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Vorwort

Der stationare Einzelhandel ist ohne Frage eine der
Leitbranchen in unseren Innenstadten und Orts-
zentren. Mit mehr als 500.000 Beschaftigten in
Uber 40.000 Betrieben in Baden-Wiirttemberg so-
wie rund 3.000 angehenden Kauffrauen und Kauf-
mannern im Einzelhandel im vergangenen Jahr ist
der Einzelhandel einer der wichtigsten Arbeitge-
ber im Land und gerade fiir die jlingere Generation
nach wie vor einer der attraktivsten. Insbesonde-
re die vielfach inhabergefiihrten Fachhandelsge-
schafte machen den Charme unserer Zentren aus
und pragen deren lokale Identitat malRgeblich mit.
Die Branche leistet nicht zuletzt auch einen beson-
ders wichtigen Beitrag zum gesellschaftlichen Zu-
sammenhalt. Sie schafft Orte der Begegnung und
des sozialen Austauschs. Der stationdre Einzel-
handel ist jedoch insbesondere durch den reinen
Online-Handel, den Strukturwandel in unseren
Innenstadten, aber auch durch die gesamtwirt-
schaftlichen Entwicklungen in besonderer Weise
herausgefordert. Die Landesregierung unterstitzt
deshalb den Einzelhandel und unsere Innenstadte

Abbildung 1: Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut, > ) ) . )
Ministerin fiir Wirtschaft, Arbeit und Tourismus beispielsweise mit der Férderung von regionalen
Baden-Wiirttemberg Innenstadtberatern, der Forderung von Veranstal-

Quelle: Katja Bartolec tungen zur Innenstadtbelebung und iber verschie-
dene MaBBnahmen der Stadtebauférderung.

Damit die Menschen auch weiterhin gerne in die Geschafte kommen, muss der Einzelhan-
del mehr denn je innovativ und agil sein. Genau hier haben wir mit dem Ideenwettbewerb
»Einkaufserlebnisse im stationdren Einzelhandel — Best Practices fiir Baden-Wiirttemberg”
angesetzt. Innerhalb kiirzester Zeit ist es den teilnehmenden Handlerinnen und Handlern, de-
ren Konzepte im Herbst 2022 von einer Fach-Jury fiir eine Férderung durch das Ministerium
flir Wirtschaft, Arbeit und Tourismus vorgeschlagen wurden, gelungen, ihre Erlebniskonzepte
auszuarbeiten und in ihren Laden vor Ort umzusetzen — auch dank der fachkundigen Unter-
stitzung durch die Experten der CIMA Beratung + Management GmbH und der ibi research
an der Universitat Regensburg GmbH. Von der Umsetzung von Kunden-Workshops im Laden
Uber die Implementierung einer Schaustickerei bis hin zu digitalen Elementen wie beispiels-
weise die Nutzung einer mobilen Augmented-Reality-Anwendung oder auch ein von den Kun-
den steuerbares Display im Schaufenster — die Bandbreite und Kreativitdt der verschiedenen
Erlebniskonzepte ist beeindruckend.

Die 23 besonders gelungenen Konzepte habe ich am 23. Oktober 2023 im Rahmen einer Ab-
schlussveranstaltung als Best Practices ausgezeichnet. Auf den nachfolgenden Seiten stellen
wir lhnen alle 23 ausgezeichneten Erlebniskonzepte ausfihrlich vor. Sie sollen Inspiration, An-
leitung und Mutmacher zugleich sein. Bitte zogern Sie bei Interesse nicht, auf die jeweiligen
Handlerinnen und Handler direkt zuzugehen und den Austausch zu suchen.



Den Kooperationspartnern des Ideenwettbewerbs, dem Handelsverband Baden-Wiirttem-
berg, dem Baden-Wirttembergischen Industrie- und Handelskammertag und dem Landes-
verband der Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing e.V., danke ich fur ihr Engagement
und ihre tatkraftige Unterstiitzung. Damit haben sie mal3geblich zum Gelingen des Wettbe-
werbs beigetragen. Mein Dank gilt natirlich auch allen Teilnehmerinnen und Teilnehmern des
Ideenwettbewerbs fir ihren Mut, ihre tollen Ideen und ihren unermiidlichen Einsatz bei der
Umsetzung der Konzepte. Den Leserinnen und Lesern wiinsche ich nun eine anregende und
inspirierende Lektlre.

Mo ottt fout

Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut
Ministerin flr Wirtschaft, Arbeit und Tourismus Baden-Wirttemberg

IDEENWETTBEWERB
EINKAUFSERLEBNISSE

Abbildung 2: Gruppenbild zum Abschluss des Ideenwettbewerbs
Quelle: Reiner Pfisterer



Ausgangssituation und Herausforderungen des stationaren
Einzelhandels

Der stationare Einzelhandel wird seit Jahren durch sich verandernde Rahmenbedingungen
wie beispielsweise den wachsenden Online-Handel herausgefordert. In einer sich schnell
wandelnden Handelslandschaft bei immer groRer werdenden Angebotskapazitdten wird der
Erfolg oder Misserfolg jeglicher Einzelhandelsvorhaben zunehmend von deren Positionierung
und Leitideen bestimmt. Hierzu ist es erforderlich, aktuelle Trends in der Handelsentwick-
lung zu kennen, um spatere Nutzungsszenarien einordnen und entwickeln zu kénnen. Der
Ideenwettbewerb , Einkaufserlebnisse im stationaren Einzelhandel — Best Practices fiir Baden-
Wirttemberg” setzt genau an diesen Perspektiviiberlegungen an.

Die Folgen der Corona-Krise wirken sich bis heute auf die Branche aus und haben die Einzel-
handelslandschaft nachhaltig verandert. Eine Untersuchung des Handelsverbandes Deutsch-
land zeigte unter anderem auf, dass einzelne Sortimente wie Bekleidung und Schuhe noch im-
mer UmsatzeinbuRen verzeichnen, wahrend andere Sortimente wie Anstrichmittel, Bau- und
Heimwerkerbedarf oder Fahrrader, Fahrradteile und -zubehor verstarkt nachgefragt werden.?
Eine nahtlose Verknlipfung analoger und digitaler Angebote wird von den Kundinnen und
Kunden erwartet, um unter anderem den gestiegenen Anspruch an Bequemlichkeit und Kom-
fort zu befriedigen. Gleichzeitig ist eine zunehmende Loyalitdt gegentiber lokalen Anbietern
und regionalen Produkten festzustellen.

