NEUE
BLICKWINKEL,
NEUE
STRATEGIEN

|
12 bestseller_zwei 2018 —
|




SCHWERPUNKT

HANDELSMARKETING

14 NEUE KUNDENANSPRACHE IM
FOKUS DER DIGITALISIERUNG

16 SO WIRD GEKAUFT
OSTERREICHS HANDEL IN ZAHLEN

18  NEUE BEWEGUNG IM MEDIAMIX

20 NEUE AUSRICHTUNG DER EIGENMEDIEN
MIT FOKUS AUF CROSSMEDIA

26 NEUE ANSATZE IM SHOPDESIGN

30 NEUE VERBREITUNGSWEGE UND
DIE E-COMMERCE-STRATEGIEN

32 NEUE DIGITALE KONKURRENTEN

34 NEUE TECHNOLOGIEN, IHR EINSATZ
UND IHRE UBERLEBENSCHANCEN

35 NEUE MOGLICHKEITEN DER KUNDEN-
ANSPRACHE DURCH TRACKING

36 NEUE KREATIONEN DER WERBUNG

38 NEUE EIGENMARKEN UND WIE

DIESE POSITIONIERT WERDEN

Die Digitalisierung
verdndert auch den
Handel nachhaltig.

Das erfordert

neue strategische

Ansitze.

Story: Rainer Seebacher

Handel ist ein menschliches Grundbediirfnis. Um es zu befriedi-
gen, legt der Homo sapiens seit jeher grofle Anpassungsfihigkeit
an den Tag. Als Kéufer, um das vermeintlich beste Angebot zu
ergattern. Als Héndler, um das Publikum genau dort und genau
dann zu erwischen, wenn es sich in der besten Kauflaune befindet.
Es ist also nicht ganz zufillig, dass sich Handel auf Wandel reimt.
So tief greifende Veréinderungen wie aktuell hat es aber bis dato
noch nicht gegeben — denn sie betreffen sowohl den kleinen
Héndler ums Eck als auch die ganz groflen Ketten. Verantwortlich
fiir den Paradigmenwechsel ist das Web. ,,Der Informationsvor-
sprung des Handels hat sich verringert. Die Kunden wissen heute
oft mehr tiber die Produkte als die Verkdufer® betont/Peter
Schnedlitz, Vorstand des Institut fiir Handel & Marketing an der
WU Wien. Zumindest bei wichtigen und teuren Sortimenten
hitte sich das Web als fixer Bestandteil der Kaufvorbereitung
etabliert, erldutert der Wissenschaftler und ergénzt: ,ROPO, also
Research online, Purchase offline, bleibt die dominierende
Customer Journey.*

Allerdings: Ein respektabler Anteil am gesamten Einzelhan-
delsvolumen wird bereits ausschliefllich digital abgewickelt. So
betrugen die Ausgaben im Internethandel laut der von KMU For-
schung Austria durchgefiihrten E-Commerce-Studie 2017 etwa
6,8 Milliarden Euro. Laut der aktuellen Konjunkturentwicklung
im Einzelhandel 2017, die ebenfalls die KMU Forschung erhoben
hat, erwirtschaftet der stationiire Einzelhandel in Osterreich
70,6 Milliarden Euro Umsatz brutto inklusive Umsatzsteuer. Der
Anteil des E-Commerce am gesamten Umsatzkuchen betrigt also
iiber alle Branchen hinweg um die zehn Prozent — Tendenz stei-
gend. Ob ein Grofiteil der Handelsumsétze ins Internet abwan-
dern wird, ist dennoch ungewiss. Denn ein realer Shop hat Stér-
ken, die ihm keine digitale Technologie streitig machen kann.
»Das Erlebnis in einem gut funktionierenden Geschéft ist durch
einen kalten Bildschirm nicht zu ersetzen® meint Schnedlitz und
betont: ,,Dazu kommt, dass man spontan etwas kaufen kann und
nicht auf die Zustellung warten muss.”

