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1 Vorgehen, Auswahl, Zielsetzung

Die bisherigen Ergebnisse des Studienprojektes gemeinsam.online haben gezeigt, wie
wichtig digitales Knowhow fiir den Einzelhandel ist. Die Digitalisierung stellt Handler vor
neue, sich immer schneller wandelnde Herausforderungen. Nur gut informierte und
geschulte Handler bewegen sich im digitalen Raum sicher und schnell. Mit einem
ausgepragten Wissen Uber die vielfdltigen Moglichkeiten, welche die Digitalisierung
Handlern bietet, konnen individuell passende Losungen entwickelt werden, um innerbe-
triebliche Ablaufe zu optimieren und unterschiedliche Kundeninteressen zu identifizieren.

Aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen geht die zweite Onlinebefragung des
Studienprojektes gemeinsam.online daher tiber den Bereich der Onlinemarktplatze hin-
aus. Sie richtet sich bundesweit an alle Einzelhdandler und eruiert den aktuellen Digi-
talisierungsstand im Handel. Auf dieser Basis kann der Bedarf an Hilfestellungen er-
mittelt und darauf aufbauend optimale Schulungsangebote konzipiert werden.

Die Ansprache der Handler erfolgte bundesweit durch abonnentenreiche Newsletter
(HDE, IHK, cima, IFH Koln, Institut fiir City- und Regionalmanagement, Rid Stiftung, ibi-
research) sowie durch Stadtmarketingorganisationen, welche die Umfrage bei lokalen
Handlern bewarben.

Im Befragungszeitraum von Mitte Oktober bis Anfang Dezember 2018 wurden insgesamt
173 Fragebogen ausgefiillt. Die Auswertung erfolgte anonymisiert und als ganze Gruppe.

Wenngleich Bayern als Schwerpunkt des In welchem Bundesland / welchen
Studienprojektes gemeinsam.online das Bundeslandern ist Ihr Einzelhandels-
am stdrksten vertretene Bundesland ist, unternehmen vertreten?

betreiben fast zwei Drittel der teilneh-
menden Einzelhandler ihre Geschéafte in
anderen Bundeslandern. Insofern liefert

die Befragung Erkenntnisse iber Handler

im gesamten Bundesgebiet. . ”
& & H Bayern ® weitere Bundeslander

Im besonderen MaBe gibt die Handlerbefragung Auskunft iber den Digitalisierungsstand
kleinerer Einzelhandelsbetriebe aus Sicht ihrer Inhaber. Von den Befragten weisen sich
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82% als Geschaftsinhaber aus!. 68% der Betriebe haben 1-9 Mitarbeiter, weitere 28%
10-49 Mitarbeiter. Samtliche Warengruppen sind vertreten.

! Die ubrigen Teilnehmer setzen sich zusammen aus Angestellten mit Personalverant-

wortung (7%), Geschaftsfiihrern (2%), Fachberatern (1%), IT-Verantwortlichen (1%)
und anderen (4%).
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2 Auf einen Blick:
Die wichtigsten Befragungsergebnisse

1. Gespaltenes Verhdltnis zum digitalen Wandel
Unter den Handlern zeigen sich deutliche Diskrepanzen hinsichtlich ihrer jeweiligen
Einstellung zum digitalen Wandel. Viele sehen in der Digitalisierung Entwicklungs-
moglichkeiten fur ihren Betrieb und gehen das Thema aktiv an, um eine passende
Digitalisierungsstrategie zu finden. Uber die Hilfte der befragten Handler ist jedoch
nicht sicher, ob sie an den Entwicklungen teilhaben kann oder will und ob nicht
doch die Nachteile fiir das eigene Unternehmen Uberwiegen.

2. Handler investieren in die Digitalisierung
Grundsatzlich besteht Investitionsbereitschaft, wie der Erwerb moderner Warenwirt-
schaftssysteme sowie Hard- und Software und der Einsatz von Onlinemarketing
und Mitarbeiterschulungen zeigen.
Fur die ,,Zogerer” stellt offensichtlich die fehlende Orientierung eine Barriere dar.

3. Die wichtigsten Kanale der digitalen Kundenansprache sind im Einsatz

Die Bedeutung von Internetwerbung im Marketingmix von Handlern ist stark gestie-
gen. Uber 70% der Befragten haben ihr Budget fiir Onlinemarketing in den letzten
funf Jahren erhoht. Eine eigene Webseite, Eintrage in Verzeichnisdiensten und
Soziale Medien werden von einem Grof3teil der Handler fiir die Firmenprasentation
eingesetzt. Um die Mindestanforderung zur Sichtbarkeit des stationaren Handels
im Internet zu erfiillen, sollte zumindest in Onlineverzeichnissen eine 100%ige
Abbildung aller Einzelhandler als MaRBstab dienen.

4. ,Handel ist Wandel® gilt auch fir das Onlinemarketing
Marketingkandle und -methoden sind nicht statisch. Der Handel muss insbesondere
online auf Veranderungen im Nutzerverhalten reagieren. Trends wie die Bedeu-
tungsverschiebung von Facebook zu Instagram, der Einsatz von Messengerdiensten
oder die Einflussnahme Uber Youtube-Videos werden bereits von einigen Einzel-
handlern mitgegangen.

5. Im Ladengeschédft werden Cross-Channeling und verkaufsunterstiitzende Technolo-
gien zogerlich eingesetzt
Vielen Handlern gelingt es noch nicht, die Kunden im Ladengeschaft auf die eigenen
Angebote im Internet aufmerksam zu machen. Andererseits werden auch innovative
Losungen eingesetzt, um digitale Inhalte im stationdren Geschaft erlebbar zu ma-
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chen. Dies geschieht bisher vorwiegend Uber kundeneigene Gerate. Verkaufsunter-
stiitzende Technologien werden primar in der Beratung durch die Mitarbeiter ein-
gesetzt.

6. Der Onlinehandel ist kein zentraler Verkaufsweg fiir stationdre Einzelhandler
Die befragten Handler stehen dem Onlinehandel zogerlich gegenilber. Einstiegshir-
den wie die Anforderungen an ein Warenwirtschaftssystem spielen hier eine Rolle.
Diejenigen, die sich entschieden haben, das Internet als Vertriebskanal zu nutzen,
setzen trotz des hoheren Aufwandes vorwiegend auf den Aufbau eines eigenen
Webshops. Doch auch Marktplatze sind beliebt.

7. Es herrscht eine groe Nachfrage nach Weiterbildungsméglichkeiten
Der Wissensbedarf zum vielschichtigen und sich schnell weiterentwickelnden Thema
Digitalisierung ist nach wie vor groB. 90% bilden sich zu Digitalisierungsthemen
weiter. Ebenso viele bieten ihren Mitarbeitern Weiterbildungsmaéglichkeiten an. Fach-
artikel, Schulungen und der personliche Austausch tragen zum Wissensaufbau bei.
Dennoch bleiben grof3e Informationsliicken.
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3 Einstellung zur Digitalisierung

Einstellung zum digitalen Wandel

Wie Entscheidungstrager der Digitalisierung gegeniberstehen, entscheidet Uber die
Adaptionsfahigkeit und Resilienz eines Einzelhandelsbetriebes in einer sich immer
schneller verandernden Handelslandschaft. 43 % der Studienteilnehmer nehmen die
Digitalisierung als Chance fir ihr Unternehmen wahr. Dass sich Uber die Halfte jedoch
weiterhin unsicher ist, ob sie vom digitalen Wandel profitieren kann, zeigt gleichzeitig
eine innovationshemmende Stimmung. Knapp jeder flinfte Befragte ist sich noch
unsicher, auf welche Weise er der Veranderung entgegentreten kann oder auflert sogar
eine resignierte Haltung. Da die Digitalisierung langst nicht mehr in den Anfangsschuhen
steckt, in der eine gewisse Verunsicherung natlrlicher ware, fallt diese zogerliche
Haltung besonders negativ ins Gewicht.

Die Diskrepanz zwischen Skepsis und der Wahrnehmung von Chancen auBert sich
insbesondere bei den Geschéftsinhabern. Umfrageteilnehmer in anderen Funktionen
sehen dem digitalen Wandel positiver entgegen. Sie Gibernehmen in ihrem Unternehmen
leitende und beratende Funktionen und beschaftigen sich intensiver mit dem Thema.

Wie ist lhre personliche Einstellung mit Blick auf den digitalen
Wandel?

Mir ist das alles zu kompliziert und ich
liberlege, ob ich mir das noch antun muss.

Ich kann noch nicht wirklich
sagen, wie ich konkret damit 11%

umgehen soll. . .
g Ich sehe in erster Linie

Chancen fur mein
Unternehmen.

