fotos
beziehungsweise kurzen Videos werden der Marktauftritt und das
Image der angebotenen Marken den potenziellen Kunden prasen-
tiert. Das Unternehmen ,Sailfish" als Hersteller und Einzelhdndler
fur Triathlonzubehdr achtet insbesondere auf eine emotionale
Bildersprache und Gbertragt damit das Lebensgeflihl der Athleten
auf den Bildbetrachter. Weiterhin berichtet es von seinen Sponso-
ringtatigkeiten und gewéhrt verschiedene persénliche Einblicke,

beispielsweise von Messen, Wettkdmpfen oder Fotoshootings.

Sailfish nutzt fiir seinen Instagram-Kanal in erster Linie bestimmte
Anlasse fur zielgerichtete Postings. Bei ausbleibenden Produkt-
neuheiten oder Wettkdmpfen zieht Sailfish es vor, auf beliebige,
austauschbare Beitrage zu verzichten, um eine Uberfrachtung

der Abonnenten zu vermeiden.
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Branche: Bekleidung | Babenhausen | ca. 16.700 Einwohner

Derzeit haben rund 45.000 Nutzer (Stand Oktober 2016; steigende
Tendenz) das Facebookprofil von ,La Purpura de la Rosa" mit

.Gefallt mir" markiert, sodass ein starkes Marketingtool vorliegt.

La Purpura de La 3
Rosa
Silapurpuradelarosa
Startseite
Bedrage Getam mur Tedan Andurungen vorschiagen Nachimhl sendun
nto Beitrige Bekigidung (Marke)
Exeylooks Magazine Nl 2 e Foto
. r_a.rf.:;:ufu do La Resa fal 2 neue Folos Wormone Tt A P
Shog i
B ol 4T 251 Personen getlt das
. Hew in' Seventies Summer Shoes
Pinterest niips Mapurpura.comimaruti himi
. nts ABe anzwigen
e L DBOTIT252200 (Onineshap)
O 2 fapurpuracom
Veranstaltungen i Bekeitung (Marke] - Bensicungsgescran
Getait mir-Angaben [
R ersonen >

Quelle: Firma La Purpura de la Rosa, Facebook: www.facebook.com/lapurpuradelarosa

Branche: Sport, Hobby | Pfungstadt | ca. 24.550 Einwohner

sailfish_triathion [IEEG
% 167 Beitrige 3.881 Abonnenten 1.532 abonniert

sailfish

sailfish Premium wetsuits & triathlon equipment. Engineered in Germany and
founded by the former world's fastest swimmer in triathlon, Jan Sibbersen.
www. sallfish.com

Quelle: Firma Sailfish, Instagram: www.instagram.com/sailfish_triathlon
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BLOG

Kurzbeschreibung

Procavallo berichtet in dem Blog im Wesentlichen tiber Neues,
Informatives, Spannendes, Lustiges und Sonstiges zum Thema
Pferd und den zugehdrigen Produkten im Shop.

Der Blog bietet im Vergleich zu anderen sozialen Medien mit
einem vorgegebenen Design die umfassendsten Moglichkeiten
zur individuellen Gestaltung der Beitrdge. Sein Design kann in
der Regel nach eigenen Vorstellungen individuell gestaltet und

Die Beitrdge von Procavallo reichen tber die reine Produktvorstel-
lungen hinaus und geben informative Anwendungstipps, wie zum
Beispiel zur richtigen Anbringung eines Halfters. So positioniert
sich der Einzelhdndler als kompetenter Fachhédndler und bringt
gleichzeitig seine Serviceorientierung zum Ausdruck. Nebenbei
werden die im Shop erhiltlichen Produkte unaufdringlich im
Rahmen der Beitrage vorgestellt.

Eine groBere Reichweite erhadlt das Unternehmen durch die

an den Kunden ausgerichtet werden, wahrend Facebook, Instagram Mdglichkeit fiir Kunden, die Beitrage des Blogs in diversen weiteren

und Co. im Rahmen eines feststenenden Designs nur begrenzte sozialen Medien zu teilen.

Méglichkeiten fir Individualitat bieten.

\ STARTSEITE UBER UNS BLOG VERANSTALTUNGEN KONTAKT IMPRESSUM
~

procavallo

ANSTEHENDE VERANSTALTUNGEN

Herzlich Willkommen bei procavallo!

Plerdemassage und -physiotherapie
falr - sozial - nachhaltig - Der etwas andere Online- Shop _ AP0 @00 1700
’ Plerdemassage und -physiotherapie
Hier méichte Sle procavallo unterhalten, Es gibt Neves, Informatives, Spannendes, Lustiges, Mai 250 10:00

einfach alles magliche was mit dem Thema Plerd und unserem Shop zu tun hat. Schaven
Sie sich einfach mal um.

NEUE ARTIKEL
Alle Veranstaltungen anzeigen
» MaBschabracke -

2 vam Shetty bis rum
In einem Shop michte man ohne stdrende Texte einkaufen, deshalb méchten wir Sie hier Shire
mit mehr Hintergr 2u unserer und unseren Produk u Ein Fohlen aus NEWSLETTER
bedienen, meiner Stute. .

Melde dech 1u unserem Newsletter and
= Alles hat seine Zoit -

oder nur aus Fehlern  E-Mail
ward man kiug

- (eomsiden ]

Spitzenqualitét fir Ross & Reiter oder nur das Beste filr Thr Pferd =

Wenn Sie Fragen haben, die wir hier nicht beantworten, lassen Sie 5 uns wissen

Quelle: Firma Pro Cavallo
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3.3.4. REGISTRIERUNG AUF HERSTELLERHOMEPAGE

Wellmannbikes

Intention der MaBnahme

= Zielgruppenansprache/Sortimentsprasentation

= Online-Warenverkauf

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Sichtbarkeit im Netz

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Wellmannbikes verkauft Fahrrader und Fahrradbekleidung
verschiedener Hersteller in dem stationdren Ladengeschaft.