Auch nach zwei Jahren Corona-Krise ist eine allgemeine Kaufzuriickhaltung zu beobachten.
Diese wird seit dem russischen Angriffskrieg auf die Ukraine durch die Inflation wie auch die
gestiegenen Energiepreise zusatzlich verstarkt. Es ist anzunehmen, dass die rdumliche Be-
troffenheit der wirtschaftlichen Folgen der anhaltenden Krisen in Deutschland unterschied-
lich ausfallen wird. So wird eine stagnierende bis rlicklaufige Nachfragesituation in den Klein-
stadten — ohne ein konsequentes , Gegensteuern” — voraussichtlich zu Frequenzverlusten mit
negativen Wirkungen auf die Angebotsvielfalt in den Zentren flihren. Flr die Mittelstadte
kdnnen aufgrund ihrer regionalen Versorgungsfunktion mit den entsprechenden Nachfrage-
potenzialen gute Entwicklungsperspektiven angenommen werden.

Eine konsequente Steuerung der Einzelhandelsentwicklung in Verbindung mit der Ansiedlung
geeigneter Betriebe hat vor dem Hintergrund der aktuellen Krisen und deren Folgen hinsicht-
lich des Verbraucherverhaltens umso mehr Relevanz. Kommunale Einzelhandelskonzepte bil-
den nicht nur eine rechtliche Grundlage fir die Bauleitplanung, sondern auch ein strategisches
Planungs- und Managementinstrument fir die Akteure auf kommunaler Ebene. So muss die
Innenstadt in ihrer Funktion nicht nur als Handelsdestination, sondern auch als Identifikati-
ons- und Treffpunkt erhalten und multifunktional weiterentwickelt werden. Zudem muss eine
zeitgemalBe und moglichst flichendeckende Nahversorgung sichergestellt werden. Die mog-
lichen und nutzbaren Synergien zwischen dem ,,Einkaufserlebnis auf der Einzelhandelsflache”
und dem ,,Raumerlebnis einer Innenstadt” werden immer signifikanter.

1Handelsverband Deutschland — HDE e.V.: Konsummonitor Corona 2021.



Die Umsatze des stationdren Einzelhandels in Deutschland haben sich in den vergangenen
Jahren positiv entwickelt.? In den Jahren 2010 bis 2019 betrug die Erhéhung rund 20 Prozent.
Aufgrund der Pandemie verzeichnete das sonst konstante Wachstum im Jahr 2021 einen Ein-
bruch, ist jedoch laut Handelsverband im Jahr 2022 wieder auf insgesamt ca. 631 Milliarden
Euro angestiegen (vgl. Abbildung 3).

Bei der Interpretation der Umsatzangaben ist zu beachten, dass die Daten inflationadre Ein-
flisse nicht bericksichtigen. Der Geldwertverlust lag im Betrachtungszeitraum jahrlich bei
etwa 1,5 Prozent. Rechnet man die Inflation mit ein, ergibt sich eine negative reale Umsatz-
entwicklung fiir den stationaren Handel. Die im Laufe der Jahre 2022 und 2023 aufgrund des
Ukraine-Krieges und vor allem der gestiegenen Energiepreise deutlich zunehmende Inflation
von zwischenzeitlich rund zehn Prozent® verstarkte die negative reale Umsatzentwicklung
nochmals deutlich.

Einzelhandelsumsatz im engeren Sinne 2010-2023 (P)

Umsatz im Einzelhandel ohne Kfz, Tankstellen und Apotheken

. 650,3
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Abbildung 3: Einzelhandelsumsatz im engeren Sinne 2010-2023 (P)
Quelle: cima-Bearbeitung 2024 nach HDE-Zahlenspiegel 2023, S. 18

Dementsprechend findet ein reales Umsatzwachstum nahezu ausschlieRlich im Online-Han-
del, kaum aber im stationdren Einzelhandel statt. So weist das Statistische Landesamt fir
Baden-Wirttemberg fir nahezu alle Monate im Jahr 2023 eine negative reale Umsatzent-
wicklung aus.* Dennoch ist der Einzelhandel mit rund 500.000 Beschaftigten nach wie vor
einer der bedeutendsten Wirtschaftszweige in Baden-Wirttemberg.

2 Umsatzleistung der Ladengeschéfte, ohne Online-Handel.
3 Quelle: Statista.de, Stand 04/2023.
4 Statistische Berichte Baden-Wirttemberg, Handel und Gastgewerbe, 1/2024.



Die Verkaufsfliche der Ladengeschéfte in Deutschland hat sich zwischen 2010 und 2022 von
121,5 Millionen Quadratmetern auf 124,5 Millionen Quadratmeter erhéht. Fiir die Flachen-
expansion des Einzelhandels — trotz teils unbefriedigender Umsatzdaten — gibt es zahlreiche
Grinde. Zu den wichtigsten zdhlen die gewachsenen Anspriiche der Konsumenten an die
Breite und Tiefe des Warenangebots. Sichtbar wird dieses insbesondere im (grof3flachigen)
Lebensmittel-Einzelhandel. Dariiber hinaus — und dies wurde im Laufe des Ideenwettbewerbs
deutlich — werden im stationaren (Fach-)Einzelhandel Flachen fir die Warenprasentation, zu-
satzliche Services und Dienstleistungen benétigt.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass der anhaltende Strukturwandel im Einzelhandel —
vor allem gepragt durch gesellschaftliche, 6konomische und technologische Verdanderungs-
prozesse — gerade fiir den Mittelstand Chancen und Risiken birgt. Der Ideenwettbewerb zeigt,
dass gute Chancen und Perspektiven fiir den Einzelhandel bestehen, die bestehenden Kun-
dinnen und Kunden zu binden und neue Kundengruppen zu erschlielien.

° Handelsverband Deutschland — HDE e.V.: Zahlenspiegel 2023.



Der Ideenwettbewerb Einkaufserlebnisse

Der stationare Einzelhandel ist eine der bedeutendsten und beschaftigungsintensivsten Bran-
chen in Baden-Wirttemberg und derzeit durch einen umfassenden strukturellen Wandel
herausgefordert. Die Sicherung seiner Wettbewerbsfahigkeit erfordert eine stetige Weiter-
entwicklung und Festigung seiner Kernkompetenz: des Einkaufserlebnisses vor Ort. Gleich-
zeitig steht die Branche vor der Aufgabe, die Potenziale der Digitalisierung zu erkennen und
Zu nutzen.

Ziele des Ideenwettbewerbs Einkaufserlebnisse

Genau hier setzte der ldeenwettbewerb ,Einkaufserlebnisse im stationaren Einzelhandel —
Best Practices fir Baden-Wirttemberg” an und unterstitzte Betriebe aus unterschiedlichs-
ten Branchen bei der Umsetzung innovativer Ideen zur Attraktivierung der Verkaufsflache.
Mit der Pilotumsetzung ausgewahlter Konzepte und dem gezielten Wissenstransfer wurden
die lokalen Einzelhandelsbetriebe befdhigt, das Einkaufserlebnis vor Ort als Differenzierungs-
merkmal gegenliber dem reinen Online-Handel zu optimieren. Ausgewahlte Best-Practice-
Beispiele und deren Publikation sollen Mutmacher und Inspiration fiir andere Einzelhandle-
rinnen und Einzelhandler sein.

