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1 BIWAQ - work&act

1.1 Allgemeines

Das ESF-Bundesprogramm ,,Bildung, Wirtschaft, Arbeit im Quartier” (BIWAQ) kombiniert MaBnahmen zur Verbesserung
der Beschiftigungssituation mit MaRnahmen zur Stirkung der lokalen Okonomie in den Sanierungsgebieten Giesing,
Ramersdorf und Berg am Laim. Aktivitaten, wie zum Beispiel professionelles Flachen- und Leerstandsmanagement, Be-
ratung inhabergefiihrter Betriebe, Férderung der Vernetzung und Marketingaktionen sollen eine Stabilisierung der Un-
ternehmen bewirken sowie einen attraktiven Branchenmix und die Nahversorgungsfunktion der drei Quartiere unter-
stiitzen. Darliber hinaus soll das Projekt Gber die Beteiligung der Bewohnerinnen/Bewohner an der Weiterentwicklung
der lokalen Wirtschaft und stadtebaulicher Aktivitdten einen Beitrag zum sozialen Zusammenhalt in den Quartieren leis-

ten.

Foto: MGS/Edward Beierle, 2017

1.2 Das Projekt

Unter dem Titel ,,Schulungen, Beratung und Coaching im Bereich Schaufenster- und Ladengestaltung” erbrachte die CIMA
Beratung + Management GmbH (cima) von Mai bis Oktober 2017 gemeinsam mit Frau Dietrich von der Firma Sicht-
bar[keit] vier Leistungsbausteine fiir die Mlinchner Gesellschaft fir Stadterneuerung mbH (MGS). Fir alle drei Stadtteile
gemeinsam wurde in einem ersten Baustein ein Impulsvortrag angeboten. Der zweite Baustein beinhaltete pro Quartier
je einen Workshop sowie je finf Store-Checks in Baustein drei (siehe Seite 3, Kapitel 2.3: Store-Checks). Die cima hat die
vorliegende Abschlussdokumentation erstellt. Sie wird zum einen den Teilnehmerinnen/ Teilnehmern im Rahmen des
Projektes ,,Schulungen, Beratung und Coaching im Bereich Schaufenster- und Ladengestaltung” zur Verfiigung gestellt,
zum anderen wird sie dem BIWAQ-Team als Unterstiitzung bei kiinftigen Einzelberatungen zur Schaufenster- und Laden-
gestaltung dienen.

Implusvortrag 3 Workshops 15 Store-Checks

inkl. Online-Checks

Dokumentation

Baustein |
Baustein IV

£
[9]
o
wv
S
(T
o

Baustein Il

Ziele

= Verbesserung des AuBenauftritts des lokalen Einzelhandels sowie dhnlicher Branchen, v.a. der Gastronomie und
einzelhandelsnaher Dienstleistungen

= Imageverbesserung des lokalen Gewerbes, positivere AuRenwahrnehmung

=  Sichtbarer Wandel der AuRenauftritte der Betriebe und dadurch auch sichtbarer Wandel im Stadtteil (,Hier tut sich
etwas”)

= Starkung der Zukunftsfahigkeit insbesondere inhabergefiihrter Betriebe in den drei Geschaftszentren

= Schulung des BIWAQ-Teams im Bereich Schaufenster- und Ladengestaltung

Seite 1
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2 Projektablauf und -bausteine

2.1 Impulsvortrag

Zum Auftakt des Projekts fand am Dienstag, den 25.07.2017, im Seminarbereich der MGS ein Impulsvortrag statt. Herr
Gebhardt, Projektleiter der cima, und Frau Dietrich, gelernte Schauwerbegestalterin und Fachwirtin der Firma Sicht-
bar[keit], fihrten die Besucherinnen/Besucher an die Thematik der Schaufenster- und Ladengestaltung heran (Abbildung
1). Im Anschluss daran stellten sich die Spezialistinnen/Spezialisten der allgemeinen Diskussion. So wurde den Zuhore-
rinnen/Zuhérern, die aus den verschiedensten Bereichen des Einzelhandels, einzelhandelsnaher Dienstleistungen und
der Gastronomie kamen, detailliertes Grundlagenwissen anhand konkreter Tipps und Beispiele vermittelt. Nach dieser
Auftaktveranstaltung bestand die Moglichkeit zur Anmeldung fir die weiteren Angebote (Workshops, Store Checks, Ein-
zelberatungen).