= Der Fahrradhersteller ADP Engineering GmbH mit der Marke
Rotwild verkauft seine Rader nicht in einem eigenen Onlineshop
und bietet deshalb auf der Homepage die Funktion der Handler-
suche an, um auf die stationdren Radhéndler zu verweisen.

= Der Hersteller muss eine Registrierung beziehungsweise eine

Héandlersuche auf der Homepage anbieten.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Informieren sich die Kunden gezielt tiber eine bestimmte Marke
oder einen bestimmten Hersteller, rufen diese in der Regel in
einem ersten Schritt die firmeneigene Homepage auf. Im nichsten
Schritt sucht eine Vielzahl der Betrachter nach Betrieben, in denen

er die Produkte kduflich erwerben kann.

Die Firma Wellmannbikes hat sich bei dem Radhersteller Rotwild
registriert und wird seitdem als zertifizierter Rotwild-Héandler
gelistet. Sucht ein Kunde nun auf der Rotwild Homepage durch
die Eingabe der Postleitzahl den nachstgelegenen stationdren
Héndler, erscheint im Raum Darmstadt die Firma Wellmannbikes.
Optimiert wird der Eintrag mit Hilfe der Kontaktdaten und den
eingebundenen Karteneintrag. Die Registrierung auf der Hersteller-
homepage stellt somit einen wichtigen Bestandteil zur Erhdhung
der Sichtbarkeit der Firma Wellmannbikes im Netz dar und férdert

den Verkauf der Markenprodukte des Herstellers.

60

Branche: Fahrrider | RoBdorf | ca. 12.300 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Planung und Umsetzung: ibernommen von der Firma ADP

Engineering GmbH

Zeitlicher Aufwand
= Einrichtung: wenige Stunden
= Nutzungsphase: regelmaBige Datenpflege

Erfolgspotenziale

= Die Neukundengewinnung wird durch eine verbesserte Sichtbar-
keit des Betriebes im Internet verstarkt.

= Es entstehen positive Strahlungseffekte zwischen dem Image
des Herstellers und des Einzelhéandlers.

= Die Besucher einer Hersteller-Homepage weisen bereits ein
grundsatzliches Interesse an den Produkten auf, deshalb ist
eine Kaufhandlung im stationdren Geschaft sehr wahrscheinlich.

HANDLERSUCHE

Geban Sie bitte sine Postieitzahl (min. de sraten rwel Zdlom) sin, um siesen

g | Perduiadt

P ]

Gl

ROTWILD Hdndfes n Thies Habe zu fenden Deutachlind v || 428 o

1o Baachien S, duss wi in unsar Hindleiste nue il [ibesn, dis ber

‘eine repeisentative FOTWILD Prodskizssmahl vesfligen

y -

() WELLMARNEIRES Puane soes | Wellerstac i
Ulsbrwag 12 Tal.s#40 (6071 - £4 203 " "
4380 Gunderrbauses Fax+40 (0)B071 - 44 88 2 Darmatadt % 9 Geoll Zi

inbepwallmanebibes do Grvaaton N it
worn walmambikes.de Ll iy
_______ * o "
Ul zenmezerrer PR TR : M OberRumbnat
* IR EHOY TESTCENTER : = Auni

Quelle: ADP Engineering GmbH
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Hindernisse

= Es gibt geringe technische Hindernisse, lediglich ein internet-
fahiger PC ist erforderlich.

Umsetzungsanleitung
= Planungs- und Umsetzungsphase: Registrierung bei dem
Hersteller

= lLaufender Betrieb: lediglich Aktualisierung, zum Beispiel bei
Anderung der Ladensffnungszeiten oder bei Umzug
= Umsetzungspartner im Beispiel: Hersteller des Produkts

Erfolgsindikatoren

Mit Hilfe der Handlersuche ist eine Vielzahl von potenziellen
Kunden auf die Firma Wellmannbikes aufmerksam geworden. Die
Firma Wellmannbikes beziffert den Anteil der Neukunden, welche
durch die Handlersuche gewonnen wurden, auf etwa 50 Prozent,
wodurch die Wirksamkeit dieser MaBnahme eindrucksvoll
unterstrichen wird.
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3.3.5. BEWERTUNGSPORTALE

Yelp - Vonwickel Bastelbedarf

Intention der MaBnahme
= Sichtbarkeit im Internet
= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Ein GroBteil der stationdren Kaufe wird vom Kunden durch
Internetrecherche vorbereitet, die Sichtbarkeit des Geschéaftes
im Internet wird mit der Registrierung auf verschiedenen
Bewertungsportalen deutlich erhoht.

= Bei der Erstellung eines Eintrags in ein Bewertungsportal liegen
nur geringe technische Hirden vor, lediglich ein internetfahiger
PC sowie eine Registrierung in einem Bewertungsportal sind

erforderlich.

Kurzbeschreibung

Bewertungsportale wie Yelp sind flir Einzelhdndler eine zeit- und
kostenglnstige Option, im Internet sichtbar zu werden. Sie kénnen
sich im Steckbriefstil vorstellen, den Laden durch Fotos prasentieren
und so dem Kunden einen schnellen Uberblick tiber die wichtigsten
Informationen (Offnungszeiten, Lage, Zahlungsarten und dhnliches)
verschaffen.