Ablauf und Mehrwerte des Ideenwettbewerbs Einkaufserlebnisse

Insgesamt wurden 49 Einkaufserlebniskonzepte aus dem gesamten Land eingereicht. 31 Ein-
kaufserlebniskonzepte wurden von einer unabhangigen Fach-Jury zur Forderung durch das
Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und
Tourismus Baden-Wirttemberg vorge-
schlagen. Die Forderung belief sich auf

80 Prozent der férderfihigen Kosten und »Fr die Diffusion von Innovationen sind die
war auf maximal 70.000 Euro je Unter- Innovatoren mit meist nur 2,5 Prozent Anteil
nehmen begrenzt. Die Erlebniskonzepte an der Grundgesamtheit eine kleine exklusive
mussten im Zeitraum November 2022 Gruppe, spielen aber eine sehr wichtige Rolle
bis September 2023 hinreichend umge- in der Innovationsentwicklung als

setzt werden. Meinungsfiihrer und Gatekeeper.
Neben der finanziellen Unterstiitzung Die geforderten Einzelhandelsunternehmen
durch das Ministerium fir Wirtschaft, des Ideenwettbewerbs Einkaufserlebnisse
Arbeit und Tourismus erhielten die ge- fiillen diese Rolle der Innovatoren sehr gut
forderten  Einzelhindler wahrend der aus und sind Vorbilder und Trendsetter fiir die
Umsetzungsphase auch die Méglichkeit, wesentlich gréf3ere Gruppe der Early
weitere Ideen aus Fachvortrigen und Adopter, die diese Ideen adaptieren und
Praxisbeispielen der Experten der CIMA dann wieder Vorbild fiir die grofie Masse an
Beratung + Management GmbH und der Einzelhdndlerinnen und Einzelhéndlern in
ibi research an der Universitit Regens- Baden-Wiirttemberg sind.”

burg GmbH zu generieren. Hierbei wur-

den unter anderem die Themenfelder Prof. Dr. Carsten Kortum,

,Laden- und Schaufenstergestaltung”, DHBW Heilbronn

,Crossmediale Kommunikation”, , Digi-
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tale Tools am Point of Sale” und ,Digitale Sichtbarkeit” beleuchtet. Regelmalige Jours fixes
ermoglichten zudem den direkten Austausch unter den geférderten Einzelhdndlerinnen und

Einzelhdndlern.

Der Auswahlprozess der Best-Practice-Konzepte

Nach Ablauf der Umsetzungsphase (30. Septem-
ber 2023) wahlte die Fach-Jury aus den vom Mi-
nisterium fiir Wirtschaft, Arbeit und Tourismus ge-
forderten Einkaufserlebniskonzepten 23 Konzepte
aus, die von Frau Ministerin Dr. Nicole Hoffmeis-
ter-Kraut MdL im Oktober 2023 als Best Practices
ausgezeichnet wurden. Auf der Grundlage einer
Vor-Ort-Besichtigung haben cima und ibi research
eine Vorabbewertung aller umgesetzten Konzep-
te vorgenommen. Dabei wurden sowohl die Pro-
jektumsetzung, die Projektzielerreichung und die
Duplizierbarkeit der Erlebniskonzepte auf andere
Unternehmen und Branchen bewertet als auch
Themen wie die 6kologische Nachhaltigkeit und
weitere Perspektiven des Projekts beriicksichtigt.

11

,Digitalisierung und Innovation sind
wichtige Bausteine fiir die
langfristige Wettbewerbsféhigkeit
des stationdren Handels.

Der baden-wiirttembergische
Einzelhandel hat gezeigt, dass es
nicht nur hervorragende Ideen fiir die
Zukunft gibt, sondern dass diese auch
zligig umgesetzt werden konnten.”

Thomas Meiren,
Fraunhofer IAO



Wesentliche Erkenntnisse aus dem Ideenwettbewerb

Der Ideenwettbewerb zeigt — auch unter Bericksichtigung der allgemeinen gesellschaftli-
chen, sozialen und technologischen Trends — eine Reihe von Chancen und Perspektiven fir
den stationaren Einzelhandel auf — gerade fiir die kleinen und mittleren Unternehmen in Ba-
den-Wirttemberg:

» Digitale und analoge Angebote wachsen auch in kleinen und mittleren Betrieben im-
mer starker zusammen und sind wesentlich fiir nachhaltig erfolgreiche Geschaftsmo-
delle. Die Digitalisierung wird nicht nur genutzt, um Kundinnen und Kunden zu Hause
Uber die Produktvielfalt sowie Neuerungen zu informieren, sondern diese technolo-
gischen Moglichkeiten sorgen auch direkt in den Geschaften fur echten Mehrwert. So
stellen beispielsweise digital aufbereitete Produktinformationen etwa in Form digita-
ler Displays fur die Kundinnen und Kunden direkt im Ladengeschaft eine interessante,
zusatzliche Informationsmaglichkeit dar.

P> Attraktive und frequentierte Betriebe des stationdren Einzelhandels konnen auch die
Mitarbeitergewinnung und -bindung positiv beeinflussen. RegelmaRige externe und/
oder interne Schulungsangebote sind eine weitere wichtige Stellschraube, sowohl im
Hinblick auf die Bindung der Belegschaft als auch fir die Erh6hung der Servicequalitat.

P Zusatzliche Service- und Dienstleistungsangebote im stationdren Einzelhandel starken
die Kundenfrequenz. Die Einrichtung einer Kaffee-Ecke oder einer Kinderspielecke ge-
horen ebenso dazu wie flankierende Beratungsangebote (zum Beispiel Schminkkurse
in Parfiimerien).

» Innovationen im stationaren Einzelhandel kénnen auch Uberbetrieblich verknipft
werden. Kooperative Innovationen sind aus 6konomischen Gesichtspunkten leichter
zu entwickeln und zu realisieren. In vielen Branchen haben sich starke Verbundstruk-
turen entwickelt, zum Beispiel im Parfiimeriebereich. Aber auch eher ,informelle”
Kooperationen auf kommunaler Ebene, beispielsweise branchenibergreifende Zu-
sammenarbeiten im Innenstadtbereich, lassen Synergien erkennen. Kommunale Wirt-
schaftsforderer wie auch das Stadtmarketing/Citymanagement kénnen hier eine Im-
puls-/Moderatorenfunktion bernehmen.

