
Conversion-Excellence
Frequenzrückgang im Handel, was nun?
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Die Frequenzgenerierung liegt traditionell im Fokus 
des Einzelhandels und fi ndet außerhalb des Geschäfts 
durch Marketing-Maßnahmen statt. Erst wenn der 
Kunde im Geschäft ist, kann der Blick auf die Fre-
quenzabschöpfung, d. h. eine Verbesserung der 
Conversion gelegt werden. Dies ist möglich durch 

W Der stationäre Handel leidet unter rückläufi gen Fre-
quenzen. Über alle Handelsformate hinweg spricht 
man von rund 20 % Frequenzrückgang in den ver-
gangenen 10 Jahren. Dies hat wesentlich etwas mit 
dem steigenden Anteil des Online-Handels in nahe-
zu allen Branchensegmenten sowie dem Flächen-
überangebot der Innenstädte zu tun.

W Erschwerend zum Frequenzrückgang kommt hinzu, 
dass zum Teil auch die Conversion-Rates im statio-
nären Handel zurückgehen. Warum ist das so? Zum 
einen sind die Kunden anspruchsvoller, online bes-
ser informiert und vergleichen mehr. Zum anderen 
hat der Handel manchmal auch selbst Schuld: Ne-
ben Preisnachlässen und Rabatten setzt man vieler-
orts weiterhin auf die klassische (und teure) Waffe 
Handzettel/Prospekt, die nach wie vor dominant das 
Marketingbudget des Handels verschlingt, deren 
Wirkung messbar nachgelassen hat und vor allem 
oft nicht nachhaltig ist.

  

Königsdisziplin für den Handel:
Umsatzsteigerung auf bestehender Fläche

Frequenz generieren, 
Frequenz abschöpfen: 
Klingt einfach und 
ist doch so schwer

Frequenzen sind rückläufi g – Conversion wird als Stellhebel zu wenig beachtet

eine Steigerung des Umsatzes je kaufendem Kunden 
(steigender Schnittbon) und/oder die Erhöhung des An-
teils  kaufender Kunden (Conversion-Rate im engeren 
Sinn). Die Theorie ist einfach, doch in der Praxis ist 
diese Aufgabe Detailarbeit und Königsdisziplin für den 
stationären Handel.

W Der Conversion-Hebel dagegen wird nicht konse-
quent angegangen. Abgesehen von (in der Regel 
produktbezogenen) Verkaufsschulungen passiert 
oft zu wenig. Das Potenzial einer Conversion-Ex-
cellence wird nicht gehoben. In Zeiten rückläufi ger 
Frequenzen hat der stationäre Handel kaum eine an-
dere Wahl als durch eine verbesserte Frequenzab-
schöpfung seinen Umsatz auf bestehender Fläche 
zu steigern! Doch wo liegt der Nutzen und wie geht 
das?

Herausforderung 1: Frequenz generieren!

Mehr Besucher kommen in den Store

Erhöhung des Durchschnittsbons

Herausforderung 2: Frequenz abschöpfen!

Steigerung der Käuferanzahl

Umsatz

+ x %

Ist

Soll Traditionell im Fokus

Fokus Conversion-Excellence
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Conversion  
als wesentlicher Hebel zur Umsatzsteigerung

Steigerung der Conversion kann Umsatzeffekte aus Frequenzrückgängen 
kompensieren

Die dargestellten Beispiele illustrieren die möglichen Effekte durch systematisches Conversion-Management. Die Zahlenannahmen 
basieren auf einem Beispiel aus dem Sport- und Textilhandel mit einer Ausgangs-Conversion-Rate von 12 % und einem Ausgangs-
Durchschnittsbon von 70 A. Die Werte sind stark abhängig vom jeweiligen Handelssegment. Im Falle bereits sehr hoher Conversion-
Rates liegt der Fokus der Initiativen vor allem auf der Erhöhung des Durchschnittsbons.

Steigerung der Conversion zum Ausgleich des Frequenzrückgangs

Ziel 1: Steigerung Käufer-Rate Ziel 2: Steigerung Durchschnittsbon

W Trotz 20% Frequenzrückgang ist bei einer 3%-Punkte höheren  
 Conversion-Rate der ursprüngliche Umsatz möglich. 

W Wenn also nur 3 von 100 Besuchern mehr zu Kunden werden,  
 so hat dies deutliche Effekte auf Umsatz und Ertrag.

W Die gute Nachricht: Die Konsumenten kommen hierfür bereits  
 heute als potenzielle Kunden (Besucher) in den Store.

W Was zunächst einfach klingt, bedarf in der Realität das   
 Bespielen der gesamten Klaviatur der Conversion-Excellence.