Mit Hilfe von Yelp kénnen die Nutzer den Betrieb mit ein bis funf
Sternen bewerten sowie Kommentare abgeben, in denen in der
Regel tber das Angebot, das Erscheinungsbild oder den Service
berichtet werden. Der Geschéftsinhaber kann mit dffentlichen
oder privaten Nachrichten auf die Bewertungen reagieren und
tritt somit in Interaktion mit den Nutzern. Der Charakter eines
sozialen Netzwerks wird durch das Sammeln von ,Freunden”

zusatzlich verstarkt.
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Branche: Bastelbedarf | Frankfurt am Main | ca. 732.700 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
= Einrichtung: gratis
= Laufender Betrieb: gegebenenfalls Kosten flir Zusatzoptionen,

Werbung oder Ahnliches

Zeitlicher Aufwand
= Einrichtung: ungefahr 2 Stunden
= Nutzungsphase: 1 Stunde pro Woche

Erfolgspotenziale

= Potenzielle Kunden kénnen auf Erfahrungswerte anderer zurtick-
greifen.

= Eintrdge in Bewertungsportalen werden von Suchmaschinen
wie Google, Yahoo oder Bing bevorzugt.

= Positive Kundenbewertungen haben eine persénliche Note und
wirken vertrauenserweckend auf potenzielle Neukunden, sodass
ein ,Empfehlungsmarketing” vorliegt.

Hindernisse

= Das Mitteilungsbedrfnis bei negativen Erfahrungen ist groBer
als bei positiven. Auf negative Bewertungen muss professionell
reagiert und die Kundschaft zu positiven Bewertungen animiert
werden.

= In die meisten Portale kann jeder ein Unternehmen eintragen
und ein Profil bearbeiten, somit ist eine Fremdsteuerung von
Eintrdgen moglich.

= Zusatzangebote der Portale sind bisweilen unibersichtlich

gestaltet und deren Wirkung schwer messbar.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: zustandige Mitarbeiter und eingeplante Arbeits-
zeit fur die Erstellung und regelmdBige Pflege des Plattform-
eintrags festlegen

= Umsetzungsphase: technische Umsetzung, Profil anlegen oder
bestehendes als Inhaber ,libernehmen”, Seite mit Informationen
und Fotos fiillen

= Laufender Betrieb: Informationen aktualisieren, insbesondere

auf negative Bewertungen reagieren
= Umsetzungspartner im Beispiel: Alle gdngigen Bewertungspor-
tale im Internet sind denkbar

Erfolgsindikatoren

Die Statistik, die den gewerblichen Nutzern der Plattform zugénglich
gemacht wird, zeigt den eingetragenen Handlern die Zahl der
Zugriffe auf ihre Seite. Im Fall der Firma Vonwickel Bastelbedarf
waren das rund 100 Klicks am Tag, mit zusétzlich geschalteter
Werbung rund 150, sodass in der Summe ein wirksames Marketing-
tool zur Verfiigung steht. Die Kundenbewertungen tragen entschei-
dend zu einer positiven Reputation und Imagebildung bei.
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3.3.6. APPS

Bensheim-App: Ihr digitaler Stadtfiihrer

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Kundenbindung/Gemeinschaftsaktionen

= Zielgruppenansprache

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Birger informieren sich zunehmend unterwegs auf ihren mobi-
len Endgeraten tiber Einkaufsmdglichkeiten sowie Gastronomie-
und Dienstleitungsangebote oder Freizeit- und Kulturangebote.

= Es gibt eine gemeinschaftliche Initiative, welche die Konzeption,

Organisation und Finanzierung tbernimmt.

Kurzbeschreibung der MaBBnahme

Der Verein Bensheim-Aktiv e. V. gibt mit der kostenlosen Bensheim-
App sowohl Einwohnern als auch Besuchern einen umfassenden
Uberblick tiber die Angebote in der Stadt Bensheim. Neben Freizeit-
angeboten, Sehenswirdigkeiten, Veranstaltungen und Birgerser-
vice ist die Darstellung des gewerblichen Angebotes ein wichtiger
Bestandteil der Anwendung. Dem Kunden werden nicht nur Name,
Adresse (mit Stadtplan und Weganzeige) und Kontaktdaten des
Betriebs angezeigt, sondern auch Sortiment, Marken und Verkaufs-
flache. Das Premium Paket beinhaltet zudem flr eine optimierte
Ladenprasentation ein Foto der Ladenfront sowie aktuelle Angebote.
Weiterhin informiert die App auch Uber das ndchstgelegene Park-
haus.

lap.py,
,
gefyp, def’uan Werg,
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Branchenunabhéngig | Bensheim | ca. 40.000 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Kosten flir Gewerbetreibende: 15 bis 30 Euro pro Monat und
Eintrag

Planung und Umsetzung: circa 10.000 Euro
= Laufender Betrieb (Softwarelizenz): 50 bis 100 Euro pro Monat
= Mehrkosten maglich fiir Personal (hier: Ehrenamt)

Zeitlicher Aufwand
= Planung und Einrichtung: 3 bis 4 Monate
= Umsetzungsphase: 1/2 Stunde pro Tag

Erfolgspotenziale

= Die Kombination aus einem umfassenden Branchenverzeichnis
und aktuellen Angeboten steigert den Bekanntheitsgrad der
einzelnen Betriebe sowie des Standortes insgesamt, dadurch
werden spontane Besuche gefordert.

= Die App dient der Neukundengewinnung.

Hindernisse

= Die App muss aktiv von den Nutzern aufs Smartphone herunter-
geladen werden.

= Falsche oder nicht mehr aktuelle Informationen fiihren zu
einem Vertrauensverlust beim Nutzer.