Ich schwanke noch bei
den Vor- und Nachteilen.
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Digitalisierungsstrategien

Viele Einzelhandler haben die Notwendigkeit zum eigenen Handeln erkannt und
begegnen der Digitalisierung aktiv. Die groen Einzelhandelsunternehmen mit ber 600
Filialen nehmen selbstverstandlich eine Vorreiterstellung ein. Sie haben eine individuelle
Digitalisierungsstrategie ausgearbeitet, entsprechend derer sie neue Trends umsetzen,
in Modernisierungen investieren und ihr Personal im digitalen Service schulen.

Doch auch kleinere Unternehmen folgen. Knapp ein Viertel (24%) aller befragten Un-
ternehmen gibt an, stets auf dem neusten Stand zu sein. Ein Finftel hat durch die
Ausarbeitung von Konzepten und Strategien die Basis zur langfristigen Wettbewerbsfa-
higkeit in einer digitalen Welt bereits geschaffen. Um hierhin zu gelangen gilt es,
geeignete Moglichkeiten auszutesten, womit knapp ein Drittel der Unternehmen
begonnen hat. Insgesamt fallt auf, dass die Investition in technische Infrastruktur ge-
genliber Mitarbeiterschulungen und -aufklarung zu Themen der Digitalisierung derzeit
noch eine Ubergeordnete Rolle spielt.

Bei kleineren Unternehmen zeigen sich groBe Unterschiede bzgl. ihrer jeweiligen Ein-
stellung zum digitalen Wandel. Einerseits gibt es eindeutig positive Tendenzen und
Aktivitaten, andererseits zeigt sich eine grolle Unsicherheit gepaart mit entsprechendem
abwartendem Stillstand. Uber ein Viertel (28%) der teilnehmenden Unternehmen geben
an, noch nicht genau zu wissen, wie sie der Digitalisierung begegnen wollen.
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Wie begegnet Ihr Unternehmen derzeit der Digitalisierung? Mehrfachnennung méglich, n = 212

Wir sind entsprechend unserer Digitalisierungs-Strategie immer auf dem
neusten Stand und nehmen laufend Anpassungen vor.
Es wurde bereits ein eigenes Konzept erarbeitet, das sich nun in der o
Y befindet N o
= msetzung befindet.
o
7
o0 Derzeit investiert das Unternehmen in die Modernisierung von Hard- und
c Software.
()
%)
©
i Die Mitarbeiter werden liber Auswirkungen der Digitalisierung auf das _ 14%
a Unternehmen und die Arbeit informiert. °
Die Mitarbeiter erhalten Schulungen im modernen Service und im Umgang
mit den sozialen Medien.

Das Unternehmen probiert derzeit einige Moglichkeiten aus, um einen _ 31%
individuellen digitalen Weg zu finden. °
Das Unternehmen will sich grundsatzlich digital neu aufstellen, ist aber noch
in der Orientierungs- und/oder Ideenphase.
Noch weil} das Unternehmen nicht genau, wie es mit der Digitalisierung _ 7%
umgehen soll. 0
-5% 5% 15% 25% 35%
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/. Kundenansprache und Kundenbindung im Internet

Bekannte und genutzte Onlinekanéle

Wer im Internet nicht auffindbar ist, existiert flir den sich online informierenden Kunden
nicht. Die Umfrage zeigt, dass Einzelhandler diese Warnung verinnerlicht haben. Sie
kennen die relevantesten Kanale zur Firmendarstellung im Internet und prasentieren
sich auf diesen. Eine eigene Website ist der am haufigsten genutzte Kanal. Da sie
Raum fir eine ausfiihrliche und individuelle Vorstellung der Unternehmen bietet, bildet
sie den optimalen Grundbaustein eines Onlinemarketings. Auch Verzeichnisdienste, die
relevante Informationen wie z.B. Offnungszeiten zusammenfassen, werden von 81% der
Teilnehmer eingesetzt. Im Interesse einer erhdhten Sichtbarkeit des Einzelhandels, ware
es winschenswert, dass in beiden Kandlen eine vollstandige Abdeckung erzielt wird,
insbesondere da Websites und Verzeichniseintrage von Suchmaschinen bei lokalen
Suchanfragen bevorzugt werden.

Uber welche Onlinekanale ist Ihr Unternehmen fiir Kunden
sichtbar bzw. welche nutzt es, um mit den Kunden in Kontakt

zu bleiben?
Eigene Website 86% F27%| 1%
Verzeichnisdienste, z.B Google My Business
o ' : ' %l 29
Bing fiir Unternehmen, GelbeSeiten.de etc. . i 10%0 2%
Soziale Medien, z.B. Facebook, Instagram etc. 76% 57 17% 012%
Online-Werbung (z.B. auf Website, in sozialen
Netzwerken, in Suchmaschinen etc.) = S 2% 5%
Messengerdienste, z.B. Facebook Messenger
WhatsApp etc. 48% A 36% M 4%
E-Mail Newsletter 31% 15% 48% 6%
Digitales Empfehlungsmarketing IFTSZNIENEZ 51%
Digitale Kundenkarte [EZANE 68%
Eigene App  [EAF 77%

B Im Einsatz M Geplant Nicht geplant/ungenutzt B Unbekannt / WeiR nicht
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Die Halfte derjenigen Unternehmen, die eine Website betreiben, erweitern ihre
Onlinesichtbarkeit im Sinne des Multi-Channel-Marketings mindestens auch durch
Prasenzen auf Verzeichnisdiensten und Sozialen Medien.

Auffallig ist Uberdies, dass Messengerdienste (z.B. Facebook Messenger oder WhatsApp
for Business) bereits starker genutzt werden als E-Mail Newsletter, welche im Vergleich
eine geringere Klickrate erzielen. Hier lasst sich ein Trend hin zu einer starkeren und
schnelleren Interaktion zwischen Handler und Kunden erkennen.

Obwohl es keineswegs eine neue Erscheinung ist, wird das digitale
Empfehlungsmarketing dagegen noch wenig eingesetzt. Jedem fiinften Befragten ist es
unbekannt. Doch Kunden schenken den Empfehlungen anderer Kunden oder als
vertrauenswiirdig erscheinenden Meinungsfihrern (Stichwort Influencer®) eine hohe
Glaubwiirdigkeit. Mit einer gezielt angeregten Diskussion kann eine Markenbotschaft
durch Bewertungen, Reaktionen und Teilen schnell kanaliibergreifend gestreut werden.

Verzeichnisdienste

Fragt man diejenigen Handler, die in Verzeichnisdiensten eingetragen sind, nach den
genutzten Plattformen, spiegelt sich die Marktmacht von Google wieder. Ein Google My
Business Eintrag erzeugt eine hohe Sichtbarkeit, da er von der meistgenutzten Such-
maschine bevorzugt angezeigt wird. Fast 90% der Befragten nutzen dieses Potential.
Doch auch Eintrdge anderer Verzeichnisdienste werden in Suchmaschinenergebnissen

In welchen Verzeichnisdiensten ist |hr Unternehmen
eingetragen?

89%
34%
18% 13% 2% [ R |
3 2 2 Q Q & o
\(\e"’ o0 gvb @ i e &
S X2 X o) S
NS ™ <2 & & N
g o & N > P
@\\ N2 &S S & ©
' N2 &
) © &
Q Q
& )
>

HJa ® Nein
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unter den ersten Ergebnissen gelistet und liefern dem Suchendem einen Uberblick der
wichtigsten Informationen. Insofern ist es fur Handler sinnvoll, Eintrage in mehreren
Verzeichnissen zu pflegen, zumal sie ebenfalls von Nutzern anderer Suchmaschinen
wie Bing oder Yahoo gefunden werden mochten.

Soziale Medien

Auch mit Blick auf die Handler, die in den Sozialen Medien vertreten sind, wird deutlich,
dass nahezu alle Uber einen Firmenauftritt im meistgenutzten Netzwerk Facebook ver-
figen. Gleichzeitig zeigt sich, dass die befragten Handler auf Verdnderungen im Nut-
zerverhalten reagieren. 57% der in Sozialen Medien aktiven Handler platzieren sich auf
Instagram. Die 2012 von Facebook aufgekaufte Plattform weist stetig wachsende Nut-
zerzahlen auf und wird von einem vergleichsweise jingeren Publikum genutzt. Instagram
Stories l6sen mittlerweile hohere Interaktionsraten aus als der News Feed in Facebook.
Da die beiden Sozialen Netzwerke miteinander verknlipft sind, ist es nicht verwunderlich,
dass alle befragten Handler, die Instagram nutzen, ebenfalls angeben, eine Facebook-
seite zu betreiben. So konnen sie Inhalte Uber beide Kandle gleichzeitig streuen und
eine groBe Reichweite erzielen.

In welchen Sozialen Medien ist |hr Unternehmen mit einer
eigenen Seite fiir Kunden sichtbar?

