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E-Commerce: Mit dem besten aus
zwei Welten Amazon & Co. begegnen

Der Griinen Branche ist noch nicht klar, wie sie mit dem Thema E-Commerce umgehen soll. Noch gibt es keine fla-
chendeckenden Losungen. Es wird noch viel experimentiert. Unter der Moderation von Engelbert Kotter, freier
Fachjournalist und Gartenbau-Marketingtechniker, diskutierten sechs Experten beim TASPO Talk auf der Spoga+Gafa
die Frage, welche Antwort der stationdre Handel auf den zunehmenden Wettbewerb von Amazon & (o. hat. Angst
vor Amazon & (0. muss der Fachhandel nicht haben, waren sich die sechs Experten einig. Doch gibt es auch fiir
kleinere Einzelhandler einen Eintritt in den Multichannel-Handel? Welche neuen Ansatze zur partnerschaftlichen
Zusammenarbeit von Industrie und Handel konnen helfen, die Position des stationdren Handels zu sichern? Wohin
muss sich der PoS als Antwort auf die Digitalisierung entwickeln? Eine Zusammenfassung von Gerlinde Witt

Die gute Nachricht vorab: Auch
in Zukunft wird nach Experten-
einschitzung der stationdre Um-
satz der mit Abstand grofite Teil
des Kuchens im Handel bleiben.
Allerdings stehen der Branche
mit zunehmendem Wettbewerb
der Online-Marktplitze stiirmi-
sche Zeiten bevor.

Insbesondere Amazon ist nicht
nur der Handler mit den mit Ab-
stand meisten Online-Kaufen,
sondern dariiber hinaus auch der-
jenige Player, der am hiufigsten
Bestandteil der Customer Jour-
ney ist — egal ob diese mit einem
stationaren oder mit einem On-
line-Kauf abgeschlossen wird.

Und so sind stationdre Hand-
ler gefordert, tiber Cross-Chan-
nel-Strategien Attraktivitdt, Fre-
quenz und Loyalitdt zu erhalten.
Denn Amazon wird seine Kun-
denbindung nicht zuletzt durch
sein Prime-Programm weiter for-
cieren. Wie beim TASPO Talk
deutlich wurde, zeigen die Kon-
sumenten ein ausgeprigtes und
kanaliibergreifendes Informati-

onsbediirfnis. Handler, denen es

»Der stationdre Handel hat die einmalige Chance,
das Beste aus beiden Welten zu verkniipfen: indem
er Online-Vorteile nutzt und gleichzeitig seine
Offline-Starken ausspielt."

Dr. Johannes Berentzen, Wieselhuber ¢ Partner

gelingt, Kunden an den verschie-
densten Touchpoints mit ent-
sprechenden Mehrwerten abzu-
holen und die Vorteile der ver-
schiedenen Kanile miteinander
zu verschmelzen, werden sich
auch langfristig gegeniiber Ama-
zon behaupten konnen.

These 1: Konsumenten
haben sich verandert

Dr. Johannes Berentzen, Leiter
Handel bei Wieselhuber & Part-
ner: Der stationidre Handel hat die
einmalige Chance, das Beste aus
den beiden Welten on- und offline
zu verkniipfen. Das fordert die
Mitarbeiter und das Preis-Leis-
tungsverhdltnis in den Sortimen-
ten heraus: Gut informierte Kun-
den erwarten noch besser infor-
mierte Verkdufer, gleichzeitig
fordern sie mehr Einkaufserleb-
nis (Point of Emotion statt Point
of Sale) und wollen trotzdem
nicht mehr als den giinstigsten
Online-Preis zahlen.

Sandra Schlering, Head of
Home & Garden, Ebay: 86 Pro-
zent der Konsumenten recherchie-

ren online, kaufen dann aber sta-
tionér oder wollen ein im Internet
geordertes Produkt im realen La-
den abholen. Fiir diese Multichan-
nel-Kunden macht es Sinn, im
Gartenbereich online- und offli-
ne-Handel miteinander zu ver-
flechten. Kunden mochten iiber
alle Geridte hinweg einkaufen -
iiber Smartphone, Tablet oder den
PC zu Hause. Das muss der Multi-
channel-Einkauf leisten.