= Es entsteht ein hoher technischer Aufwand, um die App fr
die verschiedenen Betriebssysteme funktionsfahig zu machen.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Festlegung der Inhalte, Finan-
zierung, Auswihlen der Software-Konzeption/Beauftragung
einer Agentur, Planung der Ressourcen fir zusténdige Mitarbeiter
(Einzelhandelserhebung)

= Umsetzungsphase: Einpflegen der Informationen (zum Beispiel
Termine), Layouten (Anpassung der Bilder), Kick-Off, Werbung

= lLaufender Betrieb: stdndige Aktualisierung, Werbung

= Umsetzungspartner im Beispiel: Verein, Stadtverwaltung, Soft-

wareanbieter
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Erfolgsindikatoren
Seit 2011 wurde die App 4.000 Mal heruntergeladen. Neben der Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte

alltaglichen Nutzung der Anwendung durch die Kunden ist Einkaufsfuhrer

besonders zu Zeiten des Weihnachtsmarktes ein Anstieg der Homepage

Soziale Medien

QR-Codes
Suchmaschinenoptimierung

Werbe- und Rabattaktionen

Nutzerzahlen zu beobachten, was darauf hinweist, dass die
Besucher sich einerseits iber das wandelnde Angebot des
Weihnachtsmarktes informieren und es sich andererseits um

ANURANEAN AN ALY

auswartige Kunden handelt, die mit dem lokalen Angebot in
Bensheim nicht vertraut sind.

Die Anzahl der Betriebe, die die Premium Option buchen, ist auf
einem konstanten Niveau, woran abzulesen ist, dass die bezah-
lenden Einzelhdndler zufrieden mit der AuBenwirkung der App
sind.

Die
Bensheim-App!

,was’ wanns wo
In Bensheim:

Quelle: Bensheim-Aktiv (alle Fotos)
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3.4. INTERNETHANDEL
3.4.1. ONLINESHOP

My-Jeans - Jeans & Fashion

Intention der MaBnahme

= Unternehmenshomepage

= Online Warenverkauf

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Zielgruppenansprache/Sortimentsprasentation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Fir die erfolgreiche Umsetzung eines Onlineshops sind eine
ansprechende Firmenhomepage sowie ein elektronisches Waren-
wirtschaftssystem erforderlich.

= Die Kundenzielgruppe sollte eine gewisse Technik- beziehungs-
weise Internetaffinitdt aufweisen.

= Die Produkte lassen sich digital ansprechend présentieren und
sind versandfahig.

Kurzbeschreibung der Malnahme

Als Ergdnzung zum reguldren Tagesgeschaft im stationdren Betrieb
bietet My-Jeans bereits seit 20 Jahren einen Onlineshop, bei dem
die Kunden 6ffnungszeitenunabhéngig und rdumlich ungebunden
einkaufen kénnen. Im inzwischen siebten Shopsystem sind die
Produkte nach diversen Kriterien wie zum Beispiel Produktgruppe,
Geschlecht, Marken, GréBen, Neuware und reduzierter Ware filter-
bar, sodass der Kunde mit wenigen Klicks eine individuelle Auswahl
der Produkte vornehmen kann. Die ansprechende Warenprésen-
tation wird mit Hilfe von attraktiven Models und professionellen
Fotos unterstitzt.

Mit Serviceleistungen wie zum Beispiel einer versandkostenfreien

Lieferung ab einem Bestellwert von 50 Euro oder einem 30-tdgigen

Riickgaberecht werden dem Kunden weitere Kaufanreize geboten.
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Branche: Bekleidung | Darmstadt | ca. 155.400 Einwohner

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Grundgerist: 1.500 bis 2.000 Euro

= Einrichtung, Aufbau: 5.000 bis 10.000 Euro

= Laufender Betrieb: 300 Euro pro Jahr plus Personalkosten

= Abweichender Aufwand je nach Sortimentsgroe und struktu-
rellen Gegebenheiten (Warenwirtschaftssystem, Produktfotos
et cetera)

Zeitlicher Aufwand
= Planung: 10 bis 20 Stunden
= Umsetzung: 2 Wochen
= Laufender Betrieb: 20 Stunden pro Woche

Erfolgspotenziale

= Die Reichweite ist Giberregional.

= Kunden kdnnen 6ffnungszeiten- und wetterunabhdngig bequem
von zuhause einkaufen.

= Der zusdtzliche Verkaufsweg erméglicht eine Umsatzsteigerung,
funktioniert als digitales Schaufenster und hat somit Werbewir-

kung flr den stationdren Betrieb.

Hindernisse

= Die Umsetzung bedarf technisches Know-how sowie zeitliches
und finanzielles Engagement.

= Rechtliche Probleme sind zu I6sen: zum Beispiel, wenn Zulieferer
ihre Ware nicht online (oder in bestimmten Portalen) zum
Verkauf angeboten sehen méchten oder die Bilderrechte nicht
geklart sind.

= Fine professionelle Umsetzung wie zum Beispiel eine optimierte
Darstellung fiir mobile Endgeréte ist essentiell, um eine Diskre-
panz zwischen virtuellem und stationdrem Auftritt zu vermeiden

und einen Imageverlust zu verhindern.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Finanzierung, Klrung der rechtlichen Rahmen- Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
bedingungen, Auswihlen der Software-Konzeption (hier: Miet- Homepage
shopkonzept), Festlegung der Inhalte, Mitarbeiterschulung App

(Nutzerworkshops), fester/ freier Mitarbeiter als Webmaster, Soziale Medien

Ladengestaltung und Warenprasentation
Abholstation

Lieferdienste

Werbe- und Rabattaktionen

Materialoeschaffung (Kartons, Aufkleber, Retourenscheine,
oder dhnliches), Produktion von Fotos/ Videos fiir den Online-
shop, Werbung

AUAA AN EANRAN

= Umsetzungsphase: Erstellung des Onlineshops, Einpflegen der
Informationen, Layouten