96%

20%

11%

Facebook Instagram YouTube Pinterest Twitter
HJa B Nein

Da sich Videos hoher Klickraten erfreuen, sich gut in andere Plattformen einbinden
lassen und dort gegeniiber statischen Inhalten starker gewichtet werden, nutzen Hand-
ler auch das beliebteste Videoportal YouTube verstarkt als Werbekanal.

Pinterest fokussiert sich Uberwiegend auf den DIY- und Lifestylebereich und ermoglicht
weniger Interaktionen als etwa Instagram. Aufgrund der spezifischen Zielgruppe, die
hierliber angesprochen werden kann, wird Pinterest von weniger Handlern bespielt.

Der Microbloggingdienst Twitter spielt gegenliber den starker bildorientierten Plattfor-
men Facebook, Instagram und YouTube eine untergeordnete Rolle im B2C-Marketing.
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Budget fiir Onlinemarketing

Die wachsende Bedeutung von Onlinewerbung im Marketing Mix von Handlern spiegelt
sich in gestiegenen Investitionen wieder. 71% der Befragungsteilnehmer erhohten ihr
Budget fir die Kundenansprache lber das Internet in den vergangenen 5 Jahren. Im
Durchschnitt werden 29% des Werbebudgets hierfiir eingesetzt. Gegeniiber analogen
Medien haben Onlinekandle eine hohere Reichweite, weisen durch die zielgruppenspe-
zifische Auswahl der Empfanger geringere Streuverluste auf und ermoglichen eine
rasche Erfolgskontrolle (z.B. liber die Conversion-Rate).

Der Anteil derjenigen, die nicht in Onlinemarketing investiert haben, ist nahezu de-
ckungsgleich mit den offensichtlich ,,Resignierten”, die sich nicht mehr mit den neuen
Entwicklungen beschaftigen mochten.

Mein Unternehmen hat in den letzten 5 Jahren das Budget fiir
Onlinemarketing...

71%

22%
I
erhoht. gleich belassen. verringert. Es wurde nicht in
Onlinemarketing
investiert.

Cross-Marketing von Off- zu Online

Onlinemarketing ist selten der einzige Marketingkanal, sondern Teil einer Uber mehrere
Kandle gestreuten Werbestrategie. Nach wie vor findet Kommunikation mit den Kunden
unmittelbar im Ladengeschaft und tber analoge Werbemittel statt. On- und Offline-
malnahmen sollten dahingehend zusammenspielen, dass sie aufeinander verweisen.
Wahrend Internetauftritte beispielsweise tber den Warenbestand und aktuelle Aktionen
im Ladengeschaft informieren, sollte auch umgekehrt im Geschaft auf die Onlinekanale
hingewiesen werden. Hier platzierte zusatzliche (Produkt)informationen, Serviceangebote
oder beispielsweise Gewinnspiele stellen einen Mehrwert fir den Kunden dar und tragen
langfristig zur Kundenbindung bei.

CIMA Beratung + Management GmbH 2019 Seite 14



GEMEINSAM ONLINE - Online-Plattformen mit lokalem Fokus Vierter Zwischenbericht / Abschlussbericht
. I—— ]

Wie machen Sie Kunden im Geschaft auf lhre Onlineaktivitaten
aufmerksam?

Mit Hinweisen (lcons, URLs etc.) auf

Broschiiren, auch aufRerhalb des Geschafts

Mittels Nutzung der kundeneigenen Gerate

durch (technische) Losungen wie Beacons, NFC,

QR-Codes

Durch unsere eigenen elektronischen Displays
. .. 10%
im Geschaft
haufenster der o postern im esch
Schaufenster oder auf Postern im Geschaft °

HJa m Nein

Das sich hieraus ergebende Potential wird von den befragten Handlern, die eine
Onlineprasenz haben, noch nicht ausgeschopft. Jeder flinfte verpasst es ganzlich, seine
Kunden im Ladengeschaft auf diese aufmerksam zu machen.

Andererseits setzen 37% innovative Losungen ein. Kunden werden eingeladen, sich
Uber ihre eigenen Endgerdte Onlineinhalte des Handlers anzusehen. NFC ermdglicht
zusatzlich das kontaktlose Zahlen kleiner Betrage.

Einzelhdndler investieren verstarkt in Onlinemarketing. Sie haben gelernt, |Ihre Zielgrup-
pen uber die Kandle mit den hochsten Nutzerzahlen anzusprechen. Die meisten pflegen
eine eigene Website, einen Google My Business Eintrag und/oder eine Facebookseite.
Durch die Nutzung verschiedener Kandle ist die Wahrscheinlichkeit, die Zielgruppe dort
zu erreichen, wo sie sich bewegt am grof3ten. Trotz der Marktdominanz von Google
und Facebook ist es Uberdies sinnvoll, auch andere Verzeichnisdienste und Soziale
Medien in das eigene Onlinemarketing zu integrieren. Welche Kanadle fiir den einzelnen
Handler letztlich die richtigen sind, ist individuell zu entscheiden. Hierzu ist fundiertes
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Wissen Uber die Nutzergruppen verschiedener Medien und die unterschiedlichen Mog-
lichkeiten der Kundenansprache notwendig: Auf welchen Kandlen bewegt sich meine
Zielgruppe? Welche Funktionen bieten mir diese? Wie kann ich mein Storytelling tber
verschieden Kandle hinweg verkniipfen? Eine sauber ausgearbeitete Strategie ist das
Fundament fir ein erfolgreiches Onlinemarketing.
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5 Technologieeinsatz

Verkaufsunterstiitzende Technologie im Geschaft

P . Verkaufsunterstiitzend Technologi
Setzen Sie in lhrem Geschaft erkaufsunterstutzende  fechnologien

verkaufsunterstitzende
Technologie wie z.B. Tablets ein?

kennzeichnen den Digitalisierungsfort-
schritt. Uber ein Viertel der Umfrage-
teilnehmer setzt entsprechende Losun-
Ja, als Self-Service gen im Ladengeschéft ein. Die Nutzung

des Kunden erfolgt primar durch die Mitarbeiter,

5%

Ja, bei Beratung wihrend die eigenstindige Bedienung

d%mh d.en durch die Kunden noch wenig verbrei-
Mitarbeiter ]
23% tet ist.

Sowohl im Beratungsgesprach durch
den Mitarbeiter als auch im Self-Ser-
vice finden sich zahlreiche Einsatzmog-
lichkeiten. Die Einsicht von Kundenda-
ten zwecks personalisierter Beratung, der Zugriff auf detaillierte Produktinformationen
oder auf ein erweitertes Sortiment und die eigenstandige Bezahlung sind nur einige
Beispiele.

Insbesondere der Technologieeinsatz als Self-Service fiir den Kunden bestarkt durch
ein spielerisches Erkunden der virtuellen Markenwelt die Kaufentscheidung und tragt
zu einem einzigartigen Einkaufserlebnis bei. Die Inhalte konnen analog derer sein, die
Kunden beispielsweise iber QR-Codes oder Beacons auf ihren eigenen Endgeraten
einsehen. Die Bedienung bereitstehender Gerdte senkt jedoch die Nutzungshirde.

Nutzung von Warenwirtschaftssystemen

Ein modernes Warenwirtschaftssystem erleichtert nicht nur die Buchfiihrung, sondern
ist als Schnittstelle auch Voraussetzung fiir zahlreiche DigitalisierungsmaBnahmen im
Handel. Uber die Hilfte der befragten Hindler verfiigen iiber eine moderne oder
speziell fir das Unternehmen entwickelte Losung. Dennoch tut sich insgesamt ein
Nachholbedarf auf. 15% improvisieren mit Tabellenkalkulationsprogrammen. Fast
ebenso viele flihren ihre Buchhaltung sogar noch handschriftlich.
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Wie verwaltet |hr Handelsunternehmen den Warenbestand?

Fir die Warenbestandspflege haben wir
handschriftlich gefiihrte Listen.

14%

Unseren Warenbestand pflegen wir in Form

einer Tabellenkalkulationsanwendung (z.B. MS _ 15%
Excel).
Wir nutzen ein Warenwirtschaftssystem, das
schon mehrere Jahre alt und wahrscheinlich _ 16%

nicht ganz modern ist.

Wir nutzen eine eigens fiir/von uns entwickelte
Datenbanklésung (z.B. auf Basis von MS
Access).

7%

Wir nutzen ein modernes
Warenwirtschaftssystem.

47%

Modernisierungsbedarf tat sich bereits in den Interviews mit den Projektmanagern
lokaler Marktpldatze und in der Umfrage unter deren Nutzern auf (siehe zweiter und
dritter Zwischenbericht). Ein elektronisches Warenwirtschaftssystem verspricht u.a. durch
die Automatisierung des Bestandsmanagements (Wareneingang, Disposition, Bestellun-
gen) und der Kundendatenbank (CRM) eine tdgliche Zeitersparnis. Insbesondere beim
Einsatz verschiedener Vertriebskandle ist die Konnektivitdit mit externen Systemen un-
abdingbar.
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6 Vertriebskanale

Onlinehandel

Der Onlinehandel verbucht weiterhin hohe . )
Vertreiben Sie

Wachstumsraten. Uber ein Drittel der befragten .
Handelsware online?