Abbildung 1: Collage — Présentation des Impulsvortrags am 25.07.2017

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

2.2 Workshops

Im néchsten Schritt wurde in jedem der drei Quartiere Ramersdorf (11.08.2017), Giesing (12.08.2017) und Berg am Laim
(01.09.2017) ein Workshop mit fachlichem Input und Gruppenarbeit zur Vertiefung des Gehorten aus dem Impulsvortrag
ausgerichtet (Abbildung 2). Die Leitung Gbernahmen jeweils Frau Dietrich (Sichtbar[keit]) und Frau Lithje (cima). Das
Tagesprogramm beinhaltete zunachst einen tiefergehenden Vortrag von Frau Dietrich mit vielen weiteren Informationen
sowie Tipps und Tricks rund um das Thema der Schaufenster- und Ladengestaltung. In der anschlieBenden Analysephase
wurde das Gelernte angewendet, indem die von den Teilnehmerinnen/Teilnehmern mitgebrachten Bilder und Grund-
risse der eigenen Geschafte eingehend besprochen wurden. Das individuelle Ladenlokal stand hier im Fokus. Um den
Blick fiir Details weiter zu scharfen, komplettierte ein Rundgang im jeweiligen Quartier mit der Betrachtung und Analyse
einiger ortlicher Schaufenster den Tag. Den Teilnehmenden wurde vermittelt, wie ein Schaufenster ansprechend gestal-
tet und gezielt als Marketinginstrument zur Kundenansprache genutzt werden kann. Gemeinsam wurde eingeibt, wie
die Verkaufsraumgestaltung mit der Kaufbereitschaft von Kundinnen/Kunden und der Umsatzleistung einer Fliche zu-
sammenhangt.

Abbildung 2: Collage — Prasentation der Workshops in den Quartieren
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Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017
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2.3 Store-Checks

In einer dritten Stufe wurde der Blick der Teilnehmerinnen/Teilnehmer auf das eigene Geschéft geschérft. Hierzu be-
suchten Herr Gebhardt (cima), Frau Luthje (cima) und Frau Waschau (MGS) in jedem der drei Quartiere je flinf Ladenlo-
kale (Abbildung 3-5). Dies erfolgte an drei verschiedenen Tagen in Ramersdorf (21.09.2017), Berg am Laim (25.09.2017)
und Giesing (27.09.2017). In einem einstiindigen Gesprach mit den Inhaberinnen/Inhabern vor Ort stand bei den Store-
Checks das Unternehmen aus Sicht des Kunden im Mittelpunkt. Die AuRenbereiche, die Eingangsbereiche sowie die La-
denlokale selbst wurden gezielt untersucht. Auf diese Weise erfolgte eine ganzheitliche Prifung der Ladenkonzepte, aus
der die Weitergabe konkreter Umsetzungshinweise resultierte. Diese wurden im Nachgang durch die cima und Frau Diet-
rich fur jede Teilnehmerin/jeden Teilnehmer individuell in einem Exposé aufbereitet. Sie dienen den teilnehmenden Un-
ternehmen als Checkliste fiir die qualitative Weiterentwicklung des jeweiligen Betriebes.

Folgende Schwerpunkte standen im Fokus der Store-Checks:

= Das Geschaft: Verkaufsraume (Zustand, Flachenumfang, Zuschnitt), Ladenbau, Beleuchtung, Klimatisierung, Wege-
fiihrung, Ubersichtlichkeit, Komfortausstattung, Dekoration, Warenprisentation, Preisauszeichnung, Werbemateria-
lien

= Die Immobilie: Fassadenzustand, Vorflache, Eingang/Zugangsmaoglichkeiten, Schaufenster (GréRe, Qualitat)

Abbildung 3: DermoSKIN, Giesing
@ S — = | —

Abbildung 4: Glaserei Ditl, Berg am Laim  Abbildung 5: Milchreise, Ramersdorf
\ 2 Bai _. [ = . —_——

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

2.4 Online-Prasenz-Checks

Da Kundenansprache heute auf zahlreichen Kanalen stattfindet, wurde in Kombination mit der Erstellung der Exposés zu
den Store-Checks fur jedes der fiinfzehn teilnehmenden Ladenlokale auch ein Online-Prasenz-Check durchgefiihrt. Diese
wurden allen Teilnehmerinnen/Teilnehmern als Zusatzbericht gemeinsam mit den Exposés ibergeben. Die Online-Pra-
senz der Unternehmen sowie ggf. eine gemeinsame Plattform stellt inzwischen ein zentrales Element in der Angebots-
und Standortkommunikation dar. Wer heute nicht digital sichtbar ist, existiert fiir viele potentielle Kundinnen/Kunden
schlichtweg nicht.

Der von der cima erstellte Online-Prasenz-Check riickt deshalb den Online-Auftritt von Einzelhandel, Gastronomie, ein-
zelhandelsnahen Dienstleistern und ggf. der lokalen Plattform aus Sicht des Kunden in den Fokus. Im Zentrum stehen die
Websites und Eintrdge in externen Diensten, wie z.B. Branchenverzeichnissen und Plattformen sozialer Medien (Face-
book, Twitter, Instagram etc.).

Anhand relevanter Beurteilungskriterien erhalten die Betriebe:

= einen unabhangigen Blick auf die Online-Prasenz anhand relevanter Beurteilungskriterien und mittels Punktebewer-
tung auf einer Skala von 1-100;

= eine Analyse der Sichtbarkeit lokaler Organisationen im World Wide Web (Online-Verzeichnisse, Website, Soziale
Medien);

= ejnen Uberblick (iber ungenutzte Online-Marketing-Kanile;
= einen Ergebnisbericht mit konkreten Handlungsempfehlungen sowie;

= eine detaillierte Erlauterung der einzelnen, eher technischen Bewertungsbereiche.