= Laufender Betrieb: Marketing, stindige Aktualisierung (Fotos,

Artikelbeschreibungen), Bearbeitung von Bestellungen, Umset- N
MY-jeans.c

e e T NE! MARNEN ~  SCNNITIE = SME% > HERREN > DAMEN -

zung des Feedbacks, Behebung technischer Probleme

= Umsetzungspartner im Beispiel: Multi-Channel-Softwareanbieter
(mit Schnittstelle zu den groBen Akteuren eBay, Amazon, Google
Shopping), Webdesign-Agentur, Kooperationen mit weiterem
Gewerbe und Initiativen, Webservice-Dienstleister

\
MEHR VON HERRLICHER

30 Tage 0 0

Erfolgsindikatoren
My-Jeans verzeichnet eine steigende Anzahl der Besucherzahlen

und Bestellvorgdnge, sodass inszwischen durch den Onlineshop

ﬂﬁ Versand

ab 506

nahezu 60 Prozent des Gesamtumsatzes generiert werden. Auswir-

kungen auf das Tagesgeschaft am stationdren Standort wurden ARk et

durch den Onlineshop nicht beobachtet, da im Laden vor allem

HIGHLIGHTS

gdngige GréBen verkauft werden, wahrend die Kunden im
Onlineshop dariiber hinaus auch gezielt spezielle RandgréBen Quelle: Firma my-jeans
nachfragen. Die erfolgreiche Verknlpfung von Online- und statio-
narem Handel der Firma My-Jeans zeigt sich in den steigenden

Absatzzahlen.

Weiterhin nutzen die Kunden den Onlineshop oft als Schaufenster
und als Informationsquelle Uber den Lagerbestand, deshalb
erhohen sich stetig deren Klickzahlen. Daraus leiten die Kunden
ab, ob sich ein Besuch im stationdren Geschaft fir sie lohnt und
nehmen daraus resultierend zum Teil lange Anfahrswege in Kauf.
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3.4.2. LOKALE MARKTPLATZE

Online City Wuppertal

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Online Warenverkauf

= Gemeinschaftsaktion

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Zielgruppenansprache

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Gemeinsam bieten die Einzelhdndler in Wuppertal (Elberfeld)
ein breites Spektrum an Produkten an, die sich digital (re)prasen-
tieren lassen und versandfahig sind.

= Eine Gruppe von Einzelhdndlern (circa 30 Betriebe) hat sich fiir
die Finanzierung und Organisation eines gemeinsamen lokalen
Online-Marktplatzes zusammengeschlossen.

= Die angesprochene Kundenzielgruppe informiert sich im Vorfeld
des Warenkaufs im Internet und sucht dann einen der lokalen,
stationdren Betriebe, um das Produkt zu erwerben.

Kurzbeschreibung der Malnahme

Die ,Online City Wuppertal" ist ein Pilotprojekt der Nationalen
Stadtentwicklungspolitik des Bundes, geférdert durch das Bundes-
ministerium fur Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit.
Mit Hilfe der ,Online City Wuppertal" wird die reale Einkaufsstadt
digital nachgebildet und bietet den lokalen Einzelhdndlern eine
Maglichkeit den Graben zwischen Online- und Offline-Handel zu
schlieBen. Die einzelnen Betriebe prasentieren sich den Kunden
auf der Homepage personlich mit Bildern und beschreiben ihren
Betrieb mit kurzen Texten. Der Besucher kann die Waren sowohl
nach Betrieb als auch handleribergreifend nach Warengruppen
filtern und somit zielgerichtet das Angebot durchstobern. Als
Serviceleistungen werden zum Beispiel innerhalb Wuppertals eine
Lieferung der bis 16:30 Uhr bestellten Waren noch am selben Tag
(Same Day Delivery) oder eine Abholung an zentralen Sammelstellen
(Click &t Collect) angeboten.
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Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand
Betreiber Onlinemarktplatz:

= lLaufender Betrieb: Lohnkosten fiir den lokalen ,Kimmerer"
Einzelhdndler:

= Handlerprofil: 20 bis 40 Euro pro Monat

= Umsatzprovision von 8 oder 12 Prozent

= Schulungen fiir 30 Euro je Teilnehmer

Zeitlicher Aufwand
Betreiber Onlinemarktplatz:
= Planung und Umsetzung: 6 Monate
= Nutzungsphase: Transformation ab 2 Jahren
Einzelhdndler:
= Nutzungsphase: wdchentlicher Zeitaufwand abhdngig vom
Warenangebot und dem Personal

Erfolgspotenziale

= Der sogenannte ,Ropo Effekt' (,Research online, Purchase
offline") wirkt verkaufsférdernd.

= Der gemeinsame Marktauftritt dient der Suchmaschinenopti-
mierung und erhdht die Sichtbarkeit der Einzelbetriebe im Netz.

= Die Darstellung der gesamten Angebotspalette zeigt die Viel-
seitigkeit des stationdren Angebotes und animiert zu Kombina-
tionskdufen.

= Die Warenwirtschaftssysteme der Handler kénnen kostenlos
angeschlossen werden.

= Durch Kooperationen mit Verbundgruppen, GroBhandlern,
Genossenschaften oA, kdnnen Handler Produktdaten per Knopf-
druck erhalten.

= Der geteilte finanzielle und zeitliche Ressourceneinsatz bietet
Vorteile gegeniiber einzelbetrieblichen Onlineshops.

Hindernisse

= Esentsteht ein hoher zeitlicher, organisatorischer, technischer
und finanzieller Aufwand.

= Fir die erfolgreiche Umsetzung sollte ein Projektleiter vor Ort
mit Kimmererfunktion' installiert werden, im Beispiel hat dies
die Wirtschaftsférderung Wuppertal Gbernommen.

= Die Einzelhdndler sollten motiviert sein, langfristig mitzuwirken.