Unternehmen sind auf den Zug aufgesprungen
und vertreiben selbst Waren uber das Internet.
lhnen bietet der Onlinehandel die Chance ei-
ner Umsatzsteigerung. Denn der potenzielle
Kundenstamm vergrofert sich mit der erhoh-
ten, Uberregionalen Reichweite. Aus Sicht der

Kunden sind die Bequemlichkeit sowie die
orts- und zeitunabhangige Verfiigbarkeit aus-
schlaggebende Servicekomponenten fiir den Kauf im Internet. Der Onlinehandel macht
im Durchschnitt ca. 30% des Gesamtumsatzes der befragten Handler mit Online-
Vertriebskanal aus. Der Wert umfasst jedoch auch drei Handler, die trotz stationarer
Prasenz 100% ihrer Umsétze online generieren. Sie nutzen das Ladengeschaft lediglich
als Showroom. Insgesamt ist die Varianz sehr groB (2%-100%).

Ein eigener Webshop ist der meistgenutzte Online-Vertriebskanal. Er bietet Raum, lber
ein einpragsames Design und individuelle Leistungen ein einmaliges Markenerlebnis zu
transportieren. Technisch und gestalterisch ist ein Webshop entsprechend der spezifi-
schen Anforderungen des Einzelhdndlers optimierbar. Der Shopbetreiber entscheidet
selbst, zu welchen Konditionen er die Ware anbietet. Die Flexibilitat, die Webshops
bieten, erfordert allerdings finanzielle und zeitliche Ressourcen fiir Aufbau, Pflege und
Logistik. Mit den Anforderungen an das Shopsystem steigt das benétigte Wissen in
der Webentwicklung.

Trotz des hoheren initialen Aufwandes ziehen die befragten Héandler, die Onlinehandel
betreiben, einen eigenen Shop gegeniiber Marktplatzen vor. Marktplatze gelten als
leichte Einstiegsmoglichkeit in den Onlinehandel. Insbesondere globale Plattformen wie
eBay und Amazon verfiigen uber eine grolRe Bandbreite an Kunden. Mit geringem Risiko
und Know-how konnen Einzelhandler sich dort an den Onlinehandel herantasten und
Ablaufe erlernen. Den geringen Einstiegshiirden steht jedoch die Abhangigkeit von
Geschaftsbedingungen gegeniiber. Werden die strengen Vorgaben, beispielsweise zu
Versand- oder Zahlungsarten nicht eingehalten, folgt nach zwei Mahnungen schnell die
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Sperrung des Accounts. Die Gewinnmarge féllt wegen der zu zahlenden Grundgebiihren
und Provisionsabgaben gering aus. Zudem herrscht durch die hohe Zahl von Produkt-
angeboten eine hohe Preisorientierung.

Auf lokalen Marktplatzen ist die Wettbewerbssituation dagegen abgeschwdcht. Sie
dienen primar als digitales Abbild des stationdaren Handels in einer Kommune oder
Region. Dass ihre Nutzung in der Befragung anteilig recht hoch ist, konnte auf den
Kontext des Studienprojektes gemeinsam.online zuriickgefiihrt werden.

Welche E-Commerce-Kanéle nutzen Sie?

Eigener Webshop _ 63%
Globale Marktplatze (z.B. eBay, Amazon) _ 49%
Lokale Marktplatze _ 21%
Sonstiges - 7%

Nur 28% bedienen sowohl einen eigenen Webshop als auch einen Marktplatz. Durch
einen Multichanneling-Ansatz bietet sich auch hier das Potential, verschiedene
Kundengruppen anzusprechen.

Letztlich variiert die Entscheidung, welche Absatzkandle fiir den einzelnen Handler
geeignet sind, mit seinen individuellen Anforderungen. Vor dem Einstieg sind daher
grundlegende Fragen zu Zielgruppe, Preis- und Vertriebsstrategie zu klaren.

Lieferoptionen

Der postalische Versand von online verkaufter Ware (berwiegt nach wie vor. Immer
mehr Handler bieten Lieferoptionen an, die den Online- und Offlinehandel kunden-
freundlich kombinieren. 38 % der Unternehmen liefern innerhalb eines begrenzten
Umkreises. Die beiden Moglichkeiten “Reserve & Collect” und “Buy & Collect”, bei dem
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die Artikel online bestellt bzw. bezahlt und anschlieBend in einer ausgewahlten Filiale
vom Kunden abgeholt werden, werden jeweils von einem Viertel angeboten. In den
vorangegangenen Interviews mit Projektmanagern lokaler Online-Plattformen hatte sich
jedoch gezeigt, dass die Kundenakzeptanz hinter den Erwartungen zurickblieb.

Welche Lieferoptionen bieten Sie im E-Commerce?

Versand | <
Lieferung im Umkreis _ 38%
Reserve & Collect _ 26%
Buy & Collect _ 24%

Zahlungsmethoden

Onlinehandler bieten verschiedenste Zahlungsmoglichkeiten an, um die Zufriedenheit
und Kaufbereitschaft ihrer Kunden zu erhohen. Zu den am meisten angebotenen Zah-
lungsmethoden zahlt der Kauf auf Rechnung, Lastschrift- und Kreditkartenzahlung. On-
line-Bezahlsysteme (E-Payment) wie beispielsweise PayPal oder Paydirekt haben in den
letzten Jahren stark aufgeholt. Auch Zahlungsangebote mit Paydirekt werden ausgebaut,
um dem boomenden Online-Banking entgegenzukommen. Die Ratenzahlung wird selten
angeboten. Sie lohnt sich vorwiegend fiir Anbieter von hoherpreisigen Produkten.

Die Barzahlung ist weiterhin die beliebteste Zahlungsmethode der Deutschen und wird
von allen stationaren Handlern akzeptiert.

Neben der gebraulichen Barzahlung nimmt die Kartenzahlung ebenfalls eine wichtige
Rolle ein. Eine Zahlung mit EC-Karte wird von den befragten Handlern haufiger
angeboten als ein Zahlungsvorgang mit der weniger verbreiteten Kreditkarte. Auch der
Kauf auf Rechnung steht noch vor der Kreditkarte.

Gutscheinkarten als Kundenbindungunsinstrument sind weit verbreitet und werden von
60% akzeptiert. Die kaum noch gebraduchliche Methode der Scheckzahlung ist weiterhin
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teilweise moglich. Bisher noch nicht durchgesetzt hat sich die mobile Zahlung per App.
Dass 17% die Einfihrung planen, kann auf ein zukiinftige Verbreitung schlieBen lassen.

Welche Zahlungsmethoden bieten Sie in Ihren Online-
Vertriebskanalen?

Rechnung 80% 3% 17%
Lastschrift oder Kreditkarte 79% 3% 18%
E-Payment, z.B. PayPal
Paydirekt (Direktzahlung) 68% 10% 23%
Nachnahme 35% 1% 62%
Ratenzahlung BEFA CFA 82%

B Bieten wiran  ®Planen wir  H Nicht angeboten & nicht geplant

Welche Zahlungsmethoden bieten Sie im Ladengeschaft an?

Barzahlung
EC-Karte
Rechnung / Finanzierung
Kreditkarte 69% 10% 21%
Gutscheinkarte 60% 10% 30%
Scheck 29% 1% 67%
Mobile Zahlung per App B4 17% 75%

B Bieten wiran  EPlanen wir  H Nicht angeboten & nicht geplant
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7 Wissensaufbau und -transfer

Wissensstand

Einzelhandler begegnen dem Thema Online-Sichtbarkeit durch die Prasenz mit eigenen
Webseiten, Verzeichnisdiensten und Sozialen Medien. Um professsionelle Onlineauftritte
aufzubauen und dauerhaft attraktiv zu halten, ist seitens der Handler vertieftes Know-
how Uber deren Funktionsweise unabdinglich.

Mit den meistgenutzten Kandlen des Onlinemarketings haben sich die befragten Handler
auseinandergesetzt. Hinsichtlich der Anforderungen und Moglichkeiten einer mordernen
Webseite fiihlen sich 79 % informiert, Uber die von Sozialen Medien 60%. Dem stehen
jedoch 86% entgegen, die sich liber eine Webseite prasentieren und 76% die Soziale
Medien bespielen. Diese Diskrepanz birgt die Gefahr einer unprofessionellen Umsetzung.
Der Imageverlust durch einen im Schnellschuss erstellten, ungepflegten oder
unzeitgemalen Auftritt wirkt sich mitunter negativer aus, als nicht Uber eine Webseite
oder Soziale Medien gefunden zu werden.