Seite 3
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Ergebnisauswertung der Online-Checks in 15 Geschaften

Das Gesamtbild der Auswertung der Online-Checks ist mit einem Mittelwert von 50,3 von 100 moglichen Punkten be-
friedigend. Die Online-Checks wurden in je fiinf Geschaften in den drei Stadtteilen Berg am Laim, Ramersdorf und Giesing
durchgefiihrt. Auf Google-Maps sind bereits Giber 90 % der teilnehmenden Gewerbebetriebe verortet (vgl. Abbildung 6).
Einzelhandelsgeschifte ohne Google-Maps-Eintrag sollten in diesem Bereich aktiv werden (siehe Seite 19, Kapitel 3.4:
Fokusbereich: Online-Prdsenz)! Ebenso gibt es im Bereich der Offnungszeiten-Eintrige bei Google bei einzelnen Betrie-
ben noch Defizite. Sehr positiv ist, dass bereits nahezu 90 % der Teilnehmerinnen/Teilnehmer eine eigene Homepage
betreiben. Aktuell sind lediglich 40 % der untersuchten Geschafte auch auf Facebook zu finden.

Abbildung 6: Ergebnisauswertung der Online-Checks — Einzelaspekte

Sind auf Google Maps zu finden Haben eine eigene Website

n=15

"ja ®nein

n=15 n=15

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Wie in Abbildung 7 zu sehen, leisten aktuell (nur) 40 % der untersuchten Einzelhandelsgeschafte einen positiven Beitrag
zur Online-Sichtbarkeit des stationaren Einzelhandelsangebots. Hier besteht Potential zu weiteren Verbesserung flr eine
bessere Sichtbarkeit der Betriebe und Geschéaftszentren.

Abbildung 7: Ergebnisauswertung der Online-Checks — gesamt

-
4 \ "~

31-40 '

41-50 51-60

3

Beitrag des stationaren Einzelhandels
zur Online-Sichtbarkeit des Einzelhandelsangebotes

51-60

31-40 —

Legende Auswertung

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017
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3 Handbuch fiir den stationaren Handel

3.1 Trends im Einzelhandel

Wo stehen wir heute?
Was sind die Anforderungen an den stationaren Einzelhandel?

Die Situation des Einzelhandels ist seit Jahren als schwierig zu bezeichnen. Die privaten Verbrauchsausgaben nehmen
aktuell durch die gute Arbeitsmarktlage und steigende Gehalter leicht zu, die Einkommensschere schlief8t sich aufgrund
der Zunahme der Einkommen in den hoheren Segmenten jedoch nicht. Trotz der wieder zunehmenden Qualitadtsorien-
tierung, ist der Kaufpreis auf Verbraucherseite immer noch ein wichtiger Aspekt bei der Kaufentscheidung. Der Verdran-
gungswettbewerb wird weiterhin das Wettbewerbsumfeld des Handels pragen und der Preis auch in Zukunft ein Instru-
ment zur Erhéhung von Marktanteilen und Marktdurchdringung bleiben.

Unter Beriicksichtigung 6konomischer, demografischer und politischer Rahmenbedingungen ergeben sich sowohl fiir die
verschiedenen Betriebstypen als auch fiir die einzelnen Branchen unterschiedliche Perspektiven.

Die Bevolkerung wird in Deutschland trotz Zuwanderung langfristig zuriickgehen (Abbildung 8). Daneben veradndert sich
die Bevolkerungsstruktur vor allem im Bereich der dlteren Bevolkerungsgruppen. Das sich erweiternde Marktsegment
der ,jungen Alten” wird dabei zu einer neuen wichtigen Zielgruppe fiir den Handel werden.

Durch politische Rahmensetzungen, wie z.B. Flexibilisierung der Arbeitszeiten in weiten Bevolkerungskreisen und Veran-
derungen der stidtebaulichen Leitbilder (Ubergeordnete Zielvorstellungen und Handlungsprinzipien, wie z.B. Nachhal-
tigkeit, Aufenthaltsqualitat, Erlebnisrdume, Autofreiheit) werden sich ebenfalls Einflisse ergeben.

Abbildung 8: Negative Bevolkerungsentwicklung in Deutschland

Beviilkerungzahl von 1950 bis 2060
Ab 2014 Ergebnisse der 13. koordinierten Bevilkerungsvorausberechnung
Millionen Personen

920
- 85
Stand vor dem Zensus \-’ana_mg 2 .
Kontinuitat bei
stirkerer Zuwanderung
geschatzte -~ 80
Entwicklung Stand nach
dem Zensus
75
Variante 1: Kontinuitat
bei schwicherer Zuwanderung
70
65
60
[ 1 | | 1 1 35
1950 60 70 80 90 2000 10 20 30 40 50 2060