» Das Einkaufserlebnis sollte nicht nur auf der Ladenflache stattfinden, sondern muss
auch im gesamten Standortumfeld splrbar sein. Attraktive, frequentierte Geschafts-
lagen mit einem entsprechenden Einzelhandels-, Gastronomie- und Dienstleistungs-
besatz sowie einer hohen Aufenthaltsqualitdt sind wichtige Rahmenbedingungen.

» Zur Stabilisierung des Einzelhandels in den Stadt- und Ortszentren ist es notwendig,
dass die Erreichbarkeit gewahrleistet wird. Parkleitsysteme und Parkraumangebote
mit Qualitat bilden dabei — neben einer ganzheitlichen Einbindung des sogenannten
,Langsamverkehrs” (zu Full, mit dem Fahrrad) — wichtige Bausteine.

Im Rahmen des Ideenwettbewerbs Einkaufserlebnisse konnte eine Reihe von betrieblichen

Innovationsansatzen im stationaren Einzelhandel initiiert und in der Umsetzung unterstitzt
werden — dies stets mit Vorbild- und Referenzcharakter auch fiir andere Betriebe.

12



Best Practices fur Baden-Wiurttemberg

u Videos zu den einzelnen Erlebniskonzepten finden Sie unter:
www.ideenwettbewerb-einzelhandel.de/konzepte

World of Work — AWK GmbH & Co. KG, Fellbach

Das 1975 gegriindete Unternehmen AWK vertreibt als Gro3- und seit 2023 auch als Einzel-
handler Berufsbekleidung, Schutzkleidung, Arbeitsschutz und Gasmesstechnik. Das inhaber-
geflihrte, mittelstandische Familienunternehmen ist Partner fur Industrie, Dienstleister und
Handwerk. Seit dem Umzug in ein neues Ladengeschaft bietet AWK in der Workwear-Halle in
Fellbach auf einer Verkaufsflaiche von 2.000 Quadratmetern ein breites Warensortiment an.
Insgesamt werden 73 Mitarbeitende beschaftigt, davon sind 14 Personen im Verkaufsteam
und flnf Personen im Aufllendienst tatig.

World of Work der AWK GmbH & Co. KG

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgrindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort

Anzahl Mitarbeitende

Verkaufsflache in gm

Umzug in ein neues Ladenlokal mit Warensortimentserwei-
terung und Erweiterung der Ausrichtung auf den Verkauf an
Verbraucher (B2C). Ergdnzung des Leistungsangebots durch
eine Anderungsschneiderei, Orthopadieschuhtechnik und
Gastronomie. Griindung einer AWK-Akademie fir Schulungen
im eigenen Haus.

Erhohung der Verweildauer im Geschaft und Starkung der Kun-
denbindung. Die Schaffung einer erlebnisorientierten Flache,
unterstiitzt durch innovative Elemente und Betonung des Cor-
porate Design soll neue Kundinnen und Kunden ansprechen
und das Kerngeschaft beleben.

1975
Berufsbekleidungs-GroR- und Einzelhandel
1

www.awk-online.de
Fellbach

73
2.000
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Umgesetztes Erlebniskonzept

Der Umzug in ein neues Ladengeschaft sollte gleichzeitig mit einer Erweiterung der Zielgruppe
auf Privatkundinnen und -kunden einhergehen: Dazu wurde das bisherige Leistungsangebot
um eine Schaustickerei, in der die angebotenen Produkte vor Ort mit dem eigenen Firmen-
namen oder -logo bestickt werden kdnnen, um einen nun im Haus ansassigen Orthopadie-
schuhtechniker, der beispielsweise Veranderungen an Arbeitssicherheitsschuhen fachgerecht
vornehmen kann, sowie um ein Burger-Restaurant erganzt.

Zur besseren Orientierung der Kundschaft wurde im Eingangsbereich des Geschifts ein Uber-
sichtsplan platziert, und samtliche Bereiche wurden mit Orientierungsgrafiken und Informa-
tionen beschildert.

Daneben erfolgte die Grindung der AWK WOW Akademie mit dem Zweck, interne und ex-
terne Schulungsangebote im eigenen Haus anzubieten. Dazu wurden im Obergeschoss zwei
Schulungsraume eingerichtet. Auf dem sogenannten ,,Campus 360°“ werden seitdem Anwen-
derschulungen wie ,,Personliche Schutzausriistung gegen Absturz (PSAgA)“ speziell fir eigene
Kundinnen und Kunden sowie allgemein zugdngliche Weiterbildungskurse wie die Ausbildung
,Ersthelfer im Betrieb — offener Kurs” kostenpflichtig angeboten.

Abbildung 4: Blick in die Schaustickerei im Eingangsbereich von AWK
Quelle: cima/ibi research
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Die Entwicklung einer firmeneigenen App sowie deren Installation auf mobilen Computerta-
blets ermodglichen es, auf Informationen und Produktverfiigbarkeiten schneller zugreifen zu
konnen. Die App steht dem Verkaufspersonal direkt auf der Verkaufsflache zur Verfliigung und
kann somit zur Verbesserung der Beratungsqualitat beitragen.

Bei der Umsetzung der Projektideen wurden neue Marketingelemente zur Visualisierung ge-
nutzt, und es wurde auf eine durchgehende Hervorhebung des Corporate Design (CD) ge-
achtet, um bei der (neuen) Kundschaft einen starkeren Wiedererkennungseffekt zu erzielen.

Abseits der Ladenflache wurden die Angebote Gber betriebseigene PR-Kanéle durch die Pra-
senz auf Vereins- und Betriebsfesten sowie in den im Haus stattfindenden Schulungen auf
dem AWK-Campus prasentiert.

| PERSONLICHE SCHUTZAUSRUSTUNG (PSA)
16 | Hellberg
17 | Hultafors Tools

|| 18 Ansell
OBERGESCHOSS | ;g {JH(:neywell (Howard Leight, KCL, Miller, North)
utec

| 21 | Drager
22 | Actiomedic
23 | Korntex

LOGISTIK ARBEITSKLEIDUNG | SCHUTZKLEIDUNG | FASHION
L\“" = L 24 | Medizin/Pflege + Gastronomie | Bierbaum-Proenen (BP)
‘ Office —— . & 25 | Medizin/Pflege | James Nicholson
| 27 | TVB Fanshop
LOGOSERVICE

ARBEITSSCHUHE | FREIZEITSCHUHE
26 | Medizin/Pflege | Berufs- & Sicherheitsschuhe

DIENSTLEISTUNGEN | SONSTIGES
28 | Arzte am Werk | Sicher am Werk

| 29 | cCampus ,SZB"
30 | AWK Akademie

ARBEITSKLEIDUNG | SCHUTZKLEIDUNG | FASHION
|| 02| Kubler Workwear
03 | HB Protective Wear