= Rechtliche Probleme sind zu 16sen: zum Beispiel, wenn Zulieferer
ihre Ware nicht online oder in bestimmten Portalen zum Verkauf
angeboten sehen mochten.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Informationsveranstaltung, Konzeptentwurf,
Finanzierung, Festlegung der Inhalte, Schulungen (unter anderem
E-Commerce, rechtliche Themen, Umsetzungstipps, Technik),
Akquise der teilnehmenden Geschéafte, Auswahlen der Software-
Konzeption/ IT Firma, Erstellung von Fotos, Kldrung rechtlicher
Hintergriinde

= Umsetzungsphase: Erstellung der Homepage und der Handler-
profile, Einpflegen der Informationen, Verkntipfung von Waren-
wirtschaftssystemen, Layout, Marketing

= lLaufender Betrieb: Ausfiihren von Bestellungen, stindige Aktua-
lisierung, Einarbeitung von Kundenfeedback, Marketing (zum
Beispiel soziale Medien, Flyer)

= Umsetzungspartner im Beispiel: Anbieter fiir lokale Onlineplatt-
formen, Wirtschaftsforderung, Einzelhdndler-Initiativen, Kurier-
dienste, Presse; (hier im Speziellen Férderung durch das Bundes-
ministerium flr Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicher-
heit)

Erfolgsindikatoren

Vorrangig ist auf den durch den lokalen Online-Marktplatz ,Online
City Wuppertal" ausgeldsten ,ropo Effekt" hinzuweisen, von dem
die stationdren Betriebe profitieren. Dieser ist zwar nicht konkret
in Umsatzzahlen messbar, doch zeigt das Kundenfeedback, dass
sich eine Vielzahl der Kaufer im Vorfeld des Warenkaufs beziehungs-
weise des Ladenbesuchs auf der Kooperationsplattform Gber die
Produkte informiert.

Insgesamt liegt eine kontinuierliche Steigerung der Bestellzahlen,
der teilnehmenden Einzelhdndler und der angebotenen Produkte
vor, welches die steigende Akzeptanz bei der Kundschaft und den
teilnehmenden Einzelhdndlern unterstreicht. Einzelhdndler, die
viele Waren anbieten und durch Informationen einen hohen
Beratungsservice bieten, profitieren im Vergleich starker von dem
Marktplatz.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
v Homepage

v Innenstadt-Lieferdienste beim Einkauf
v Service- und Dienstleistungen
v Kundenbindungsinstrumente
v Suchmaschinenoptimierung
v~ Werbe- und Rabattaktionen
v Apps

v Events

v Soziale Medien

v E-Mail-Marketing

v Bewertungsportale

onlinalITY RS ANBIETCR

UERSTEIN SOHNE KG
patatrafle 5

& BALEVIWDOA ror roch | Shuck

Quelle: Online City Wuppertal, www.atalanda.com/wuppertal
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3.4.3. VERKAUFS- ODER AUKTIONSPLATTFORMEN (EINZELBETRIEBLICH)

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Online Warenverkauf

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Die sehr spezifische Zielgruppe der angebotenen Produkte
erfordert eine Ausdehnung des Kundeneinzugsgebietes.

= Ein Warenwirtschaftssystem ist bei der Realisierung von Vorteil.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Das Antiquariat Eberstadt flihrt Blicher und Dokumente mit
historischem Wert. Seit 2001 weitet der Fachhéndler die Reichweite
fiir sein hochspezialisiertes Sortiment mit einem eBay Shop uber-
regional aus. Da eBay ausflhrliche Artikelbeschreibungen und
das Einstellen unbegrenzt vieler Bilder zuldsst, kann der Antiquar
den Warenwert durch wertvolles Fachwissen erhéhen. Die individu-
elle Gestaltung des Shops ist an dem Design der Unternehmens-
homepage angelehnt. Die angelegten ,Shop Kategorien" ermég-
lichen dem Besucher einen schnellen Uberblick tiber die angebo-
tenen Waren.

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Einrichtung: kostenlos

= Laufender Betrieb: 12 Prozent Provision, 29,95 Euro pro Monat
Abonnement eBay Basis-Shop, Versandkosten

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: 1 bis 4 Monate
= Einrichtung: 1 Woche
= Nutzungsphase: tiber 40 Stunden pro Woche

Erfolgspotenziale

= Mit tber 17 Millionen aktiven Nutzern in Deutschland stellt
eBay.de neben Amazon die erfolgreichste Verkaufs- und
Auktionsplattform dar.

= Durch die Ansprache der Zielgruppe ,Onlinekéufer" sowie durch
die Uberregionale Kundenansprache kann die Reichweite ver-
groBert und der Absatz gesteigert werden.

= Zur Warenprasentation kénnen auf eBay unbegrenzt Texte und
Bilder hochgeladen werden.

= \erweise auf das stationdre Ladengeschaft und die Homepage
ermdglichen Synergieeffekte.

1024 Ergebessse o allem Katogorion geunden
Ansicht sl Liste = Somiersn nach: Bestn Crgebnise «

=
lousblondan] Artikelbezeschnung
Rartie Arcsohton Folograhe Hadaibarger Schsss Oes.

I | L Wiidbeng A2

Dhenen Verkauler spascham | Fir Shap Newsletter anmalden

Ansichi: Alle Arsiknl | Sofon aen

Versand
Freis mach DU Restzoit
s oy EUR 100000 Sastasion 7T 05ud SEMin
Bckr! Kt EUR 10,00 Sostesies 28T G50 JMin
St namn BUR 2000 Sestenien 2T 150 388in

Quelle: Antiquariat Eberstadt, ebayshop: http:/[stores.ebay.de/Antiquariat-Darmstadt-Eberstadt

70



BAUSTEIN 3 | MASSNAHMENKATALOG

Hindernisse

Der logistische und zeitliche Aufwand bei der Produkteinstellung
ist erhoht.