Die Mindestanforderung, um im Internet sichtbar zu werden, ist ein Eintrag in einen
Verzeichnisdienst. Hier sollten alle Handler aktiv werden. Der Eintrag eines
Einzelhandelbetriebs ist in wenigen Schritten erfolgt und kaum pflegeintensiv. Trotzdem
tut sich ein groRes Wissensdefizit auf (39%). Hier wire weiter zu eruieren, ob sich
Unklarheiten rein auf die Unternehmensprofile beziehen oder erweiterte Funktionen
betreffen. Denn die zahlreichen Moglichkeiten in Verzeichnisdiensten reichen von der
Reaktion auf Bewertungen, lber das Verfasssen von Beitragen bis hin zum Schalten
kostenpflichtiger Werbeanzeigen, etwas mit Google Ads.

Obwohl nur 38% das Internet als Vertriebskanal nutzen, haben sich 52% (ber
Moglichkeiten des Onlinehandels informiert. Offensichtlich haben Handler hier aufgrund
der hoheren Einstiegshiirden eine besonders zogerliche Haltung und hinterfragen das
Kosten-Nutzen Verhaltnis.

Uber die vielzdhligen Moglichkeiten des Empfehlungsmarketings sind nur 36% der
befragten Handler informiert. Obwohl der Einsatz Uber alle beschriebenen Kanale
moglich ist, wird es erst von 16% eingesetzt. Empfehlungsmarketing kann viele Gesichter
haben. In den Sozialen Medien kénnen etwa mit hilfreichen Tipps, interessanten Trends
oder emotionalen Geschichten rund um das Geschaft gezielt Diskussionen angeregt
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werden und zum Mitreden einladen. Durch die gegenseitige Empfehlung mit
kooperierenden Gewerbetreibenden wird die Reichweite erhoht. Es ist sinnvoll, rasch
auf Bewertungen in Onlineverzeichnissen zu reagieren oder auch eigene Systeme z.B.
,Kunden werben Kunden® zu implemtieren.

Ich flihle mich bestens informiert Gber die Moglichkeiten...

... einer modernen Unternehmenswebsite. 42% 37% 19% |2%

... einer Firmenprasentation und den Austausch o " 5 o
mit Kunden in sozialen Medien. =t Sk 27%

Datemschutsgrandvrordnung (D5GVO). % [
... von Eintragen in Onlineverzeichnissen. 32%
... des Onlinehandels. 33%
... der Ssuucchhr:qaasscchhi ?neennczl\p/);irrkr:lijenr; ng und 40%
... des digitalen Empfehlungsmarketings. 41%
... von Displaywerbung. 47%

W Trifft zu W Trifft eher zu Trifft eher nicht zu B Trifft Gberhaupt nicht zu

Ein Onlineauftritt ist noch kein Garant, vom suchenden Kunden gefunden zu werden.
Suchmaschinenoptimierung ist ein zentrales Schlagwort bei Aufbau und Pflege eines
Auftrittes. Denn Suchmaschinen wie Google, Yahoo oder Bing listen bevorzugt Websei-
ten auf, die bestimmte Anforderungen erfillen. Unter den Umfrageteilnehmern herscht
hier noch viel Unsicherheit. Fir sie ist es wichtig, die Kriterien zu kennen, uber die
ihre Webseiten und Auftritte in den Sozialen Medien unter die ersten Ergebnisse
gepusht werden. Hierunter fallen u.a. die Verwendung von Schliisselbegriffen, ein
Responsive Design, eine hohe Bildauflosung oder der Einsatz von On- und Offpage-
Links.
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Kostenpflichtige ~ Suchmaschinenwerbung  verstdrkt die  Sichtbarkeit  zusatzlich.
Beispielsweise mit GoogleAds werden Werbeanzeigen prominent lber den Suchergeb-
nissen eingeblendet. Sie fallen dem Suchenden sofort ins Auge. Eine hohe Relevanz
der Anzeige wird durch die zielgruppenspezifische Selektion nach bestimmten Schlis-
selwortern oder Anfragen aus einer Region gewahrleistet.

Displaywerbung bietet eine ahnliche Funktionsweise. Sie platziert Werbeanzeigen auf
fremden Webseiten und Apps. Sowohl bei der Suchmaschinen- als auch bei der Dis-
playwerbung entstehen bei den meisten Anbietern nach dem ,Pay per Click®-Prinzip
erst Gebulhren, sobald ein Interessent durch einen Klick oder einen Anruf auf die
Anzeige reagiert, also eine ,,Conversion® erzeugt. Insofern sind sie auch fir kleinere
Unternehmen geeignet, die Aufmerksamkeit auf einer ihrer Onlineprdsenzen leiten
mochten.

Onlinemarketing ist fur die Uberwiegende Zahl der Handler kein Neuland mehr. Erste
Schritte sind gemacht. Webseiten, Verzeichnisdienste und Soziale Medien werden ein-
gesetzt. Dennoch zeigen sich weitreichende Wissensliicken tber deren Einsatzmoglich-
keiten. Nur ein kleiner Teil der Befragten fihlt sich vollumfanglich Uber die bereitste-
henden Funktionen in den verschiedenen Kanalen und die Schraubstellen zur Optimie-
rung der Kundenansprache informiert. Hier muss den Handlern unter die Arme gegriffen
werden. Wenn sie wissen wie, bietet ihnen Onlinemarketing im Vergleich zu anlogen
Werbemittel, die Chance, preisglinstig eine groBe Werbewirkung unter der relevanten
Zielgruppe zu erzielen, ohne grofle Streuverluste hinnehmen zu missen. Insbesondere
die Themen Suchmaschinenoptimierung und Empfehlungsmarketing erfordern eine er-
hohte Aufmerksamkeit.

Personliche Weiterbildung

90% der befragten Geschaftsinhaber und Entscheidungstrager bilden sich zu Digitali-
sierungsthemen weiter. Der Austausch mit anderen ist fir sie die wichtigste Informati-
onsquelle. Auch fachliche Beitrage werden gerne zu Rate gezogen. Schulungen werden
- wohl wegen des erhohten organisatorischen Aufwands - weniger genutzt. Webinare
und Prasenztermine halten sich dabei die Waage.
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Austausch mit Fachartikel / Onlineschulungen Prasenzseminare (im
anderen Blicher / Webinare eigenen Haus, extern)
h
66% 58
00

m Ja = Nein m Ja = Nein m Ja = Nein m Ja = Nein

Die Digitalisierung von Betriebsablaufen und Anforderungen an die digitale Kundenan-
sprache sind volatile Entwicklungen. Technische Innovationen und Anderungen im Nut-
zungsverhalten erfordern eine schnelle Reaktionsfahigkeit, die auf einem aktuellen Wis-
sensstand der Entscheidungstrager fuBt. Nicht jeder Trend muss mitgemacht werden,
nicht jedes neue Tool ist fiir das eigene Geschaftsmodell geeignet. Der Erfahrungsaus-
tausch ist daher von besonderer Bedeutung. Was hat bei anderen funktioniert, welche
Hirden missen genommen, welche Anforderungen erfillt werden?

Weiterbildung der Mitarbeiter

Handler nehmen die Wissensvermittlung an ihre Mitarbeiter ebenso wichtig wie die
eigene Fortbildung. Angesicht der sich verandernden Rahmenbedingungen im Einzel-
handel stehen sie vor der Frage, wie sie ihre Mitarbeiter auf neue Anforderungen
vorbereiten. 90% der Befragten bieten ihnen daher Weiterbildungsmoglichkeiten an.

Pro Jahr und Mitarbeiter werden durchschnittlich 3,7 Tage fiir WeiterbildungsmafBnah-
men zu digitalen Entwicklungen kalkuliert. Im Wissenstransfer an die Mitarbeiter spielen
Fachartikel eine wichtige Rolle. Insgesamt 58% der befragten Einzelhandelsbetriebe
bieten Schulungen an. In House Seminare sind die am intensivsten eingesetzte Form
(44%).
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Wie organisieren Sie den Wissenstransfer an lhre Mitarbeiter?

Fachartikel/Bucher 50% 6%

Prasenzseminare im Hause 44% 11%
Onlineschulungen/Webinare 31% 14%

Prasenzseminare in Schulungszentre 24% 12%

W Wird genutzt ® Geplant ® Nicht genutzt/geplant

Knapp die Halfte der befragte Einzelhandler setzt ein Budget hinsichtlich der genannten
Weiterbildung pro Mitarbeiter bis zu 200 € ein. Budgets zwischen 200 und 500 €
werden von 15 % der Héandler veranschlagt.

Welches finanzielle Budget planen Sie zukinftig
durchschnittlich pro Mitarbeiter fiir Weiterbildungen
hinsichtlich digitaler Moglichkeiten ein?