ERDGESCHOSS || 04| Bierbaum-Proenen (BP)
|1 05 | Snickers Workwear
WC m 2w | S = || 06 | Clique - Cutter & Buck - Craft - Harvest & Frost
\ M) || 07 | Jobman Workwear
T& 4 ) € ; 7 7 M = 08 | Olymp
b i == 09 | Hakro
t & — | 10 | James Nicholson - Myrtle Beach

KOBLER

ARBEITSSCHUHE | FREIZEITSCHUHE
12 | Elten

13 | Haix

14 | MTS - Santos - Sparco

15 | Emma - Solid Gear - Toe Guard

M
sll!"’
15 8 oLymP

DIENSTLEISTUNGEN | SONSTIGES
01 | Pit's Burger
11 | Orthopéadieschuhtechnik Holzwarth

Abbildung 5: Beschilderung in den Farben von AWK
Quelle: cima/ibi research
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Besondere Herausforderungen

Bis dato richtete sich das Angebot von AWK aus-
schlieBlich an Geschaftskundinnen und -kunden, fir

die neben dem Katalogangebot lediglich eine reine »Die Herausforderung bestand
Musterausstellung im Ladengeschéaft existierte. Die vor der Umsetzung des
Ausweitung auf das Privatkundensegment erforder- Erlebniskonzepts darin,

te eine ganzlich neue Art der Warenprasentation unser breites Sortiment unseren
und der Verkaufsraumgestaltung. Es mussten Lauf- Kunden effektiv zu prdsentieren.
wege geplant und das gesamte Ladenkonzept mit ei-

ner entsprechenden Ausstellung der Artikel, zusatz- Obwohl dies teilweise Gber
licher Beleuchtung und einer neuen Beschilderung Kataloge oder Bilder méglich war,

angepasst werden.

konnten die tatséchlichen Vorziige
unserer Produkte nur schwer

Zudem war die Integration verschiedener Verkaufs- vermittelt werden.”
kanale herausfordernd. Auch die Herausarbeitung

des Mehrwerts eines stationdren Ladens gegeniber Louis Biirkle,
dem reinen Online-Handel war eine der Hauptauf- Store Manager AWK

gaben, mit der sich AWK beschéftigten musste.

Ergebnisse und Perspektiven

Das Gestaltungs- und Nutzungskonzept von AWK zahlt auf die Kundenakquise wie auch -bin-
dung ein. Das Ziel, vermehrt Privatkunden anzusprechen, wurde bereits erreicht. Durch die
Anbindung von Schulungsrdaumen, Dienstleistungs- und gastronomischen Angeboten an den
klassischen Handel konnte zudem eine Steigerung der Kundenfrequenz und eine Verlange-
rung der Verweildauer erzielt werden. Die neuen Angebote, Stickerei, Orthopadieschuhtech-
nik und die AWK-WOW-Akademie bieten zusatzliche Services, die gerne genutzt und nach-

»Mit Geduld, Leidenschaft,
Selbstbewusstsein und viel
Arbeitszeit konnten die
Herausforderungen bewdltigt
werden.”

Louis Btirkle,
Store Manager AWK

gefragt werden und durch weiteres Cross- und Up-Selling
das Kerngeschaft beleben kdnnen.

Das Projekt ist Teil einer langfristigen Investition in die
neue Verkaufsflaiche und soll in den nachsten Jahren
weiterentwickelt werden, insbesondere der AWK-WOW-
Campus und die App. Als Baustein der gesamten Laden-
gestaltung und -nutzung sollen die im Ideenwettbewerb
umgesetzten MalRnahmen in Zukunft weiterwachsen.

Die Verknipfung von sich ergdnzenden Einrichtungen
und Angeboten bietet sich auch flir andere Einzelhan-
delsbranchen an. Voraussetzung dafiir ist die Verfligbar-

keit entsprechender Flachen. Auch die App fiir das Verkaufspersonal kann an die jeweiligen
Bediirfnisse anderer Branchen angepasst werden.
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Mehrweg-Testmuster — Baslerbeauty GmbH & Co. KG, Stuttgart

Die Parfimerie Baslerbeauty, die 1973 gegriindet wurde, betreibt in Stuttgart drei Filialen.
Am Standort in der HirschstraBe sind funf bis sechs Mitarbeitende tatig. Seit Jahrzehnten
werden dort auf einer Verkaufsfliche von 180 Quadratmetern Parfiimerieprodukte verkauft

sowie Kundinnen und Kunden zur Haar-, Haut- und Kérperpflege beraten.

Mehrweg-Testmuster der Baslerbeauty GmbH & Co. KG

Individuelle Parfum-Wunschprobe aus Testern in

Erlebniskonzept

»,samplistikTM-Sticks”. Anbindung per Code an Kunden-App,
die den Kundinnen und Kunden Informationen tber das
Produkt bereitstellt.

Starkung der Kundenbindung, individueller Mehrwert fiir die
Zielsetzung(en) Kundschaft, verbesserte 6kologische Bilanz der Kosmetikindus-

trie
Unternehmen

Unternehmensgriindung 1973

Branche Parfimerie-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 3
Webseite www.basler-beauty.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort Stuttgart

Anzahl Mitarbeitende 5-6
Verkaufsflache in gm 180

Umgesetztes Erlebniskonzept

Die Konzeptidee von Baslerbeauty bestand
darin, statt der zufallig ausgewahlten her-
kdmmlichen ,Parfumprébchen” wiederver-
wendbare Tester aus recycelbarem Plastik zu
verwenden, in die die von den Kundinnen und
Kunden individuell gewiinschten Proben abge-
fillt werden kdénnen. Die sogenannten ,sam-
plistickTM-Sticks” bieten nun mittels QR-Codes
die Moglichkeit, weiterfliihrende Informationen
zum gewahlten Produkt in der eigenen Kunden-
App abzurufen oder sich per E-Mail schicken zu
lassen.

17

,Der samplistickTM kommt bei
unserer Kundschaft sehr gut an.
Sie kénnen nicht nur irgendein
Prébchen mitnehmen, sondern
eine individuelle Wunschprobe.

Jedes Produkt aus dem Laden kann
so abgefiillt und zu Hause
ausprobiert werden.”