Fir rechtliche Anforderungen ist gegebenenfalls juristische
Beratung erforderlich.

eBay nimmt immer wieder Verdnderungen im Shop Design vor,
zum Beispiel durch die Abschaffung einiger Produktkategorien,
sodass von Seiten des Einzelhdndlers gelegentlich Anpassungen
fur eine zielgerichtete Produktplatzierung erforderlich sind.
Waren mussen professionell prasentiert werden (Rechtschrei-
bung, Fotoqualitit).

Umsetzungsanleitung

Planungsphase: Orientierung an bestehenden eBay Shops/
Abl3ufe erfassen, Information Uber rechtliche Voraussetzungen,
Ressourcen fiir zustandige Mitarbeiter einplanen
Umsetzungsphase: Registrierung als gewerblicher Verkaufer,
Bedingungen fiir Zahlung/Rticknahme/Versand definieren, eBay
Shop mit Informationen fiillen, grafische Gestaltung des eBay
Shops, rechtliche Absicherung (AGBs, Datenschutzerkldrung,
Widerrufsbelehrung)

Laufender Betrieb: neue Angebote einstellen, Bearbeitung von
Bestellungen, bei gesetzlichen Anderungen AGBs et cetera
anpassen

Umsetzungspartner: eBay, gegebenenfalls Rechtsberatung,
Grafikagentur

Erfolgsindikatoren

In dem eBay-Shop bietet das Antiquariat Eberstadt Artikel an, die

im stationdren Geschéaft selten verkauft werden, insbesondere

alte Postkarten und Dokumente. Durch die Einrichtung konnte

das Einzugsgebiet deutlich ausgedehnt werden.

Der Anteil durch den ebay-Shop am Gesamtumsatz ist inzwischen

auf 98 Prozent angestiegen. Das Ladengeschaft bildet jedoch

weiterhin ein wichtiges Standbein fir den Bicherverkauf,

Beratungs- und Rechercheleistungen sowie fir Veranstaltungen.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Verlangerte Ladentheke

Homepage

Onlineshop

Apps

Werbe- und Rabattaktionen

E-Mail-Marketing

AN AN AN ALY
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3.4.4. VERKAUFS- ODER AUKTIONSPLATTFORMEN (GEMEINSCHAFTLICH)

Monchengladbach bei eBay

Intention der MaBnahme

= Sichtbarkeit im Netz

= Online Warenverkauf

= Erweiterung Einzugsgebiet/Wettbewerbssituation
= Gemeinschaftsaktion

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Kunden ziehen die Bequemlichkeit und die unbegrenzten
Offnungszeiten des Onlinehandels dem Kauf im stationiren
Einzelhandel vor.

= Produkte stationarer Handler lassen sich digital (re-)prasentieren

und sind versandfahig.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Der Onlinemarktplatz ,Ménchengladbach bei eBay", der als Pilot-
projekt im Oktober 2015 startete, vereinigt eBay Shops von 70
lokalen Handlern. Ihre Produkte konnen online angeschaut und
gekauft werden, um anschlieBend im Ladengeschaft abgeholt zu
werden. Weitere Versandoptionen stehen den Kiufern offen.
Ins Leben gerufen wurde das Projekt von ,mg retail 2020", einer
Kooperation der Wirtschaftsforderung Ménchengladbach GmbH,
des eWeb Research Centers der Hochschule Niederrhein und eBay.
Sie hat das Ziel, mit den Erfahrungen aus der Pilotstadt Handlungs-
empfehlungen bezlglich digitaler Herausforderungen fiir den

stationdren Einzelhandel auszusprechen.

Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Einrichtung: tbernimmt ,mb retail 2020"

= Laufender Betrieb: kostenloser eBay Basis-Shop fiir 12 Monate,
danach 29,95 Euro pro Monat Abonnement eBay Basis-Shop
und 12 Prozent Provision, Versandkosten

Zeitlicher Aufwand
= Einrichtungsphase: 1 Woche bis 2 Monate
= Nutzungsphase: wochentlicher Zeitaufwand abhéngig vom

Warenangebot und dem Personal
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Erfolgspotenziale

= Die Einzelhdndler profitieren von den hohen Besucherzahlen
und der internationalen Reichweite der Plattform eBay mit der
Erhohung ihres Bekanntheitsgrades.

= Der lokale Einzelhandel profitiert von dem einheitlichen Image.

= s gibt Koppelungskaufe bei der Abholung der Ware im statio-
ndren Ladengeschaft.

Hindernisse

= Einige Einzelhéndler haben wenige Berlihrungspunkte mit dem
Internet, welches als zusatzlichen Absatzkanal zugdnglich
gemacht werden muss.

= Inder Einrichtungsphase entsteht zusatzlicher zeitlicher Auf-
wand.

= Rechtliche Probleme sind zu I6sen, wenn zum Beispiel Zulieferer
ihre Ware nicht im Portal eBay zum Verkauf angeboten sehen
mochten.

Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Kontaktaufbau zu unterstiit-
zenden Institutionen (unter Anderem IHK, Handelsverband),
Zugriff auf bestehenden Netzwerks der lokalen Einzelhéndler,
um das Projekt vorzustellen und Kontakte aufzubauen

= Umsetzungsphase: Handlerberatung durch eBay, modulare
Seminare und Webinare, beispielsweise zur Shop-Einrichtung,
Warenprasentation und zu Rechtsfragen, Einrichtung einer
digitalen Kasse und der eBay Shops mit einheitlichen Fotos der
Gewerbetreibenden (Kosten getragen von mg retail 2020 und
eBay)

= lLaufender Betrieb: neue Angebote einstellen, Ware versand-
oder abholfertig machen

= Umsetzungspartner im Beispiel: eBay, Wirtschaftsférderung,

wissenschaftliche Begleitung sowie Citymanagement
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Erfolgsindikatoren

Im Pilotjahr von ,M&nchengladbach bei eBay" wurden 87.000
Artikel verkauft und damit pro Handler durchschnittlich ein zusétz-
licher Jahresumsatz von 90.000 Euro generiert. Besonders positiv
ist zu bewerten, dass die beteiligten Unternehmer Unterstlitzung
im Umgang mit den neuen Medien bekommen und so die Beriih-
rungsangste mit dem Internet verlieren. Fiir dreiBig der teilneh-
menden Handler ist die Plattform ihre erste Onlineprasenz. Doch
auch Unternehmen, die bereits auf eBay verkauften, entschieden
sich aufgrund der gebiindelten Marketingeffekte, am Projekt
teilzunehmen.