W Im Falle von Handelsformaten mit hohem Anteil an Zielein- 
 käufen liegt der Hebel vor allem in der Steigerung des Durch- 
 schnittsbons.
W Auch die Erhöhung des Schnittbons kann den Frequenzrück- 
 gang kompensieren.
W Die bereits kaufenden Kunden müssen dabei „lediglich“ mehr  
 oder höherpreisigere Artikel in den Einkaufswagen legen.
W Die Verbesserung von Schnittbon (und Conversion-Rate) ist  
 dabei in der Regel deutlich günstiger als eine Frequenzsteige- 
 rung durch Marketing-Kampagnen (mit Preisrabatten).

Mehr Besucher werden zu Käufern

Steigerung von Conversion-Rate Steigerung von Conversion-Rate und Schnittbon

Käufer kaufen mehr oder höherpreisigerDoppelter 
Nutzen durch 
kombinierte 

Wirkung 
möglich

Umsatz

100% +3%-Punkte
Conversion-Rate

Ohne Conversion-
Optimierung

Frequenz-
rückgang

+2%-Punkte
Conversion-Rate

+1%Punkte
Conversion-Rate

-5% -10% -15% -20%

Umsatz

100%

+3%-Punkte CR
und +6% SB

Ohne Erhöhung
Conversion-Rate (CR)
oder Schnittbon (SB)

Frequenz-
rückgang

+2%-Punkte CR
und +4% SB

+1%-Punkte CR
und +2% SB

-5% -10% -15% -20%
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Stellhebel  
zur Conversion-Excellence

Die sieben Stellhebel zur Conversion-Excellence setzen an allen Prozessen im Store an

Konsequente Steuerung
W Conversion, Schnittbon und Artikel 

pro Bon als wesentliche KPIs
W Tracking und Steuerung von 

Stundenleistung (Umsatz/Stunde)
W Tracking/Benchmarking 

(Flächenproduktivität je Store/
je Sortiment )

W Teammotivation/Individual-
incentivierung

W Transparente Tages-/Wochen-/ 
Monatsziele

Personalplanung und -qualifizierung
W Frequenzorientierte Personalplanung
W Verkaufsschulungen

(Kundenansprache, Bedarfs-
ermittlung, Zusatzverkauf, Kaufab-
schluss, Produktkenntnis)

Sortimentsmanagement
W Standort- und zielgruppengerechte 

Sortimente
W Sortimentsanordnung (Impuls-, Ziel-

sortimente), -präsentation (A-Spots, 
Hotspots, etc.) und Verbundplatzierungen

W Optimierte und effiziente Warendichte
W Minimierung Stock-Outs durch klare 

Prozesse und auch „Longtail“

Begeisterungsservices
W Cross Channel-Maßnahmen 

und -regeln
W Individualisierung der Produkte
W Produkttests/Ausprobieren vor Ort
W Point of Emotion statt Point of Sale

Instore-Prozessoptimierung
W Optimierte Instore-Prozesse
W Maximale Zeit „am Kunden“
W Minimierter Handling-Aufwand bei 

Anlieferungen
W Zentralisierung von Nebentätigkeiten, 

z. B. Labeling, Sicherung
W Ggf. Auslagerung von Warenver-

räumung und Lagerlogistik
W Optimierter Umdekorationsaufwand
W Nutzung Digitalisierungspotenziale

Kundenführung
W Intuitive und klassische Kunden-

navigation
W Kaufanreize z. B. Fenster, Outfits, 

Promotions, Coupons, richtige 
Preisauszeichnung, etc.

Messung und technologische Nutzung
W Frequenz und Conversion
W Verweildauer und Laufwege
W CRM/E-Couponing
W Interaktion mit dem Kunden z. B. via 

Smartphone (Beacons, NFC, etc.)

Büro

Lager

Kasse

Info
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Kernbotschaft
Der Handel hat viele Optionen, durch konzeptionelle, organisatorische, 
operative und technische Maßnahmen die Conversion gezielt und 
systematisch zu erhöhen. Diese sollte er nutzen, um der Frequenzrück-
gangsfalle zu entkommen und seine Flächenproduktivität halten bzw. 
ausbauen zu können.



Unser erfahrenes Retail-Team ist für Sie da:

Dr. Timo Renz
Managing Partner

Nymphenburger Str. 21 
80335 München
Telefon: 089-28623-249
renz@wieselhuber.de

Dr. Johannes B. Berentzen
Mitglied der Geschäftsleitung

Nymphenburger Str. 21 
80335 München
Telefon: 089-28623-174
berentzen@wieselhuber.de

Professionalisierung mit W&P
Ihr Nutzen

W Ein konsequentes und ganzheitliches Conversion-Management ist in der Lage, nach-
haltig Mehrumsatz zu generieren. Damit ist die Conversion der aktuell wichtigste Trei-
ber für Wachstum auf bestehender Fläche.