Quelle: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden, destatis, 2015

Eine der wichtigsten Entwicklungen der vergangenen Jahre ist die Zunahme des Online-Handels und der damit verbun-
dene Strukturwandel innerhalb der Handelslandschaft. Durch diese Entwicklungen steht der mittelstandische Handel
nicht nur regionalen Wettbewerbern, sondern nationaler oder sogar internationaler Konkurrenz gegeniber. Laut einer
Studie des IFH Kéln kaufen durchschnittlich rund 60,7 % der Befragten online. Der E-Commerce (Online-Handel) verzeich-
net seit Jahren ein stetiges Umsatzwachstum. Je nach Untersuchungsdesign variieren hierbei die Angaben und Prognosen
zum Umsatz des Online-Handels: Laut IFH Koln lag der Umsatz des Online-Handels im Jahr 2016 bei 44,2 Mrd. Euro.
Seite 5
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Abbildung 9: Umsétze des Einzelhandels* und des Online-Handels
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* Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.5.) bezeichnet die institutionellen Einzelnandelsformen in Deutschiand einschiieglich ihrer Onlineumsitze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

Quelle: IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH im Auftrag des Handelsverband Deutschland — HDE e. V., 2017

Von 2010 bis 2016 konnte der Einzelhandel insgesamt ein Umsatzwachstum von ca. 56 Mrd. Euro verzeichnen, wobei
das Wachstum jedoch vor allem im Online-Handel stattgefunden hat. Der einzelhandelsrelevante Online-Handel konnte
seine Umsatze hingegen verdoppeln (Abbildung 9). Dabei fallen die Verhaltnisse zwischen den einzelnen Branchen
hochst unterschiedlich aus (Abbildung 10). Das IFH Koln kam in einer auf verschiedene Branchen ausgerichteten Befra-
gung zur Kundenbindung (die Frage war, welcher Kanal fiir welche Branche seitens der Konsumentinnen/Konsumenten
vorwiegend genutzt wird), zu folgendem Ergebnis: Fast Moving Consumer Goods (FMCG — gangige Handelswaren, die
Verkaufsregalen gerne entnommen und umgehend aus dem Warenlager ersetzt werden [sogenannt rotieren], also ,,Ren-
ner”, die oft nachgekauft werden [mussen], z.B. Kosmetik, Lebensmittel) bilden mit rund 44 % den mit Abstand gréRten
Anteil im Einzelhandel offline. Im Online-Handel sind hingegen CE/Elektro und Fashion & Accessoires die am starksten
vertretenen Branchen mit jeweils rund 25 % Marktanteil. FMCG haben online noch eine vergleichsweise geringe Rele-
vanz.

Abbildung 10: Kundenbindung nach Branchen stationér/online
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10 10
. Schmuck & 76 - 7.4 251 52
Uhren :
86 27 ;
W cetens :
; E— 17 — 17
I - S
Heimwerken & 0.6 0.6 :
Garten . :
51 50 :
[ | [ | 5 s .
| Voo
Einrichten :
W e :
Schreibwaren : 4.0 4l
2432 144 2.0 92
. Freizeit & :
Hobby 1.2 — 1.7
. FMCG : . 153 . 147
Gesundheit &
. o . . - . - .
nstige ne n7 :

2015 2016 2015 2016

Quelle: IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH im Auftrag des Handelsverband Deutschland — HDE e. V., 2017
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Im Zuge von Multi-Channel-Strategien entwickeln sich mittlerweile immer mehr Mischformen der angegebenen For-
mate. So betreiben einstige Versender langst eigene stationdre Geschafte, ebenso wie zunehmend Internet-Pure-Player
(Anbieter von Leistungen und Produkte ausschlielRlich online) den stationdren Handel fiir sich entdecken. Die Differen-
zierung der Vertriebswege soll daher in erster Linie aufzeigen, welche Herkunft (,DNA“) die Anbieterstrukturen im On-
line-Handel aufweisen. Abbildung 11 zeigt die Anteile der Formate am Umsatz der einzelnen Branchensegmente inner-
halb des Online-Handels im Jahr 2016.

Abbildung 11: Anteile der Formate am Umsatz nach Branchen im Online-Handel in Mio. € 2016*

Fashion &
Acceszoires

Schmuck &
Uhren

CE/Elektro

Heimwerken &

Garten

Wohnen &

Einrichten

Biiro &

Schreibwaren

Freizeit &

Hobby 88

FMLG 72 17,6

Gesundheit &

Wellness E
. Versender Internet-Pure- Player Stationdre Handler . Hersteller

DHA DA DNA DHA

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung GmbH im Auftrag des Handelsverband Deutschland — HDE e. V., 2017
* Die Umsdtze aus dem Marktplatzgeschdft von Amazon, eBay (Neuware) u.a. sind nicht dem Handelsgeschdft von Amazon, eBay & Co. zugerechnet, sondern den jeweiligen
stationdren Hdndlern, Versendern, Internet-Pure-Playern oder Herstellern. Der Kanalwechsel zwischen Informationssuche und Kauf nimmt weiter zu.

Online-Schaufenster gewinnen zunehmend an Bedeutung. Abbildung 12 zeigt, dass 51 % des Umsatzes in stationdren
Geschaften (Nonfood — keine Lebensmittel) eine Informationssuche im Internet vorausgeht. Dies entspricht 135 Mrd.
Euro. Lediglich 19,5 % (8,3 Mrd. Euro) des Umsatzes in Online-Shops (Nonfood) geht hingegen eine stationare Informa-
tionssuche voraus. Eine Online-Prasenz ist also fir jeden stationdren Einzelhdndler ein Muss! Dies zeigt die folgende
Grafik auf Basis einer Konsumentinnenbefragung/Konsumentenbefragung.