Melissa Lutz,
Filialleitung


http://www.basler-beauty.de

samplisuorc

Probieren was das
Jeauty) Herz begehrt!

non immer testen wollten, von
ein Wuns mmnﬂs““ b
Gintesel kgl

herunter runterladen
¢ hat die Lbsung: Hier scannen. App i
Sk O eaieren sind keine Grenzen gesetzt

Abbildung 6: Das Mehrweg-Testmuster und der QR-Code, liber den die App heruntergeladen werden kann
Quelle: cima/ibi research

Zielsetzung der Mehrweg-Testmuster ist es, den Kundinnen und Kunden einen individuellen
Mehr-

wert zu bieten und gleichzeitig zu einer verbesserten 6kologischen Bilanz der Kosmetikindus-
trie beizutragen. Dadurch sollen die Themen Nachhaltigkeit und Digitalisierung verbunden
und die Personalisierung als Instrument der Kundenbindung genutzt werden. Die Sticks kon-
nen in der Spilmaschine gereinigt und selbst wiederverwendet oder ungespllt in der Filiale
abgegeben und dort wiederaufbereitet werden. Um die Riicklaufquote der Sticks zu erhéhen,
flgte Baslerbeauty fir die Riickgabe einen Flinf-Euro-Einkaufsgutschein bei.

i p—

| - -ﬂrﬁiﬂﬂi

Abbildung 7: Filialleiterin Melissa Lutz bekommt positive Riickmeldung zur neuen Abfiillmethode
Quelle: cima/ibi research
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Zur Vermarktung der neuen Tester wurde das gesamte Verkaufspersonal im Umgang mit der
neu angewendeten Technologie geschult und Schaufensterwerbung gestaltet. Zusatzlich leis-
teten die Bespielung der Social-Media-Kandle sowie die Bewerbung im Kunden-Newsletter
ihren Beitrag, um die Neuigkeit zu bewerben.

Besondere Herausforderungen

Die Ausgabe des Mehrweg-Testmusters war anfangs an die einmalige Angabe einer E-Mail-
Adresse geknlipft, damit Informationen liber das Testprodukt zur Verfligung gestellt werden
kdnnen. Viele Kundinnen und Kunden duRerten hierzu Bedenken hinsichtlich des Datenschut-
zes. Zudem besaR ein Teil der Kundschaft keine E-Mail-Adresse. Diesen Herausforderungen
konnte dadurch begegnet werden, dass der Download der App liber das Scannen eines in der
Filiale ausgestellten QR-Codes und damit ohne Registrierung der E-Mail-Adresse ermoglicht
wurde.

Weitere Herausforderungen ergaben sich in Bezug auf die App-Nutzung: Nicht alle Kundinnen
und Kunden besitzen ein Smartphone. Auch gab es Schwierigkeiten bei der Handhabung und
dem Download der App. Zudem ist der mobile Datenempfang im Geschaft sehr schlecht, wes-
halb das Store-eigene WLAN zur Verfligung gestellt werden musste.

Ergebnisse und Perspektiven

Mit der Umsetzung der Idee wird eine recycelbare Alternative fiir Proben aller Texturen an-
geboten. Das Produkt ist auf Unternehmen mit dhnlichem (Rand-)Sortiment gut Ubertragbar.

Die Mehrweg-Testmuster kdnnen einen Beitrag zur Nachhaltigkeit in der Parfimeriebranche
leisten. Mit dem positiven Kundenfeedback und einem merklichen Einfluss auf die Umsatz-
entwicklung wurden die gesetzten Projektziele erreicht. Mit der Ausgabe der Sticks inklusive
Ricklaufgutscheinen konnten hohe Einlésequoten beim Kauf von Produkten erzielt werden.

Der ,samplistickTM-Stick” wird als Alternative zu herkdmmlichen ,,Probchen” zukiinftig auch

in weiteren Filialen eingesetzt und weiterentwickelt. Die Ausweitung auf das Online-Sorti-
ment ware denkbar, ist jedoch aktuell mit hohem, noch unrentablem Aufwand verbunden.
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Themenwelten ,,Gut Schlafen” — Bettenhaus Alesi, Schramberg

Das Bettenhaus Alesi ist ein Familienunternehmen mit Giber dreiigjahriger Geschichte (Grin-
dung 1992). Auf 450 Quadratmetern Verkaufsflache und 150 Quadratmetern Biiroflache be-
schaftigen sich die 20 Mitarbeitenden mit den Themen Schlaf und Schlafforschung. Dabei
wird besonders auf eine hohe Produkt- und Beratungsqualitdt sowie erganzende Services
Wert gelegt.

Themenwelten ,,Gut Schlafen” von Bettenhaus Alesi

Schaffung dreier Konzeptflachen:
1. Schlaf & Gesundheit: akustisch wirksame Schallwande und
Sichtschutz, Bestimmung der Schlafqualitat

Erlebniskonzept 2. Schlaf im Alter: barrierefrei, Simulationen wie Beleuchtungs-
szenarien, verstellbare Betthohe
3. Frau Holle 2.0.: Erlebnisbereich Bettdecke, Informationen zu
Fullmaterial, Erleben mit allen Sinnen

Zielsetzung(en) Kundengruppen individuell ansprechen und informieren

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1992

Branche Mobel-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1
Webseite www.alesi-schlaf.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Schramberg

Anzahl| Mitarbeitende 20
Verkaufsflache in gm 450

Umgesetztes Erlebniskonzept

Das Bettenhaus Alesi gestaltete insgesamt drei verschiedene Konzeptflachen. Dazu wurde die
Ladenflache thematisch in drei erkennbar abgegrenzte Bereiche unterteilt. Im Erlebnisbereich
»Frau Holle 2.0“ kann die Kundschaft die Fillungen der Daunenbetten und Kopfkissen sehen,
spliren und spielerisch entdecken. Daneben stehen Informationen Uber die Bedeutung des
Schlafs fur die Gesundheit zum Abruf zur Verfligung.

Der Bereich ,Schlaf im Alter” ist eine Erlebnisflache, die auf die gednderten Bedingungen des
Schlafverhaltens im Alter eingeht. Sie ist barrierefrei zuganglich und bietet unterschiedliche
Simulationen wie Beleuchtungsszenarien, einen hohenverstellbaren Betteinstieg, Erleichte-
rung beim Bettbezug, moderne Sensorik und verstellbare Beimobel.
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Fir den dritten Bereich ,,Schlaf und Gesundheit” wurden unterschiedliche Messgerate und
Analysetools erworben, mit deren Hilfe das Bettenhaus die Schlafqualitat der Kundschaft im
heimischen Umfeld analysieren und geeignete Empfehlungen aussprechen kann. Elemente
der Konzeptflache sind beispielsweise akustisch wirksame Schallwdande mit Sichtschutz, (di-
gitale) Selbsttests sowie die Bereitstellung von Informationsmaterial, eines ,,Pupillographen”
zur Mudigkeitsbestimmung sowie dreier , Aktigraphen” zur Bestimmung der Schlafqualitat.