W Wesentlich dabei ist, dass es für diese Steigerung nicht „die eine Wunderwaffe“ gibt.

W Vielmehr ist es ein Zusammenspiel der verschiedenen Stellhebel der Conversion-Ex-
cellence, die ein Händler je nach Format und unterschiedlicher Priorität bedienen kann. 

W Im Rahmen eines ganzheitlichen Programms lassen sich nach einer kompakten Sta-
tusanalyse erste Quick-Wins realisieren. Zeitgleich erfolgt der Aufbau der Conversion-
Excellence und die Verankerung in der Organisation in Form von messbaren KPIs.

W Wir freuen uns, mit Ihnen Ihr maßgeschneidertes Conversion-Excellence-Pro-
gramm zu entwickeln!

Erfolge durch Conversion-Excellence mit W&P

W Steigerung der Conversion in Handelsunternehmen durch Einführung, Messung 
und Implementierung von Conversion-Management-Hebeln in den ersten sechs 
Monaten um bis zu 25 %.

W Erhöhung der Zeit „am Kunden“ durch Instore-Prozessoptimierung um 15 %.

W Reduktion Personalkosten durch optimierte Prozesse bei    
gleichzeitiger Steigerung der Conversion um 10 %.

Frequenz und Conversion
werden nicht als Mess-
und Steuerungsgrößen
eingesetzt bzw. nicht

automatisiert erhoben.

Messung erfolgt
anlassgetrieben

(Einzelinitiativen).
Keine Routine

mit ganzheitlichem
System.

Innerhalb einzelner
Elemente erfolgt ein

systematischer Ansatz,
z. B. Schulungen.

Ergebnisse werden mit
KPIs geprüft.

Sortimente werden stand-
ortspezifisch gesteuert.
Personaleinsatz erfolgt
nach Frequenzen. Con-

version-Rate und
Stundenleistung sind

wichtige Kennzahlen für
guten Verkauf im Einklang

mit Personaleffizienz.

Das Unternehmen
ist ganzheitlich auf

Conversion-Excellence
ausgerichtet. Prozesse

sind optimal zentralisiert/
dezentralisiert.

Die Verkäufer haben
maximale Zeit

für den Kunden.

Beginner

Advanced

Expert

Winner

„From Beginner to Winner“

Conversion Excellence
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Dr. Wieselhuber & Partner ist das erfahrene, kompetente und 
professionelle Beratungsunternehmen für Familienunterneh-
men und Sparten bzw. Tochtergesellschaften von Konzernen 
unterschiedlicher Branchen.

Wir sind Spezialisten für die unternehmerischen Gestaltungs-
felder Strategie, Innovation & New Business, Digitalisierung, 
Führung & Organisation, Marketing & Vertrieb, Operations, 
Mergers & Acquisitions, Finance und Controlling, sowie die 
nachhaltige Beseitigung von Unternehmenskrisen durch Cor-
porate Restructuring und Insolvenzberatung. Weiterhin bün-
deln wir unsere Kompetenzen unabhängig von Branche und 
Funktion in unseren Fokusthemen Familienunternehmen, Kraft-
feld Kunde, Industrie 4.0, Zukunftsmanagement, Komplexität 
und agiles Management.

Mit Büros in München, Düsseldorf und Hamburg bietet Dr. 
Wieselhuber & Partner seinen Kunden umfassendes Branchen- 
und Methoden-Know-how und zeichnet sich vor allem durch 
seine Kompetenz im Spannungsfeld von Familie, Management 
und Unternehmen aus.

Als unabhängige Top-Management-Beratung vertreten wir 
einzig und allein die Interessen unserer Auf traggeber zum 
Nutzen des Unternehmens und seiner Stakeholder. Wir wollen 
nicht überreden, sondern ge prägt von Branchenkenntnissen, 
Methoden-Know-how und langjähriger Praxiserfahrung über-
zeugen. Und dies jederzeit objektiv und eigenständig.

Unser Anspruch ist es, Wachstums- und Wettbewerbsfähig-
keit, Ertragskraft und Unternehmenswert unserer Auftraggeber 
nachhaltig sowie dauerhaft zu steigern. 

STRATEGIE

INNOVATION & NEW BUSINESS

DIGITALISIERUNG

FÜHRUNG & ORGANISATION

MARKETING & VERTRIEB

OPERATIONS

CORPORATE RESTRUCTURING

MERGERS & ACQUSITIONS

FINANCE

INSOLVENZBERATUNG

CONTROLLING

info@wieselhuber.de
www.wieselhuber.de
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