Abbildung 12: Anteile der Formate am Umsatz nach Branchen im Online-Handel in Mio. € 2016

Kauf statlondr Kauf online
Information online Information statlondr
Accessoires 18,5 Mrd. EUR 1,7 Mrd. EUR
68,6 % 19,1%
Heimwerken & 39,3% 20,1%
Garten 16,8 Mrd. EUR 0,4 mrd. EUR
Einrichten 18,0 Mrd. EUR 1,0 Mrd. EUR
Freizeit & 50,2% 23,9%
Hobby 7,3 Mrd. EUR 1,6 Mrd. EUR

Quelle: IFH Institut fir Handelsforschung GmbH im Auftrag des Handelsverband Deutschland —HDE e. V., 2017
Alle Umsatzangaben netto: ohne Umsatzsteuer. Ergebnisse einer IFH-Befragung von 1.500 Konsumenten Marz 2017
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3.2 Reaktionsmoglichkeiten des Handels

Sowohl Kundinnen und Kunden als auch Gewerbetreibende aus den Bereichen Einzelhandel, Gastronomie und Dienst-
leistung reagieren unterschiedlich auf gesellschaftliche Trends. Die Konsummuster verschwimmen zunehmend und eine
Konsumentin/ein Konsument wird fiir den Einzelhandel immer ,,unberechenbarer”. Kennzeichen hierfir sind ein multi-
optionales Verhalten der Verbraucherin/des Verbrauchers beim Einkauf sowie eine hohe Wechselbereitschaft zwischen
Produkten, Anbietern und Einkaufsstatten.

Einerseits spielen v.a. beim Versorgungseinkauf, also der periodischen Bedarfsdeckung, Aspekte wie Nahe und Erreich-
barkeit, Zeit und Preisorientierung eine wichtige Rolle. Andererseits wird im zunehmenden Malle wieder auf Qualitat,
Service und Regionalitat geachtet. Die Anspriiche der Konsumentin/des Konsumenten steigen nicht nur in diesen Punk-
ten. Uber den reinen Versorgungsaspekt hinausgehend, soll das Einkaufen als Erlebnis und aktive Freizeitgestaltung fun-
gieren (Erlebniseinkauf). Es besteht der Wunsch nach emotionaler Stimulierung, Attraktivitat, Unterhaltung und Service.

Der Haupteinflussfaktor auf das Verbraucherinnenverhalten/Verbraucherverhalten ist die zunehmende Digitalisierung.
Fur den stationdren Handel kann E-Commerce sowohl ein Risiko als auch eine Chance darstellen. Einerseits verscharft
sich durch die wachsende Anzahl an digitalen Angeboten und die damit einhergehenden Vorteile fir die Kundin/den
Kunden die Wettbewerbssituation fir den stationdren Einzelhandel, die Gastronomie und Dienstleistungen. Kundin-
nen/Kunden méchten sich vor dem Kauf jederzeit, Gberall und tiber alle Kanile informieren. Dies geschieht zum einen
im Geschaft durch die Beratung vor Ort, mit Laptop, PC, Tablet und Smartphone online auf Webseiten, Vergleichsporta-
len und in sozialen Netzwerken genauso wie analog lber Printmedien. Dabei reicht es nicht mehr, nur einen Kanal als
Handlerin/Handler zu bedienen, sondern alle Kanile sollten genutzt und (gleichzeitig) bedient werden. Die Kundin/der
Kunde kann beim sogenannten Multi-Channeling beim Kauf zwischen mehreren Vertriebskanalen wahlen, z.B. zwischen
Online-Shop, Katalog oder stationdrem Geschaft. Beim Cross-Channeling kann die Kundin/der Kunde wéhrend des Ein-
kaufs zwischen den Kanalen wechseln, z.B. das Produkt online bestellen und stationar im Geschéaft abholen (Click and
Collect). Ein filialisiertes Beispiel ist Tchibo mit Filialen, Depots, Online-Shop und Telefonbestellung.

Andererseits er6ffnen die Entwicklungen im E-Commerce auch kleinen Handlerinnen/Handlern eine Chance: So wird eine
Kaufentscheidung oftmals online vorbereitet, jedoch im stationdren Handel tatsachlich getéatigt. Dieser sogenannte
,,ROPO-Effekt” (= Research Online, Purchase Offline [Suche Online — Kaufe Offline]) ist eine Chance fiir den stationdren
mittelstandischen Handel vor Ort. Essentiell fiir die stationdre Handlerin/den stationdren Handler ist dabei eine Online-
Prasenz mit Informationen zum Ladengeschaft, um digital vom Kunden aufgefunden zu werden. Eine Webseite mit In-
formationen zum Geschift, Offnungszeiten und eine Darstellung der Produkte stellt dabei eine absolute Notwendigkeit
dar. Daruber hinaus bieten Unternehmen Dienste fiir Hindlerinnen/Handler, um sich digital zu positionieren und insbe-
sondere bei regionalen Suchanfragen gefunden zu werden. Dies kann sowohl tiber Anbieter von lokalen und nationalen
Online-Marktplatzen (z.B. Atalanda, yatego, muenchen.de) als auch Uber Plattformen globaler Internetdienstleister
(Google Ad Words, Google My Business etc.) erfolgen. Ferner bieten Social Media-Plattformen wie Facebook, Instagram,
Twitter und YouTube etc. die Moglichkeit, Produkte, Aktionen etc. zu bewerben.