Ziel der Neukonzipierung der Ausstellungsflache ist es, Kundengruppen individuell anzuspre-
chen und zu informieren. Alle Erlebnisflichen wurden mit einem Innenarchitekten geplant
und durch einen Ladenbauer sowie Elektriker professionell umgesetzt. In Eigenleistung wur-
den die Vor- und Nacharbeiten (Aus- und Einrdumen der Warentrager) ausgefiihrt. Bei der
Ladengestaltung wurde auch auf die Nutzung wiederverwendbarer Elemente geachtet.

Entdecken Sie die
technische Revolution

SENSOflex®

Liegediagnose 3D

]

Abbildung 8: Das Bettenhaus setzt in der Beratung neben analoger Expertise auf digitale Vermessungen und Tests
Quelle: cima/ibi research

Zudem wurde der Kassenbereich neu gestaltet und ein flihrendes Band durch den gesamten
Laden gelegt sowie ein separates Beratungsbiiro eingerichtet.

Zur (AuBen-)Darstellung der neuen Ladengestaltung werden eigene Social-Media-Kanale und
klassische Printmedien genutzt. Dort werden die Moglichkeiten der Schlafberatung des Bet-
tenhauses gezeigt und Events wie die Eroffnungsfeier der neu gestalteten Konzeptflachen ge-
teilt.
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einzigartig

wie deine

Traume.

Abbildung 9: Der neu gestaltete Eingangsbereich fiihrt zu den drei Konzeptfléchen
Quelle: cima/ibi research

Besondere Herausforderungen

Aufgrund der Fllle an Aufgaben, die in kurzer Zeit parallel zu erledigen waren, stellte das
Zeitmanagement eine groRe Herausforderung dar. Diese konnte jedoch gemeinsam mit dem
Team gemeistert werden.

,Wihrend des Umgestaltungs-
prozesses sind uns noch viele
Dinge eingefallen, die wir mit der
Aktion direkt héitten verbinden
kénnen. Aber nach dem Umbau
ist bekanntlich vor der
ndchsten Planung.”

Jessica und André Alesi,
Inhaber

Abbildung 10: Die Inhaber Jessica und André Alesi
Quelle: cima/ibi research
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Ergebnisse und Perspektiven

Eine kompetente Beratung, erganzt um wissenschaftliche Informationen und eine personali-
sierte Datenauswertung, ist ein erfolgversprechender Ansatz. Das ,Zuschneiden” des Ange-
bots auf neue Kundengruppen ist ein wertvoller Wettbewerbsvorteil.

Der Umbau und die Unterteilung der Konzeptflachen werden von den Kundinnen und Kun-
den wahrgenommen und bereits nach sehr kurzer Zeit als positiv bewertet. Die Kundschaft
schatzt die Moglichkeit, Gber das klassische Warensortiment hinaus mehr (iber das eigene
Schlafverhalten zu erfahren, und verbringt somit mehr Zeit im Geschaft.

Als Teil einer gesamten Ladenneugestaltung werden die im Rahmen des Ideenwettbewerbs
umgesetzten MaRnahmen weiterhin genutzt und weiterentwickelt. Die Kombination erleb-
barer Produkte mit kompetenter, wissenschaftlich fundierter Beratung kann auch in anderen
Branchen eingesetzt werden.

Das Bettenhaus Alesi hat den Ideenwettbewerb genutzt, um das Einkaufserlebnis mit ver-
schiedenen Konzepten vielfaltig und einladend zu gestalten. Durch den Einsatz von Analyse-
tools und gesundheitswissenschaftlichem Input in Verbindung mit einer Wohlfiihlatmosphare
und gezielter Ansprache von Kundengruppen bietet das stationdre Ladengeschaft den Kun-
dinnen und Kunden einen besonderen Mehrwert.
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Radsport-Komfort und Warenprasentation — Bikesnboards GmbH,
Waiblingen

Bikesnboards ist seit 30 Jahren als Fachgeschaft fiir Radsport, GPS und Fahrradzubehor be-
kannt. Die Filiale in Waiblingen ist die neueste von elf Filialen und bietet neben dem Verkauf
von Fahrradern und Zubehor auch einen Reparaturservice, Raderwartung und -inspektion
sowie kurzfristige Hilfe an. RegelmaRige Veranstaltungen, Workshops und Ausfahrten runden
das Angebot des Fahrradladens ab. Auf einer Verkaufs- und Lagerflache von je 1.000 Quadrat-
metern verkaufen, reparieren und beraten 20 Mitarbeitende rund um das Thema Fahrrad.

Radsport-Komfort und Warenprasentation der Bikesnboards GmbH

Installation einer Vermessungsstation zur individuellen Anpas-
sung, Optimierung des Ladenauftritts durch Strukturierung der
Laufwege, Erneuerung des Klang- und Beleuchtungskonzepts,
eine nachhaltige Uberarbeitung der Warenprasenter sowie
Schaffung eines Erlebnispfads mit interaktiven Informations-
moglichkeiten

Erlebniskonzept

Ergdanzung neuer kundenorientierter Services, nachhaltigere
Zielsetzung(en) und kostensparende Ladengestaltung sowie Erhéhung der
Verweildauer der Kundinnen und Kunden

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1992 (Er6ffnung des Standorts Waiblingen in 2020)

Branche Fahrrad-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 11
Webseite www.bikesnboards.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Waiblingen

Anzahl| Mitarbeitende 20
Verkaufsflache in gm 1.000

Umgesetztes Erlebniskonzept
Ziel war es, den Ladenauftritt flr die Kundschaft attraktiver zu gestalten. Im Rahmen des

Ideenwettbewerbs wurde die Verkaufsflache der Filiale in Waiblingen umgebaut und erganzt.
Malinahmen waren dabei:

» Kundenlaufwege klar strukturieren und mit Wegweisern versehen

P Installation einer Kaffee-/Sitz-Ecke, die als Warte- und Ruhebereich dient
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Erstellung von zu den Produkten passenden Warenprasentern (zum Beispiel aus Rest-
holz gestaltete Baume und Mulch bei Mountainbikes)

Installation eines neuen Beleuchtungskonzepts sowie Aufbau einer Vermessungssta-
tion. Die Vermessungstools ermdglichen die Erfassung der Proportionen bestimmter
Korperregionen. Auf Basis der erhobenen Parameter kdnnen die Mitarbeitenden an-
schlieBend das individuell passende Fahrrad empfehlen. Es konnte bereits nach Ein-
flihrung des ,,SQlabs”, einer Vermessungstechnik fiir die Auswahl des optimalen Sat-
tels, ein gesteigerter Verkauf der entsprechenden Waren erzielt werden. Die digitalen
Tools stellen auch fir die Mitarbeitenden eine Arbeitserleichterung dar, indem diese
durch die Beratung fliihren und sie wissenschaftlich unterstitzen. Am Point of Sale
(PoS) wurde mithilfe von Dienstleistern und entsprechender Software ein héherer
Digitalisierungsgrad erreicht.