0-50¢€
23%

Keine Angabe

50-200 €
Gber 500 €

200-500€

Inanspruchnahme von Weiterbildungsangeboten

Angebote von verschiedenen Tragern, die Handler auf den Weg der digitalen Trans-
formation unterstiitzen, sind bekannt und werden rege angenommen. Die Industrie- und
Handelskammern (IHK) mit ihren breit gefacherten Weiterbildungsangeboten liegen in
der Bekanntheit vorne, gefolgt von den Einzelhandelsverbanden. Auch Angebote lokaler
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Marketingorganisationen erfreuen sich einer hohen Inanspruchnahme. Ebenso binden
mehr als ein Drittel der befragten Handler zu Weiterbildungszwecken Experten aus der
Privatwirtschaft ein. Nur das Angebot von Volkshochschulen stof3t auf ein vergleichs-
weise geringes Interesse. Es richtet sich primar an Privatpersonen und vermittelt eher
grundlegende EDV-Kenntnisse. Entscheidend fiir die Wahl einer Weiterbildung ist letztlich
deren Relevanz der Inhalte fir den eigenen Betrieb.

Nutzen Sie die Angebote zur digitalen Weiterbildung der
genannten Organisationen?

Zustandige Industrie- und Handelskammer 47% 27% 19%
Anbieter aus der Privatwirtschaft 38% 12% 25%

Heimische Werbegemeinschaft 36%

Lokale City- oder Stadtmarketingorganisation 34%
Zustandiger Einzelhandelsverband 31%

Lokale Wirtschaftsforderung 41%
Volkshochschule 32%

W Bereits Angebote genutzt m Angebote bekannt, aber nicht genutzt

Kenne deren Angebote nicht B Kein Interesse

Das Interesse, Weiterbildungsformate wahrzunehmen, ist im Allgemeinen grof3. Doch
einige Angebote sind nicht ausreichend bekannt. Nicht jede Marketingorganisation oder
Wirtschaftsforderung wird Schulungen zu Themen der Digitalisierung anbieten. Doch
auf die Angebote von Einzelhandelsverbdande und IHKn etwa konnte jeder Handler
zurlickgreifen. Fir diese Anbieter gilt es, sich mit bestehenden Weiterbildungsangebote
starker an diejenigen zu wenden, denen sie noch nicht bekannt sind.
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8

1.

3.

4.

Tipps fiur Einzelhandler fiir mehr Online-Sichtbarkeit

Online auf sich aufmerksam machen

Wecken Sie analog zur ansprechenden Warenprasentation in Ihrem Ladengeschaft
auch mit aussagekraftigen Onlineprasenzen das Interesse potenzieller Kunden. Sind
Sie fur den suchenden Kunden online nicht auffindbar, existieren Sie flr diesen
nicht. Nutzen Sie den Raum des Internets, um die Qualitat lhrer Produkte und das
Einmalige an lhrem Geschaft online widerzuspiegeln. Nur mit einem professionellen
Onlinemarketing ist eine Umsatzsteigerung moglich.

Eine klare Strategie fiir Ihr Onlinemarketing definieren

Um aus den schier unendlichen Moglichkeiten des Onlinemarketings die passenden
fir den eigenen Betreib zu wahlen, ist eine Onlinemarketing-Strategie der Grund-
baustein. Ohne diese kann viel Miihe verpuffen. Uberlegen Sie vorab, welches Ziel
Sie mit lhrer Onlinekampagne erreichen wollen. Was mochten Sie erzahlen? Wie
grol} ist |hr finanzielles und personelles Budget, das Sie einsetzen konnen? Welche
Zielgruppe mochten Sie ansprechen und Uber welche Instrumente erreichen Sie
diese?

Auf Multi-Channeling setzen

Steigern Sie lhre Sichtbarkeit im Netz, indem Sie die Wege und Destinationen lhrer
Kunden kennen, damit online niemand mehr an Ihnen vorbeikommt. Daflir missen
Sie verschiedenste Kandle bedienen. Um eine einheitliche Darstellung ihres Unter-
nehmens sicherzustellen, brauchen Sie zudem eine Marketingstrategie als Richt-
schnur.

Verkniipfungspunkte zwischen Kanalen schaffen

Indem Sie lhre Kunden im stationdren Geschaft auf Ihre Onlineprasenzen aufmerk-
sam machen, ermoglichen Sie eine langfristige Kundenbindung. Zum einen bleiben
Sie z.B. durch Newsletter oder Social Media Auftritte auch nach Verlassen des
Geschafts bei lhren Kunden in Erinnerung. Zum anderen konnen Sie auch im La-
denlokal Inhalte aus ihren Webauftritten wiedergeben und so wertvolle Informationen
liefern. Verkaufsunterstiitzende Technologie als Self-Service birgt eine zusatzliche
Erlebniskomponente.

CIMA Beratung + Management GmbH 2019 Seite 29



GEMEINSAM ONLINE - Online-Plattformen mit lokalem Fokus Vierter Zwischenbericht / Abschlussbericht
. I—— ]

5. Auf Suchmaschinenoptimierung achten
Beschaftigen Sie sich mit den Kriterien, die eine bessere Sichtbarkeit ihrer Webauf-
tritte in Suchmaschinen erlauben und setzen Sie diese um. Insbesondere bei Such-
anfragen aus lhrer Region sollten Sie sichergehen, unter den ersten Treffern zu
erscheinen.

6. Analysetools verwenden
Mit Analysetools lasst sich die Reichweite von Beitrdgen in Sozialen Medien oder
der Erfolg von Suchmaschinenoptimierung und Werbekampagnen messen (z.B.
Google Analytics, Facebook Analytics). Greifen Sie auf diese wertvollen Informationen
zu, um lhre Ressourcen optimal einzusetzen und auf Anpassungsbedarfe reagieren
zu konnen.

7. Angebote zur personlichen Weiterbildung nutzen
Verschaffen Sie sich einen besseren Uberblick iiber die Moglichkeiten, welche die
Digitalisierung fir lhr Unternehmen bereithdlt. Lernen Sie Instrumente kennen, die
Ablaufe erleichtern oder die Kundenbindung verstarken. Nutzen Sie Weiterbildungs-
moglichkeiten |hres zustandigen Handelsverbands, lhrer lokalen IHK oder anderer
Anbieter.
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9 Was kénnen gemeinsame Online-Plattformen?

Grundlagen der Beurteilung - Untersuchungsschritte im Studienzeitraum

Das Studienprojekt gemeinsam.online hat sich lber den Zeitraum von mehr als zwei
Jahren intensiv mit dem Thema Online-Plattformen mit lokalem Fokus beschaftigt und
die Thematik von verschiedenen Seiten beleuchtet. Die folgenden Untersuchungsschritte
bauten dabei aufeinander auf:

1. Bundesweite Ausbreitung von Online-Plattformen (Details Zwischenbericht 1) mit
laufender Aktualisierung auf der Website gemeinsam.online (Liste und Karte)

2. Experteninterviews mit Projektmanagern vor Ort (Details Zwischenbericht 2) mit
Update nach 18 Monaten zur weiteren Entwicklung

3. Befragung von Gewerbetreibenden, die bereits aktiv auf einer Plattform sind
(Details Zwischenbericht 3)

4. Befragung von Handlern bundesweit zu ihrem Digitalisierungsstand und
Fortbildungsbedarf (Details Zwischenbericht 4)

Parallel zu den Untersuchungsschritten wuchs auch die Online-Ergebnisdarstellung auf
der Website, die dariiber hinaus noch weitere Aspekte vertieft. Hier ist insbesondere
die detaillierte Portratierung von Systemanbietern inklusive Suchfiltern zu nennen, sowie
als weitere Dienste und Anregungen diverse praxisnahe Checklisten, der Social-Media-
Stream, Beispiele fiir Offline-MaBnahmen und ein Glossar.

So konnten im Laufe der Untersuchung wertvolle Hilfestellungen rund um das Thema
Online-Plattformen gegeben werden. Fir ,Neulinge® sind insbesondere die
Entscheidungshilfen bei der Auswahl einer individuell passenden Plattform zu nennen.
Fur bereits ,Aktive® stehen die Vergleichsmoglichkeiten zur Leistungsfahigkeit und
Anregungen zur erfolgversprechenden Weiterentwicklung der eigenen Plattform im
Vordergrund.

Bilanz - Uberpriifung wichtiger Ziele und deren Erfiillungsgrad

Online-Plattformen mit lokalem Fokus sind ein komplexes Thema, dem man bei der
existierenden Vielzahl an Systemen und Betreibern, diversen vor-Ort-Akteuren und
unterschiedlichsten  Handelslandschaften ~und Rahmenbedingungen mit einer
allgemeingiiltigen Bewertung nicht gerecht werden kann. Was in einem Ort funktioniert,
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kann in einem anderen scheitern. Was fiir manche Handler eine technische einfache
Losung darstellt, ist fir andere zu komplex. Was fiir manche Kommune und/oder
Standortgemeinschaft finanziell und personell stemmbar ist, stoft andernorts schnell
an Grenzen. Und wie gut die Zusammenarbeit mit einem Betreiber funktioniert, hangt
zum Teil auch an den jeweiligen Kopfen. Dementsprechend muss die Bilanz durchaus
differenziert ausfallen.