In Anbetracht dieser Entwicklungen ist es wichtig, dass der stationare Handel seinen Mehrwert, der nur im direkten
Kontakt moglich ist, darstellt und kommuniziert. Dies betrifft beispielsweise den direkten Kontakt mit dem Produkt und
der Beraterin/dem Berater vor Ort. Schlagworte wie Authentizitdt, Attraktivitat, Erlebnis, Emotion, Individualitat/Perso-
nalisierung, Service und Convenience werden somit nicht nur fir die Verbraucherin/den Verbraucher beim Einkauf im-
mer wichtiger, auch fir den Handel steigt deren Bedeutung im Wettbewerb mit dem Online-Handel. Beispiele hierfiir
finden sich unter anderem auch bei groRen Handelsketten, die zunehmend auch Kundennéhe, Liebe zum Produkt sowie
Regionalitat und Frische in den Vordergrund stellen (z.B. www.edeka-verbund.de).

Als Folge daraus resultieren verschiedene Trends, Entwicklungen und Strategien des Handels, um hybride Kundin-
nen/Kunden anzusprechen.
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Cross-Selling

Der Kundin/dem Kunden werden Zusatzangebote bereitet, die die Kundenbindung erhéhen. Dies kann durch die Ergén-
zung des eigenen Sortiments (z.B. Schuhe und Schuhputzcreme), durch ergianzende Serviceleistungen im Geschéft (z.B.
Café, Postfiliale etc.) oder durch das Angebot von Produkten/Leistungen anderer Unternehmen erfolgen. Ein weiteres
Beispiel fur die erfolgreiche Umsetzung von Cross-Selling innerhalb des stationdren Einzelhandels ist der Vertrieb von
Service-Leistungen oder Weiterbildungsangeboten. Dies kann u.a. das Anbieten von Garantieverlangerungen, den Auf-
bau und die Installation des Gerdtes sowie das Veranstalten von Kursen zur Bedienung der erworbenen Geréte ein-
schlieBlich der installierten Software umfassen.

Die Schaffung von Zusatzleistungen — erganzend zu den angebotenen Produkten —ist eine Moglichkeit fiir den stationa-
ren Einzelhandel, sich gegeniber dem Online-Handel zu profilieren. Dies setzt beispielsweise Staehlin, ein Fachhandel
fr Blrobedarf in Kempten (www.staehlin.de), u.a. durch zahlreiche eigene Veranstaltungen (z.B. mit Produktprasenta-
tionen, Handlettering/Kursen flr Schonschrift, Freundinnen-Tagen) bereits sehr gut um (Abbildung 13).

Abbildung 13: Warenprasentation Staehlin, Kempten

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Profilierung

Durch gezielte Profilierung werden die Markenkerne von Unternehmen oder auch Einzelhandelslagen und Quartieren
herausgearbeitet, um die Abgrenzung und Positionierung im Vergleich zu Wettbewerberinnen/Wettbewerbern zu ver-
bessern. Dies kann zum Beispiel durch die Tradition am Standort, die spezielle Betriebs-Historie oder durch Spezialisie-
rungen, z.B. Gber Sortiment, Personal oder Service, erfolgen. Es gilt, ein Bild in den Képfen der Konsumentinnen/Konsu-
menten zu hinterlassen. PQ Optik in Lorsch zeigt dies durch ein detailreiches und sehr groRes Schaufenster (Abbildung
14), 2 Rad in Miinchen prasentiert sein Produkt zusatzlich auf einem attraktiven Banner (Abbildung 15).

Abbildung 14: Schaufenster Abbildung 15: Schaufenster 2 Rad Sport Spezial, Miinchen
PQ Optik, Lorsch
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h czeichnet werden kann

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017
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Convenience

Die Faktoren Zeit und Bequemlichkeit spielen eine wichtige Rolle im Konsumverhalten der heutigen Zeit. Convenience —
zu Deutsch Bequemlichkeit — ist somit als Anspruch der Kundin/des Kunden sowohl an den Einkauf als auch an das Pro-
dukt zu verstehen. Letzteres zeigt sich zum Beispiel durch das individuelle und passgenaue Angebot in Frischetheken zum
schnellen Verzehr direkt zum Mitnehmen. Ebenso findet sich das Prinzip der Convenience in der Ladengestaltung, z.B. in
Form von Kinderspielecken, Sitzmdglichkeiten etc. Ein Beispiel fiir reinen Convenience-Fokus bietet die Kette ,,Das Koch-
haus” (Abbildung 16). Hier werden bereits portionierte Lebensmittel mit Rezeptvorschlag angeboten. Ein weiteres Bei-
spiel bietet die Supermarktkette Penny. Mit ,Penny to go“ werden bereits fertige Speisen und Getranke angeboten,
welche ohne Zubereitung unterwegs konsumiert werden kénnen (Abbildung 17).