bestseller beleuchtet im folgenden umfassenden Schwerpunkt
diese Verdnderungen, zeigt neue Wege, neue Herangehensweisen
und neue Strategien auf — von Kundenansprache iiber Kreation
bis Media, E-Commerce, Technologien und Eigenmarken. >
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Onlineshops und digitale Kunden
ansprache: der Handel wappnet

sich fiir den E-Commerce-Boom.

as verindert auch die kommunikative
Kundeneflsprache. Story: Rainer Seebacher

\
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E -Commerce boomt zwar, reprisentiert in Osterreich
aber erst ein Zehntel des gesamten Handelsumsatzes.
I Die stationiren Hindler setzen deshalb verstirkt auf
Erlebnismarketing, Beratung und eine Omnichannel-Strategie
auch in der Kommunikation, die beide Welten vereint. Die
grofen stationdren Héndler riisten kréftig auf. Norbert W.
Scheele, Director of Country C&A Austria & CEE, erldutert
beispielhaft: ,,Wir verfolgen eine Omnichannel-Strategie.
C&A bietet etwa Click and Collect: Hier konnen Kunden von
zu Hause aus online bestellen und die Ware im Store kostenlos
abholen. Diese neue Art des Warenverkaufs werde sehr positiv
von den Kunden angenommen und nehme auch stetig zu.
Der Héndlerverbund Intersport, mit einem Marktanteil von
33 Prozent der grofite Sporthéndler des Landes, hat kiirzlich
eine eigene Studie durchgefiihrt. ,,Wir wissen, dass 78 Prozent
der Kunden haupt-
séchlich im stationd-

ren Handel kaufen
und 27 Prozent in-
formieren sich dabei

vorher im Internet®,

zitiert Mathias

Boenke, Geschifts-
fithrer von Intersport Osterreich, ein Ergebnis aus dem eige-
nen Sportreport. Auf die durch das Web nun besser informier-
ten Kunden war Intersport aber schon vorbereitet. ,,Nicht erst
mit der zunehmenden Digitalisierung des Einkaufsverhaltens,
sondern seit jeher sind unsere Verkdufer auf gut informierte
Kunden eingestellt. Die Beratung ist ja auch genau das, was uns
vom Mitbewerb unterscheidet.“ Bei der Genossenschaft Sport
2000, mit einem Marktanteil von 31 Prozent zweitgréfiter Ak-
teur, setzt man auf das Wissen und die Erfahrung der eigenen
Hiéndler. Denn diese wiirden zu einem Grofteil selbst aus dem
Sport kommen und iiber ein dementsprechendes Know-how
verfligen, wie Holger Schwarting, Vorstand von Sport 2000,
kiirzlich bei einem Hintergrundgesprich vor Journalisten be-
tonte. Dennoch wird digital aufgeriistet: ,,Wir haben bereits
mit dem Ausrollen unseres digitalen Ladentisches begonnen®,
verrdt Schwarting. Damit konne man das Sortiment der mit
einer Durchschnittsfliche von 500 Quadratmeter ausgestatte-
ten Geschifte theoretisch bis ins Unendliche erweitern. ,,Wenn
ein Produkt nicht im Geschift ist, bekommt es der Kunde am
nichsten Tag entweder nach Hause geliefert oder kann es im
Geschift abholen® erldutert Schwarting.