Was konnen Plattformen also leisten? Was konnen Sie als Kommune, als
Standortgemeinschaft und als Teilnehmer erwarten und wo liegen die Grenzen?

Folgende 10 Zielsetzungen werden hierfiir beurteilt:

1. Biindelung von allen relevanten Stadt-Informationen und News
Die Kombination von vielen Informationen auf nur einer Plattform bietet die Chance,
die Stadt digital und sehr nutzerfreundlich in ihrer ganzen Vielfalt abzubilden. Eine
gebiindelte Anlaufstelle generiert mehr Klicks. Die lokale Plattform sollte daher auch
direkt Uber die Startseite der stadtischen Homepage erreichbar sein.

Die Teilnehmerportrats aus der Geschaftswelt mit ihren Produkten und Aktionen konnen
idealerweise mit einem kompletten Veranstaltungskalender kombiniert werden, der
diverse Angebote des Kulturreferats, der Vereine und der Unternehmer kombiniert.
Auch andere tdgliche Informationen wie z.B. der aktuelle Mittagstisch vor Ort wecken
erfahrungsgemaf viel Interesse.

Fazit Erfiillungsgrad: 5 von 5

2. Unterstiitzung der Unternehmer bei einer verbesserten Online-Sichtbarkeit.

Eine Kommune nimmt mit der Forcierung und finanziellen Beteiligung an einer
gemeinsamen Online-Plattform ihre Verantwortung fiir den Handelsstandort Internet in
Form eines digitalen Dachmarketings wahr. Die Kommune schafft damit geeignete
Rahmenbedingungen fiir die dringend bendtigte erhohte Sichtbarkeit im Netz und somit
eine bessere Reichweite. Die Bedeutung der Online-Sichtbarkeit des Gewerbes steigt
kontinuierlich weiter an. Das Internet muss daher wie jede andere stadische Lage ernst
genommen und behandelt werden.

Fazit Erfiillungsgrad: 5 von 5
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3. Qualifizierung der Gewerbetreibenden

Die gemeinsame Plattform  bietet einen Rahmen, in dem sich eine
Qualifizierungsoffensive sehr viel besser fassen lasst und auch deutlich mehr Handler
erreicht werden. Ideal ist es, wenn die Unterstiitzung auch von Seiten der
Systembetreiber kommt. Das Projekt stellt einen niedrigschwelligen Einstieg fiir Handler
dar, die sich erstmals mit Online-Marketing beschaftigen und betreut von Profis die
ersten Schritte wagen mochten.

Fazit Erfiillungsgrad: 5 von 5

4. Steigerung des Wir-Gefiihls und Verbesserung der Kommunikation

Das kollektive Ziel, die Plattform ins Netz zu bringen und aktuell zu halten, verbunden
mit gemeinsamen Herausforderungen, Meilensteinen und neuen Aktionen, verbindet und
bringt eine spirbare Steigerung des Wir-Gefiihls in die Unternehmerschaft.

Die Plattform bietet hierfiir die notwendige Klammer und fordert z.B. durch regelmalige
begleitende ERFA-Stammtische eine neue Form von Austausch und Netzwerk. So kénnen
neue lukrative Partnerschaften entstehen. Voraussetzung ist, dass der Prozess durch
einen Projektmanager entsprechend gesteuert und moderiert wird.

Fazit Erfiillungsgrad: 5 von 5

5. Kosten- und Arbeitsersparnis fiir den Einzelnen

Die Teilnehmer-Gebihren fiir die meisten Plattformen sind als moderat zu bezeichnen.
Notwendige Schulungsangebote und Hilfen zum Umgang mit der Technik sollten
inkludiert sein. Oft erhalten Mitglieder der Standortgemeinschaft einen zusatzlichen
Rabatt. Die Teilnehmer profitieren von giinstigen Paketpreisen z.B. fiir professionelle
Fotos der Geschaftsraume, so dass insgesamt ein hoher Standard der visuellen
Darstellung geschaffen und gewahrt wird. Wer Unterstiitzung bei der Texterstellung,
Aktionsvorschlage u.d. braucht, kann sich dies oft kostenginstig Uber
Premiummitgliedschaften dazu buchen, wenn dies nicht schon im Service des ortlichen
Projektmanager-Teams enthalten ist.

Wer seine Investitionen im Rahmen des Gesamtmarketings entsprechend umschichtet,
kann also von klaren Kosteneinsparungseffekten profitieren.

Fazit Erfiillungsgrad: 4 von 5
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6. Laufende Weiterentwicklung und Anpassung des Systems

Die Weiterentwicklungen im Bereich der Digitalisierung geschehen in einem Tempo, das
Laien Uberfordert. Daher missen die Profis der Systembetreiber dafiir sorgen, dass
eine Plattform neue Trends aufnimmt, zeitgemaB und nutzerfreundlich bleibt.

Am Markt gibt es die unterschiedlichsten Geschaftsmodelle. Neben sehr engagierten
Betreibern, die auf Anregungen der Kunden eingehen, das System laufend
weiterentwickeln und im dauerhaften, konstruktiven Dialog bleiben mochten, gibt es
auch schwarze Schafe, die nach Akquise und Launch weiterziehen und sich fiir die
weitere Entwicklung vor Ort nicht mehr interessieren. Um hier keine bdsen
Uberraschungen zu erleben, sollten vorab Referenzprojekte kontaktiert werden.

Fazit Erfiillungsgrad: 4 von 5

7. Etablierung der Geschiftswelt als Marke / Starkung des lokalen Bewusstseins
Die Etablierung einer Marke braucht Zeit und Durchhaltevermégen. Eine schnelle
Umsetzung ist nicht realistisch. Mit Ausdauer und den richtigen Kopfen kann es aber
gelingen.

Fir die Steigerung des Bekanntheitsgrades einer Plattform ist es wichtig, auch auf
flankierende Offline-MalRnahmen und regelmaRige Pressearbeit zu achten. Die Plattform
muss aus dem Netz herausgeholt werden und im Stadtraum, auf Messen und diversen
Veranstaltungen sichtbar sein. So konnen auch die weniger online-affinen Bilirger auf
die Vorteile des lokalen Einkaufs hingewiesen und mitgenommen werden.

Fazit Erfiillungsgrad: 4 von 5

8. Cross Marketing Effekte

Ein Problem der Plattformen ist, dass der Erfolg des Einzelnen von der Gruppenaktivitat
und -dynamik aller Beteiligten abhangt. Wenn nur Wenige aktiv Produkte und News
einstellen, wird die Plattform zunehmend uninteressanter und in der Folge schlechter
besucht. Dies kann vor allem passieren, wenn kein Projektmanager den Gesamtiiberblick
behalt und sicherstellt, dass neue Inhalte kontinuierliches Interesse wecken.

Fir jeden geschaftstiichtigen Handler sollte eine lokale Plattform nur ein digitales
Standbein von mehreren sein. Um marktfahig zu bleiben, ist das erworbene Wissen
grundsatzlich fiir den eigenen Geschaftserfolg einzusetzen. Synergien werden erzeugt,
wenn die Plattform-Aktivitaten auch in anderen Kandlen, etwa in Sozialen Medien,
verbreitet werden und auch umgekehrt auf die Plattform hingewiesen wird.

Fazit Erfiillungsgrad: 3 von 5
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9. Umsatzrelevanz und RoPo-Effekte

In diesen Bereichen ist die Vergleichbarkeit aufgrund der vielen diversen Ausrichtungen
und Modelle der Plattformen schwierig. Auf der einen Seite gehort ein Shop bei vielen
lokalen Projekten gar nicht zwingend zum Konzept. Je nach System verkaufen die
Teilnehmer andererseits lokal oder auch bundesweit bzw. international. Auch die GroRe
der Produktwelt unter den Teilnehmern spielt eine grofle Rolle, das heillt, wie viele
Produkte online tatsachlich angeboten werden

Die Messbarkeit der RoPo-Effekte (Research online - Purchase offline) ist ebenfalls
bislang nicht befriedigend gelost. Die Systembetreiber sollten hier verstarkt Tools
entwickeln, die diese Auswertungsliicke abdecken. Aktuell verfolgen viele Handler jedoch
nicht, Uber welche Kandle ihre Kunden in den Laden gelockt wurden und ob der RoPo-
Effekt bei ihnen positiv durchschlagt. Die Erwartungen an besser messbare Online-
Reservierungen mit anschlieBender Abholung im Geschaft werden dagegen nicht immer
erfullt.