Kay Harney, Retail Develop-
ment: An dem neuen Einkaufs-
verhalten des Kunden miissen wir
uns orientieren. Nur wenige Retai-
ler schaffen es bislang, eine Sym-
biose von Haptik und Mausklick
herzustellen, das Online- und Off-
line-Einkaufserlebnis miteinander
zu verkniipfen. Jedes Teelicht ist
am Point of Sale besser dargestellt
als ein digitales Beratungstool,
fiir das dem Kunden der Zugang
erst geschaffen werden muss.
Torsten Kreft, Geschiftsfiihrer
Hagebau: Wir wissen heute, es
reicht nicht, wenn Sie online nur
informieren. Der Kunde springt
ab, er will heute im Internet auch

+Es sollte eine viel engere Kooperation zwischen

kaufen und hat die Auswahl zwi-
schen unzihligen Online-Shops.
Es wird in der Branche nur beste-
hen, wer die individuellen Kun-
denwiinsche erfiillt und dazu
Kommunikation und Vertriebska-
néle miteinander verkniipft. Das
bedeutet, den Kunden an allen
Kontaktpunkten auf seiner Ein-
kaufsreise abzuholen, dort présent
Zu sein.

Boris Hedde, Geschiftsfiihrer
IfH Koln: Jeder vierte Einkdufer
im DIY-Markt kommt bei Ama-
zon vorbei. Der Handel muss sich
also die Frage stellen: Wie schaffe
ich es, die Kunden aus der Online-
Welt in mein Geschift zu lotsen?
Da ist ein besseres Kundenver-
standnis der grofie Schliissel zum
Erfolg. Es wird immer behauptet,
der Kunde wolle im realen Laden
auch seine Online-Einkiufe tati-
gen konnen. Was von den digita-
len Angeboten am Point-of-Sale
ist aber wirklich ein Mehrwert fiir
den Kunden? Wir haben zum Bei-
spiel im Knauber Innovation Store
gemerkt, viele Cross-Channel-An-
gebote werden gar nicht ange-
nommen. Die Frage ist nicht, was
ist technisch moglich, sondern
was bleibt letztendlich als Kun-
denmehrwert hingen.

These 2: Die Eintritts-
barriere ist gering

Sandra Schlering: Ein Eintritt in
die Online-Welt ist fiir Handler
und Hersteller jeglicher Grofle
moglich. Wenn Sie sich an einen
Online-Marktplatz anbinden,

miissen Sie kein Konzern sein,
sondern konnen auch ein kleine-
rer Betrieb mit einem Fachsorti-
ment sein.

Online-Marktplitze haben den
Vorteil, dass sie eine sehr grofle
Reichweite haben. Ebay allein hat
165 Millionen aktive Kunden welt-
weit. In Deutschland sind es
17 Millionen aktive Kéufer. Die
Eintrittsbarriere in den Multi-
channel-Handel, auch fiir einen
kleinen Héndler, ist dabei sehr ge-
ring. Er muss keine grofien Inves-
titionen tétigen, wie einen Online-
Shop aufbauen oder Apps entwi-
ckeln. Das tibernimmt der Markt-
platz.

On top - neben dem Zugang zu
globalen Mirkten — kommt, dass
Marktplitze die Vermarktung der
Sortimente {iber Preispromotion
und Aktionen bespielen. Ein On-
line-Marktplatz ist fiir Kkleinere
Héndler und Hersteller ein An-
satz, die eigene Multichannel-Stra-
tegie zu erweitern und auszubau-
en oder aber tberhaupt am
E-Commerce teilzuhaben.

Dr. Johannes Berentzen: Fiir den
Handler ist es wichtig, dass er ei-
nen Online-Auftritt hat, dass er
online auffindbar ist. Wenn seine
Kunden, die in seiner Nahe sind,
bei Google etwas suchen, dann
muss da als erstes sein Name ste-
hen. Es geht nicht um den Online-
kauf bei ihm. Viel wichtiger ist,
dass der Handler seinen Internet-

auftritt nutzt, um die Kunden wie-
der offline in seinen Laden zu brin-
gen. Dafiir brauche ich nicht P

Handel und Industrie geben. Wir sind bereit,
unseren Teil zu leisten. Uber PoS-Konzepte, die den
Kunden begeistern, die Produkte zu kaufen.