Abbildung 16: Einrichtung ,,Das Kochhaus“, Miinchen Abbildung 17: Convenience-Abteilung Penny, Miinchen

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Inszenierung

Aufgrund des zunehmenden Angebots an Produkten und Vertriebskanélen sind eine gezielte Inszenierung der Waren
und Rdume sowie die Vermittlung von Erlebniswerten und zusatzlichen Anreizen fiir Kundinnen/Kunden von groRer Be-
deutung (vgl. Abbildung 18: Engelbert Strauss Store). Eine professionelle und individuelle Ladengestaltung spielt zuneh-
mend eine wichtige Rolle, da das Produkt allein nicht mehr ausreicht, um Kundinnen/Kunden in den Verkaufsraum/Gast-
raum zu lenken. Auch das Wecken von Sympathie durch gefallige Aktionen und Aufmerksamkeiten (,,die Extrameile ge-
hen“) gegentiber der Kundin/dem Kunden, kann sich oftmals als entscheidender Faktor zur Generierung eines emotio-
nalen Mehrwertes erweisen.

Die Moglichkeiten zu einer ansprechenden, stringenten Inszenierung sind dabei nicht nur auf den Verkaufsraum und die
Warenprasentation beschrankt, auch der Online-Auftritt (Homepage, Instagram, Facebook etc.) bzw. Broschiren stellen
wichtige Plattformen fiir eine gelungene Inszenierung dar. Lokale Beispiele sind www.muenchen.de und
www.nuernberger-meisterhaendler.de (Abbildung 19).

Abbildung 18: Engelbert Strauss Store, Bergkirchen Abbildung 19: Niirnberger Meister Handler

% = ||u. '

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Seite 10


http://www.muenchen.de/
http://www.nuernberger-meisterhaendler.de/

work& MGS s

o w o
chtergeselischaft der GWG Minchen ]

|

YdBIwAQ

Flagship-Stores

In den ,Vorzeigeldden” von Handels- oder Dienstleistungsunternehmen geht es weniger um den Umsatz als vielmehr um
die Prasenz in den Top-Lagen der Weltmetropolen. Ziel ist es, durch Exklusivitat die Bekanntmachung der Marke bei-
spielsweise bei Touristinnen/Touristen voranzutreiben, weshalb in , Flaggschiffladen” weder interaktive noch individuelle
Elemente fehlen dirfen. Haufig werden die neuesten Produkte und Entwicklungen zunachst nur in Flagship-Stores pra-
sentiert. Diese Erscheinung kann zusatzlich durch ein zeitlich begrenztes Angebot in Form von Pop-up-Stores kombiniert
werden, wie es das Mobelgeschaft Westwing — sonst lediglich Online-Player — mit dem ersten Store weltweit in Miinchen
zeigt (Abbildung 20).

Abbildung 20: Westwing — erstes stationdres Geschdft in Form eines Flagsh

Miinchen

ip-Stores,

Foto: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Authentizitat

Neben den Trends zu grofRen Ketten und zum Internethandel gibt es auch eine Riickbesinnung auf Regionalitdt und Ein-
zigartigkeit im Offline-Handel. Durch die groRe Konkurrenz sind kleine Einzelhandelsbetriebe zur Handlung gezwungen.
Die Identifikation mit dem Produkt, das Vorweisen einer handwerklichen Tradition sowie ein glaubwiirdiges Auftreten
sind in diesem Zusammenhang von Vorteil. Kundinnen/Kunden legen zunehmend Wert auf Transparenz, Echtheit und
eine kompetente Beratung. Warenprasentation und Ladendesign kénnen dabei auch puristischer anmuten. Es gilt, ein
individuelles, einladendes und authentisches Einkaufserlebnis mit zuvorkommendem Service zu bieten, indem das Am-
biente auf die Ladeninhaberin/den Ladeninhaber abgestimmt ist (vgl. S. 18: Abschnitt ,Marke”). Anstelle einer reinen
Darstellung des vorhandenen Fahrradsortiments inszeniert beispielsweise Bikemax in Miinchen seine Ware auf nach-
empfundenem Terrain und bietet so eine emotionalisierte und nachvollziehbare Sortimentsgliederung (Abbildung 21).
Trachten Miiller beeindruckt den Kunden durch ein groRes, tbersichtliches und attraktiv dargestelltes Farbsortiment,
das zusatzlich durch ein durchdachtes Lichtkonzept in den Fokus gertickt wird (Abbildung 22).