Umsatzerfolg und RoPo-Effekte hangen sehr stark von den einzelnen Handlern ab.
SchlieBlich liegt es auch am Ideenreichtum und Engagement jedes Einzelnen, mit einer
Vielzahl von eingestellten Produkten (min. 500), ansprechendem Storytelling,
Aktionsangeboten und Gutscheinen, die Moglichkeiten der Plattform voll auszuschopfen
und Umsatzerfolge zu verzeichnen. Diese wichtigen, vorgelagerten Aktivitaten werden
zu oft vernachlassigt, wenn ein entsprechender Automatismus noch fehlt. Aber genau
wie mit dem Aufsperren der Ladentir am morgen, muss auch der Online-Auftritt
regelmaBig ,,durchliftet” werden, um die Kunden neugierig zu machen und ,,herein® zu
bitten.

Ein allgemein giltiges Urteil ist in diesem Bereich daher serios nicht zu fallen, es
kommt stark auf die Einzelfalle an. Der Erfillungsgrad von drei von finf soll aber die
grundsatzlich  positive  Tendenz aufzeigen, da die Erfolgsbeispiele  durch
kundenorientierte System-Weiterentwicklungen, SEO-Mallnahmen und die Qualifizierung
der Handler zunehmen.

Fazit Erfiillungsgrad: 3 von 5

10.  Nach Set-Up und Launch wird die Plattform zum Selbstlaufer

Die Beobachtung zeigt, dass keine Plattform zum erfolgreichen Selbstlaufer wird. Dieser
Zeitpunkt wird offensichtlich nicht erreicht. Fur die Betreuung der Teilnehmer braucht
es einen langen Atem, immer wieder neue Motivation, Hilfe und Aktionsangebote, damit
die Plattform aktuell und interessant bleibt. Zudem muss auch weiterhin auf Akquise

CIMA Beratung + Management GmbH 2019 Seite 35



GEMEINSAM ONLINE - Online-Plattformen mit lokalem Fokus Vierter Zwischenbericht / Abschlussbericht

gesetzt werden, denn einige Kiindigungen nach ein bis zwei Jahren Laufzeit gehoren
dazu.

Dies ist wichtig anzuerkennen, denn es bedeutet, dass dauerhaft Mittel nicht nur fir
den technischen Unterhalt der Plattform, sondern auch fir die personelle Betreuung
durch einen Kimmerer einkalkuliert werden missen.

Zudem hangt der Erfolg des Projekts am Engagement der beteiligten Projektmanager.
Diese Kopfe sind sehr wichtig, auch als Aushangeschild. Ein Personalwechsel oder
zeitweise unbesetzte Stellen auf Seiten der Kimmerer oder auch beim Betreuer des
Systemanbieters werden Schwierigkeiten bedeuten.

Fazit Erfiillungsgrad: 0 von 5
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FAZIT
Plattformen als ,Digitale Heimat"

Lokale Online-Plattformen dirfen in einer Bewertung aufgrund ihrer Differenziertheit
nicht Uber einen Kamm geschert werden. Es gibt mittlerweile sehr viele verschiedene
Modelle, die ahnliche Ziele (zB. Abbildung des lokalen Angebots, Mithalten gegen die
Online-Konkurrenz) ~ mit  unterschiedlichen  Ansadtzen erreichen wollen. Diese
Angebotsvielfalt ist gut, denn die groBe Konkurrenz der Betreiber verhilft zu einer
stetigen Optimierung der Produkte bzw. reinigt den Markt von nicht funktionierenden
Ideen und Projekten. Sie ist aber auch unibersichtlich. Ein wichtiges Ziel der Studie
gemeinsam.online war es daher, Licht in den Dschungel aus Systemen zu bringen und
Hilfestellungen bei der Auswahl des individuell passenden Herangehensweise zu bieten.

Ubergreifend kann dennoch festgehalten werden: Kommunen, Wirtschaftsforderungen,
Standortgemeinschaften und Gewerbetreibende sollten gemeinsame Online-Plattformen
als Chance im digitalen Wandel sehen. Wie oben beschrieben gibt es durch sie
nachweisbare Vorteile und Nutzen, die es natiirlich immer im Kontext der zu leistenden
Investitionen abzuwagen gilt. Fir den laufenden Prozess bedeutet das, stets im Auge
zu behalten, welcher Aufwand welcher Wirkung gegeniibersteht und dementsprechende
Anpassungen vorzunehmen.

Ein engagierter Systembetreiber wird der richtige Partner und Experte fir laufende
Weiterentwicklungen sein. Diese Rollenaufteilung sollte von Anfang an vertraglich
vereinbart werden. Idealerweise dient die Plattform als Basis in der weiteren Entwicklung
dann dazu, gemeinsame Kundenbindungsinstrumente wie digitale City-Gutscheine und
andere Kampagnen anzudocken. Es sollte versucht werden, mit den Kunden ein
,Prime“-Verhaltnis aufzubauen und ihnen durch viele Vorteile eine ,Digitale Heimat®
auf der Plattform zu bieten.
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Kein Allheilmittel - Handler sind weiter in der Pflicht

Deutlich wird aber auch: Es kann keine pauschale Empfehlung zur Einrichtung einer
lokalen Online-Plattform als Losung aller Probleme im stationdren Handel geben. Denn
die Plattformen ersetzen keine individuelle Unternehmensstrategie und konnen keinen
schlecht gefiihrten Laden ohne Service, dafiir mit veralteter Optik und seelenlosen
Produkten plotzlich bestens da stehen lassen.

AUFWARTSSPIRALE FUR HANDLER
BEIM UMGANG MIT DIGITALEN MARKTPLATZEN
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Die Hauptverantwortung fiir den Geschaftserfolg liegt ohne Frage weiterhin bei den
Gewerbetreibenden. Wer seine Hausaufgaben nicht macht und ureigene Aufgaben wie
den eigenen ,,google my business® Eintrag nicht pflegt, wird auch von gemeinsamen
Online-Plattformen oder anderen local-based-services nicht profitieren konnen. Daher
muss jeder Plattform fiir ihren Gesamterfolg auch eine ganzheitliche, durchdachte
Marketingstrategie der jeweiligen Teilnehmer gegenlberstehen. Der weiteren
Qualifizierung von Handlern kommt daher eine entscheidende Rolle zu. Hier kann die
Gemeinschaft mit geblindeltem, vorselektiertem Wissenstransfer sinnvoll unterstiitzen,
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sollte aber auf Dauer ein ,,GieRkannenprinzip“ vermeiden und lieber gezielter diejenigen
fordern, die sich engagiert ihrer Eigenverantwortung stellen.

Auch wenn es sehr nach Floskel klingt: ,,Handel ist Wandel® - und wie die Plattformen
in ein paar Jahren beschaffen sein missen, um beim Kunden zu wirken und welche
Rolle sie dann (noch) spielen, ist serids nicht vorhersagbar. Sie sind aktuell aber fiir
viele kleinere und mittlere Handler wichtig, um jetzt den Einstieg in die digitale
Handelswelt und damit die Zukunft nicht zu verpassen.

Digitales Citymanagement muss sein
Egal ob Plattform oder nicht - das heutige City- und Stadtmarketing muss neu definiert

werden. Eine Erweiterung ist Uberfallig. Ein digitales Stadt- bzw. Citymanagement stellt
die zwingende Erganzung zum bisherigen Aufbau dar.

integriertes

STADTMARKETING

Stadtleitbild # Marke / Positionierung
. - 3

. - i \__( )
CITY TOURISMUS- : DIGITALES : STANDORT- VERWALTUNGS-

MARKETING MARKETING : MARKETING : MARKETING MARKETING
Akteure Akteure Akteur Akteure Akteure
Citymanagement Tourist-Zentrale : Digital Officer Wirtschafts- Verwaltung
Handel Hotels : forderung Blirger-
Kultur Gastronomie Kammern initiativen
Verkehrstrager Kultur Verbande

- A __ SR R A \ J - J

privat > vernetzt /  co-working > offentlich

Dieses digitale Citymanagement kann nicht allein privatwirtschaftlich geregelt werden,
da es ahnlich wie das klassische Stadtmarketing und die Wirtschaftsférderung kein
eigenes Ertragsmodell darstellt. Daher sollte die Stadt es als wichtiges Instrument zur
Sicherung der Daseinsvorsorge begreifen, statt sich darauf zu verlassen, dass ihre
Unternehmer den digitalen Wandel schon irgendwie allein bewaltigen. Nur so konnen
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die weiteren Voraussetzungen fiir einen Fortbestand zumindest von Teilen der ortlichen
Handelslandschaft, die nach wie vor einen der wichtigsten Attraktionsfaktor fir die
Innenstadte darstellen, geschaffen werden.
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