Peter Dombrowsky, Geschiiftsfiihrer Romberg

»Im Multichannel-Zeitalter ist die Verflechtung von

Online- sowie Offline-Ha

ndel essenziell fiir den Ge-

schaftserfolg. Wir helfen unseren Handlern dabei, ihren

Kunden ein optimales Ka

uferlebnis zu verschaffen."

Sandra Schlering, Head of Home&Garden, Ebay
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»Die Frage ist nicht, was ist technisch moglich,
sondern was bleibt letztendlich von dem, was wir
erreichen wollen, als Kundenmehrwert hangen.

Boris Hedde, Geschiiftsfiihrer IfH Koln

> zwingend einen eigenen On-
line-Shop. Nicht jedes kleine Gar-
tencenter braucht eine eigene Lo-
sung. Das geht auch tiber Partner
oder Marktplatze. Oder auch als
Informationsplattform, als verldn-
gerter Arm aus dem Laden heraus.

These 3: Wir miissen
deutlich flexibler werden
Torsten Kreft: Wir befinden uns
in einem hochdynamischen Pro-
zess. Die Transparenz im Ein-
kaufsprozess nimmt im gesamten
Handel zu. Zugleich vollzieht
sich der Wandel mit einer deut-
lich hoheren Geschwindigkeit.
Die Kommunikation mit dem
Kunden erfolgt in Zukunft in
»Echtzeit®. Darauf miissen wir mit
flexiblen Geschiftsmodellen rea-
gieren.

Beide Modelle, on-und offline,
erginzen sich nach unserer Erfah-
rung hervorragend, wenn die aus
Kundensicht jeweiligen Vorteile
der beiden Kanile dabei verknuipft
werden. Die Erwartungen des
Kunden an die unterschiedlichen
Einkaufswege sind sehr vielfiltig.
Auf der Online-Seite geht es um
Auswahl, Qualitat, Convenience.
Auf der stationdren Seite zusitz-
lich um Einkaufserlebnis. Die Sor-
timentsanforderungen sind sehr
unterschiedlich. So haben Garten-
mobel einen sehr hohen Online-
Anteil. Es geht darum, das Ange-
bot sehr genau zu segmentieren ...
Dr. Johannes Berentzen: ... und
darum, einen Datenaustausch in
der Warenwirtschaft in der Kette
herzustellen. Sowohl bei riickwir-
tigen Prozessen als auch zum Kun-
den hin. Dies wird moglich tiber
die Offenheit von Herstellern, den
Héndlern alle Daten zu geben und
auch umgekehrt — nicht nur ge-
geniiber den Marktforschungsin-
stituten. Das ist ein Weg, der noch
weiter gegangen werden muss, um
in diesem hochdynamischen Pro-
zess kiinftig zu bestehen.

These 4: Handel muss on-
line auffindbar sein

Sandra Schlering: Kunden su-
chen ihre Produkte vornehmlich
iiber Online- Marktplitze. Uber
die Schlagwortsuche finden Sie
das gewtiinschte Produkt. Davon
konnen auch kleine und lokale
Héndler profitieren. Durch eine
Kooperation zwischen eBay und
der Wirtschaftsférderung Mon-
chengladbach konnten beispiels-
weise lokale Ladeninhaber der
niederrheinischen Stadt auf das
verdnderte Kaufverhalten der
Kunden reagieren und ihr Sorti-
ment neben den bisherigen Ver-
triebskandlen auch bei eBay anbie-
ten. Sie haben so den Einstieg in
das Thema Multichannel ge-
schaftt. Thre Kunden kénnen die
Sortimente, die der Héndler on-
line anbieten mochte, auch nach
Ladenschluss noch online sehen.
Torsten Kreft: Die Kraft der Mar-
ke wird in Zukunft eine wesentli-
che Rolle spielen, um wahrgenom-
men zu werden. Ob jeder einzelne
Héndler dazu in der Lage ist, tiber-
regional eine Marke zu werden, das
bezweifele ich. Deshalb muss jeder
Héndler eine Strategie finden, sei-
ne Marke am ortlichen Markt
durchzusetzen. Da kann das Inter-
net helfen, indem er seine Marke
sichtbar macht, wenn er in die ent-
sprechenden Kandle einsteigt.