Abbildung 22: Trachten Miiller, Miesbach

Abbildung 21: Bikemax, Miinchen

Fotos: CIMA Beratung + Management GmbH, 2013

Mono-Label-Stores

Als Mono-Label-Stores werden Geschafte bezeichnet, die auf ihrer Verkaufsflache ausschlielich Produkte einer Marke
anbieten. Diesem Vorbild der Modebranche folgen nun auch Firmen verschiedener anderer Branchen. Der zentrale Vor-
teil liegt in der Ndhe zwischen Verkiduferinnen/Verkaufern, Unternehmen und Endverbraucherinnen/Endverbrauchern.
Aufgrund dieser engen Bindung kann schneller auf Vorlieben, Trends und Gewohnheiten der Kundin/des Kunden reagiert
werden (Beispiele sind H&M, Zara, Lindt, Nespresso oder Schuhbecks Gewiirzladen).
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33 Fokusbereich: Retail Design

Der Begriff Retail beschreibt zu Deutsch den Einzelhandel. Retail Design ist entsprechend die Gestaltung des Verkaufs im
Einzelhandel Gber die Schaufenster- und Ladengestaltung. Kundenorientierung findet im stationaren Einzelhandel auf
zahlreichen Ebenen statt. Hierzu gehoren ein attraktives Sortiment, gut geschultes und motiviertes Personal, individuelle
Serviceleistungen sowie gezielte und bewusst eingesetzte Marketingaktivitaten. Ein zentrales Element stellt zudem nach
wie vor der eigentliche Point of Sale (Ort des Verkaufs aus Sicht des Handlers —i. d. R. das eigene Geschaft) dar. Wenn
Schaufenster- und Verkaufsraumgestaltung, Ladenbau, Beleuchtung, Dekoration und Warenprasentation unzureichend
sind, wirkt sich dies unmittelbar auf die Kaufbereitschaft, Kundenbindung und -gewinnung und somit die Umsatzleistung
aus. Im Folgenden werden die Grundlagen einer guten Schaufenster- und Ladengestaltung aufgezeigt. Ergdnzende Hin-
weise finden sich im Anhang.

3.3.1 Das Schaufenster: 1x1 der Schaufenstergestaltung

»Es handelt sich bei den Kundinnen/Kunden zu 80 % um eine emotionale Entscheidung ein Ge-
schift zu betreten und nur zu 20 % um Vernunft.”

Das Schaufenster ist der erste Kontakt der méglichen Kundin/des méglichen Kunden zum Geschaft. Nur hier ist die Ware
im Original zu sehen. Die Geschiftsinhaberin/der Geschaftsinhaber driickt die Personlichkeit des Geschafts nach auRen
hin Gber das sogenannte ,, Corporate Image” aus. Mit einer steigenden Qualitdt der Schaufenster steigert sich auch die
Attraktivitat zentraler Geschéaftsbereiche. Entsprechend tragt jedes einzelne Geschaft dazu bei, die Attraktivitat eines
Quartierszentrums mit hoher Aufenthalts- und Erlebnisqualitat sowie Angebotsvielfalt zu erhéhen, und Iadt zum Verwei-
len ein. Die Vorzonen der Geschéfte sollten daher stets aufgerdaumt und sauber gehalten werden, im Idealfall sind sie
barrierefrei. Ist dies nicht mdglich sollten Unterstiitzungen, wie Handldufe 0.a. angebracht werden.

Um die Kundinnen/Kunden anzusprechen, ist das Komplettbild in der Fernwirkung wichtig. Hierzu geh6ren neben der
Fassade und dem AuRenbereich auch das Schaufenster und die Werbeanlagen (Abbildung 23: Optik Walzer, Isny).

Abbildung 23: Optik Walzer in Isny

Fassade

Werbeanlagen

Schaufenster

AuBenbereich

e e :"‘a:r E ot B

Foto: CIMA Beratung + Management GmbH, 2016

Das Ziel eines Schaufensters ist, dass die Kundin/der Kunde bereits aus der Distanz leicht erfassen kann, welche Pro-
dukte/Dienstleistungen angeboten werden. Die Kundin/der Kunde soll ins Geschift gelockt werden und den Umsatz stei-
gern. Daher ist eine klare Botschaft besonders wichtig — frei nach dem Motto , weniger ist mehr”. Zugleich sollte ein
visueller Eindruck des Sortiments vermittelt, aber auch ein Einblick in das Geschéaft gewahrt werden. Eine iberaus wich-
tige Rolle spielt hierbei die Beleuchtung. Durch eine regelmaRige Verdnderung der Schaufenstergestaltung gelingt es,
interessant zu bleiben.

Unter Beriicksichtigung bestimmter Regeln kann eine Dekoration der Schaufenster durch die Geschéaftsinhaberin/den
Geschéftsinhaber oder eine geschickte Verkaufskraft vorgenommen werden. Eine werbewirksame Gestaltung von Schau-
fenstern erfordert nicht zwingend ein groRes Budget.
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Abbildung 24: Kundensicht

Ihr Geschaft

Ihr Geschaft Ihr Geschift

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Abbildung 25: Kundenblick und Goldener Schnitt

Ihr Schaufenster

Ihr Geschaft

)

Quelle: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017

Abbildung 26: Auffallen bei Hallhuber, Miinchen

Foto: CIMA Beratung + Management GmbH, 2017
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Kundensicht

Wie die Waren in einem Schaufenster angeordnet werden sollten,
orientiert sich daran, aus welcher Richtung die meisten Kundin-
nen/Kunden das Geschift passieren.

Im nebenstehenden Beispiel sind die Schaufenster auf einen Kun-
denlauf von links und rechts ausgerichtet (Abbildung 24).

Weiterhin gilt es, die Sichth6he der Kundinnen/Kunden zu berck-
sichtigen. Auf dieser Hohe ist zu dekorieren. In diesem Zu