Osterreicher kaufen Lebensmittel stationar

Im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) spielt E-Commerce der-
zeit so gut wie keine Rolle. ,,Bei frischen Lebensmitteln ist der
Online-Marktanteil nach wie vor unter einem Prozent, also
unter 200 Millionen Euro Umsatz® skizziert Schnedlitz. Ob
sich dieser je zu einer nennenswerten Gréfle entwickeln wird,
ist ungewiss. Andererseits hétte wohl niemand vor einigen Jah-
ren gedacht, dass 15 Prozent der Ausgaben, die die Osterrei-
cher fiir Schuhe aufwenden, online getitigt werden. Laut KMU
Forschung Austria war das 2017 aber der Fall. Ungeachtet
dieser Unsicherheit investieren sowohl Rewe als auch Spar
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kriftig in den E-Commerce. Paul Péttschacher, Pressesprecher
der Rewe International AG (Billa, Merkur, Penny, Bipa, Adeg),
betont: ,,Unsere Online-Mirkte entwickeln sich sowohl bei
Billa als auch bei Merkur sehr erfreulich. Billa Online erzielte
2017 ein Umsatzwachstum von 40 Prozent.“ Dabei wire die
Online-Vertriebsschiene gerade im LEH alles andere als leicht
abzubilden. Pottschacher: ,,E-Commerce mit Lebensmitteln
stellt die Konigsdisziplin des Onlineshoppings dar, denn
Lebensmittel kénnen nicht einfach wie Biicher oder Kleidung
in einen Karton gepackt und versandt werden.“ Vielmehr
miissten sie sorgsam ausgewihlt, verpackt und transportiert
werden und all diese Abldufe wiirden reibungslos funktionieren
miissen, damit Qualitits- und Hygienevorschriften eingehalten
werden wiirden. Nicole Berkmann, Konzernsprecherin der
Spar-Osterreich-Gruppe, verweist auf den Interspar-Online-
shop: ,,Mit iiber 20.000 bestellbaren Artikeln ist es der grofite
Lebensmittel-Onlineshop Osterreichs und der einzige, in dem
neben Tiefkiihlprodukten und Artikeln aus der Feinkost-Bedie-
nung auch Artikel in umweltfreundlichen Mehrweggebinden
angeboten werden.” Die bestellten Produkte werden dabei
innerhalb eines vereinbarten Zeitfensters an die Haustiire oder
an Abholboxen — in Wien und Umgebung sowie Salzburg und
Umgebung — geliefert. Berkmann ergénzt: ,Der Umsatz ist
steigend, aber er befindet sich bei allen Anbietern noch immer
auf niedrigem Niveau.

WORK

Kundenansprache verédndert sich weiter

Bei der Art und Weise, wie Kunden angesprochen werden, wird
der Wandel weitergehen. Davon ist Harald Gutschi, Geschifts-
fithrer der Unito-Gruppe (unter anderem Universal, Otto,
Quelle) iiberzeugt: ,,Die grofite Verdnderung in den Kommuni-
kations- und Medienkanélen wird sich {iber Voice Commerce in
den néchsten Jahren vollziehen“, betont der Manager und ver-
weist auf Amazons Alexa oder Googles Home Assistant. Fiir
Moébel und technische Produkte werde das Thema Augmented
Reality — konkret das elektronische In-einen-Raum-Stellen von
Mobeln oder hochwertigen TV-Geriten — eine essenzielle Rolle
spielen, ergidnzt Gutschi und betont: ,,Kunden werden dieses
Thema aktiv betreiben und befeuern und es wird Teil des digi-
talen Handelsmarketings werden.“ So wie Chats und automati-
sierte Chatbots auch. Laut Gutschi werde die Kommunikation
in der Zukunft noch viel datengetriebener, tiber kiinstliche
Intelligenz automatisierter und somit aus Kundensicht deutlich
relevanter werden. ,,Das Verkniipfen der Social-Media-Kanile
mit Shoppingkanilen, siche WeChat in China, ist ebenfalls ein
Trend, der in den néchsten Jahren erfolgen kdnnte, ergénzt der
Unito-Chef. Kritischer sieht indes/WU-Professor Schnedlitz die
Relevanz von neuen Kanilen a la Messenger, Chatbots, Virtual
Reality und Co.: ,Es wird viel gegackert, doch in der Realitét
bleibt wenig hingen. Die Kunden suchen Convenience und eine
einfache Abwicklung.“ |
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WE ARE DIGITAL
BENCHMARK.

WIR SIND AUF EINER GEMEINSAMEN MISSION: WIR SCHAFFEN EINZIGARTIGE DIGITALE MARKEN-
ERLEBNISSE. UNSER ANSPRUCH DABEI IST ES, IMMER EINEN SCHRITT VORAUS ZU SEIN. DEN TAKT
VORZUGEBEN UND DIE TRENDS ZU SETZEN.WIR NENNEN DAS ,,DIGITAL BENCHMARK*.
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