These 5: Wir brauchen eine
neue Form der Zusammen-
arbeit zwischen Industrie
und Handel

Peter Dombrowsky, Geschifts-
fithrer Romberg: Ich denke, es
sollte eine viel engere Kooperation
zwischen Handel und Industrie
geben. Ich habe eine Bitte an den
Handel: Hort doch auch der In-
dustrie zu. Wir kennen unsere
Produkte am besten. Wir sind die-
jenigen, die entwickeln, die Pro-
dukte nach vorne bringen. Tutori-
als erstellen, Videos drehen, online

+Nur wer die gesamte Palette auch am PoS zeigt,
kann erfolgreich dem Kunden das Gefiihl vermitteln,
hier bin ich richtig aufgehoben."

Kay Harney, Retail Development

zur Verfiigung stellen. Der Kunde
ist dafiir empfinglich. Wir ver-
wenden den gesamten Werkzeug-
kasten der sozialen Medien. Wir
sind bereit, unseren Teil zu leisten.
Uber PoS-Konzepte, die den Kun-
den begeistern sollen, die Produk-
te zu kaufen. Wir bieten unsere
Unterstiitzung an. Der stationdre
Handel hat so viele Chancen, zum
Beispiel Produkte in Funktion zu
zeigen. Die Produkte kénnen mit
allen Sinnen wahrgenommen wer-
den. Das In-Szene-Setzen der Pro-
dukte vor Ort ist der richtige Weg.
Sandra Schlering: Ebay hat ein
Partnerprogramm fiir Markenher-
steller initiiert, wo die Handler mit
180 Marken zusammenarbeiten.
Im Rahmen dieses Programms
kénnen Hersteller eBay diejenigen
Verkidufer auf dem eBay-Markt-
platz nennen, die von ihnen als
Héndler fir den Verkauf von be-

stimmten Produkten autorisiert |

sind. Diese Hindler werden bei
uns gekennzeichnet und hervor-
gehoben. So unterstiitzen wir die
Fachhdndler, indem wir sie von
den Marken autorisieren lassen.
Boris Hedde: Gerade fiir hoher-
preisige Produkte werden bei-
spielsweise Marken- und Herstel-
lerwebsites haufig zur kaufvorbe-
reitenden Informationssuche ge-
nutzt. Aber auch vor Ort - im
Gartencenter - gilt es, neue Kon-
zepte zu entwickeln, die das In-
formations- und Kaufverhalten
der Konsumenten unterstiitzen
und dem gesteigerten Bediirfnis
nach Service und Erlebnis Rech-
nung tragen. Hier wird es vor al-
lem auch auf die zielgerichtete
Zusammenarbeit von Hindlern
und Herstellern ankommen, um
sich gegen Amazon & Co. be-
haupten zu konnen.

These 6: Am PoS die ganze
Bandbreite zeigen

Kay Harney: Der Kunde ist am
PoS an Optik und Haptik interes-

siert. Aber er mochte auch techni-
sche Angebote von seinem Fach-
geschift sehen, mit denen er das
Gewtinschte sonntags auch von
der Couch aus bestellen kann.

»Es wird in der Branche nur bestehen, wer die
individuellen Kundenwiinsche erftllt sowie
Kommunikation und Vertriebskanale verkntipft."

Torsten Kreft, Geschdftsfiihrer Hagebau

Dr. Johannes Berentzen: Der
Handler hat am PoS noch ein
grofles Pfund: Das ist der Ver-
kdufer selbst auf der Flache. Er
kann den Kunden begeistern. Er

hat die Chance, in einem person-
lichen Gesprich viel Emotion rii-
ber zu bringen. Dafiir muss man
die motivierten, engagierten Ver-
kaufer finden. [ |
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