Die Pilotphase endete im Sommer 2016. Die Plattform wird auf-
grund ihres groBen Erfolgs mit einer konstanten Anzahl an Einzel-
handlern weiter betrieben. eBay mochte das Geschaftskonzept
nun auf weitere Versuchskommunen tibertragen.

Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Verlangerte Ladentheke

Homepage

Onlineshop

Apps

Werbe- und Rabattaktionen

E-Mail-Marketing

ANRANAN ALY

ebay =z e
By INCREnQLIatach e eBay
Monchengladbach

E i o

Was
Menchengiactach bei
By

ALLE PRODUKTE

Quelle: Wirtschaftsforderung Monchengladbach GmbH,
www.ebay.de/rpp/mg (alle Fotos)
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3.4.5. SERVICE UND DIENSTLEISTUNGEN

Asphaltgold - Fittingroom-App

Intention der MaBnahme

= Unternehmenshomepage

= Online Warenverkauf

= Sortimentspréisentation/Zielgruppenansprache
= Kundenbindung

Ausgangssituation/Voraussetzungen

= Aufgrund der Bestellung falscher GroBen weisen die Produkte
eine verhdltnismaBig hohe Riicksendequote auf.

= Die Kundenzielgruppe ist fiir technisierte MaBnahmen empfang-
lich und verflgt tber die Bereitschaft, sich selbststandig tiber

die Produkte zu informieren.

Kurzbeschreibung der MaBnahme

Ein groBes Hindernis des Onlinehandels ist die Unsicherheit des
Kunden bezliglich individueller Produkteigenschaften. Trotz gleicher
GroBenangabe fallen die bei dem Unternehmen Asphaltgold
angebotenen Sneakers je nach Hersteller und Model unterschiedlich

groB aus.

Um dem Kunden eine zuverldssige GréBenempfehlung geben zu
kénnen, vermisst das Unternehmen Asphaltgold alle Modelle
regelmadBig und setzt diese in Relation zueinander. Die Daten
werden den Kunden in Form einer GroBentabelle mit Hilfe einer
kostenlosen Fittingroom App zur Verfiigung gestellt. Der Kunde
kann somit anhand eines bereits erworbenen und passenden Paar

Sneakers die richtige GréBe fiir andere Modelle finden.
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Kostenrahmen und Dauer
Finanzieller Aufwand

= Planung und Umsetzung: keine Angabe

Zeitlicher Aufwand
= Planungsphase: ungefdhr 6 Monate

= Nutzungsphase: 5 Tage pro Woche

Erfolgspotenziale

= Durch einen reibungslosen Ablauf verbunden mit der zuverlds-
sigen Zusendung der richtigen GréBe wird das Unternehmen
bei dem Kunden mit einem positiven Image besetzt, sodass die
App zu einer verbesserten Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung beitragt.

= Es gibt eine ideale Verknlpfung zwischen stationdrem und
Online-Angebot.

= Die Darstellung der eigenen Servicekompetenz wirkt sich positiv
auf das Image aus.

= Die Zahl der Warenrtlicksendungen wird reduziert.

Hindernisse

= Es entsteht zeitlicher, organisatorischer und technischer Auf-
wand.

= Die App muss verldssliche Ergebnisse liefern, da ansonsten der
angestrebte Nutzen ins Gegenteil umschldgt und fir ein gewisses
Frustrationspotenzial mit der Folge einer Imageverschlechterung

beim Kunden sorgt.
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Umsetzungsanleitung

= Planungsphase: Konzeptentwurf, Finanzierung, Festlegung der Verkniipfung von EinzelmaBnahmen fiir Synergieeffekte
Inhalte, Beauftragung einer IT-Agentur, Ressourcen fiir zustin- " Homepage
dige Mitarbeiter einplanen + Onlineshop
= Umsetzungsphase: Erstellung der App, Erheben und Einpflegen v Soziale Medien
v Werbe- und Rabattaktionen

der Informationen, Layouten, Marketing

= lLaufender Betrieb: Aktualisierung der Inhalte, Marketing, Auswei-
tung des Einsatzgebietes

= Umsetzungspartner im Beispiel: IT-Dienstleister flir App-
Entwicklung

Erfolgsindikatoren

Mit Hilfe der Fittingroom-App ist es dem Unternehmen Asphaltgold
gelungen, die Retourenzahlen zu senken, da die Kunden ihre
Sneaker nun passgenau bestellen. Als weitere Effekte sind neben
den so gewonnenen Einsparungen viele positive Kundenrick-
meldungen und die Profilierung als Spezialist im Bereich Sneaker

durch die weltweit Gber 200.000 Mal heruntergeladene App zu

nennen.

CHECK GROSSE UND (& i i g
MODELL DES SNEAKERS, & | WAHLE DEINEN @ \(AHLE DEINEN
DER DIR PERFEKT PASST S8 REFERENZ SNEAKER WUNSCH SNEAKER EMPFEHLUNG

Quelle: Asphaltgold (alle Fotos)
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