Abbildung 11: Die neu gestaltete Verkaufsfléiche von Bikesnboards
Quelle: cima/ibi research

Mithilfe zweier externer Marketingdienstleister wurde ein neues Marketingkonzept entwi-
ckelt. Im Zuge dessen wurde eine Befragung von Mitarbeitenden und der Kundschaft durch-
gefihrt, und die Corporate Identity (Cl) wurde lberarbeitet.

Bikesnboards hat den Ladenumbau unter der professionellen Anleitung eines Schreiners um-
gesetzt. Dabei wurde Wert darauf gelegt, ein unverwechselbares Erscheinungsbild der La-
denflache zu schaffen. Daher wurden keine klassischen Ladenbaumobel verwendet, sondern
alles selbst geschreinert und gebaut. Die Digitalisierung der vorher manuellen Prozesse setzte
das Unternehmen gemeinsam mit einem Dienstleister und der entsprechenden Software um.
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,Im Rahmen des
Ideenwettbewerbs haben wir im
Laden einiges verdindert.

B s Wir haben die
| ) Ladenausstattung komplett
liberarbeitet, um den
Kunden abzuholen und das
Einkaufserlebnis wieder in den
Einzelhandel zurlickzubringen.”

Steffen Schuck,
Inhaber

Abbildung 12: Fahrtest- und Vermessungsstationen untersttitzen die fachliche Beratung
Quelle: cima/ibi research

Die Bewerbung des Konzepts erfolgte lGber die lokale Presse sowie interne Social-Media-Ka-
nale. Zudem fanden unregelmaRig Firmenausfahrten wie beispielsweise eine Nachtfahrt mit
den Mountainbikes mit Mitarbeitenden und Kundinnen und Kunden statt, die als Multiplika-
toren wirken sollen.

Besondere Herausforderungen

Im Laufe der Umsetzung kamen neue Ideen hinzu, die auch in die weitere Planung einbezo-
gen wurden. Manche urspriinglich vorgesehenen Bausteine der Projektidee erwiesen sich
als nicht praxistauglich. So wurde beispielsweise das angedachte Raumduftkonzept zuriick-
gestellt, da es nicht mit dem Gummigeruch, der durch die Ausdinstung der Fahrradreifen
entsteht, harmonierte.

Ergebnisse und Perspektiven

,Mit unseren neuen digitalen Stationen,
die im ganzen Laden verteilt sind,
kénnen wir deutlich mehr
Cross-Selling-Verkdufe tdtigen.”

Der neue Ladenauftritt bietet ein besonderes
Erlebnis der angebotenen Waren. Die Kundin-
nen und Kunden werden intelligent durch den
Laden geleitet und kénnen sich schnell zurecht-
finden sowie die Produkte erleben und an die

eigenen Bedirfnisse anpassen. Steffen Schuck,

Inhaber

Breite Laufwege auf der Verkaufsflaiche er-
moglichen auch mobilitatseingeschrankten
Personen einen erweiterten Bewegungsraum
im Geschaft. Kurze Zeit nach der Projektumsetzung konnten Umsatzsteigerungen im Beklei-
dungs- (umgestalteter Bereich) und Sattel-/Lenkersortiment (Vermessungsstationen) beob-
achtet werden. Ebenso ist eine langere Verweildauer der Kundinnen und Kunden zu erkennen.
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Die nun komplett auf LED umgestellte Beleuchtung sowie die Nutzung von Restbestanden
(Holz-, Stein- und Betonelemente) als Warenprasenter tragen zur 6kologischen Nachhaltigkeit
und zum entsprechenden Imagetransfer des Unternehmens bei.

Die Konzeption eines Einkaufserlebnisses mit einem sinnvollen Individualisierungsgrad (Ver-
messungsbereich) sowie einer attraktiven Produktprdsentation kann in nahezu allen Einzel-
handelsbranchen umgesetzt werden.

Abbildung 13: Inhaber Steffen Schuck ist mit der Neugestaltung der Verkaufsfldche zufrieden
Quelle: cima/ibi research

Sowohl das Ladenkonzept mit der einladenden Gestaltung der Prasentationsflache als auch
die Kaffee- und Sitzecke laden zum ldangeren Aufenthalt im Laden ein. Als Teil einer gesamten
Ladenneugestaltung werden die im Rahmen des ldeenwettbewerbs umgesetzten MaRnah-
men weiterhin genutzt und weiterentwickelt und sollen zudem auch in anderen Filialen um-
gesetzt werden.
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Produktinformations-App — Die Eule, Konstanz

Seit Uber 40 Jahren hat es sich der Spielzeugladen ,Die Eule” zur Aufgabe gemacht, kleine
und groRe Kinder mit modernem, traditionellem, gesundem und sorgfaltig ausgewahltem
Spielmaterial zu versorgen. Spielsachen aus Holz, kooperative Spiele, Puzzles, kreatives Spiel-
material und Spielideen fir drinnen und drauen gehdren zum Repertoire des Konstanzer
Geschafts. Auf 75 Quadratmetern verkauft Inhaberin Jacqueline Wernicke ihre Waren; unter-
stutzt wird sie dabei von bis zu drei Mitarbeitenden.

Produktinformations-App von ,,Die Eule”

Einsatz einer App, die Uiber das eigene Smartphone oder tber
im Laden bereitgestellte Endgerate genutzt werden kann. In
der App kénnen sich Kundinnen und Kunden von zu Hause
oder vor Ort Uber die Produkte (Holzspielzeug und Blicher)
informieren und diese auf einer Merkliste speichern. Fir
offene Fragen bietet die App eine erste einfache Beratung.

Erlebniskonzept

Darstellung von Produktinformationen, Steigerung des Kun-
Zielsetzung(en) denservices und der Beratungsqualitat sowie langfristig eine
Vernetzung mit anderen, lokalen Handelsunternehmen

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1980

Branche Spielwaren-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1
Webseite www.die-eule.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort Konstanz

Anzahl Mitarbeitende 4
Verkaufsflache in gm 75

Umgesetztes Erlebniskonzept

Die im Rahmen des Ideenwettbewerbs entwickelte App ,,Regali” ermoglicht es den Kundin-
nen und Kunden, mit dem eigenen Smartphone oder (iber im Laden bereitgestellte Endgerate
das gesamte Warenangebot des Spielzeugladens abzurufen. In der App kann man sich ohne
Wartezeit Giber die Produkte informieren und eine einfache Erstberatung erhalten. ,Regali”
bietet die Optionen, Produkte zu filtern und zu favorisieren, und gibt eine Preisspanne fir das
ausgewahlte Produkt an. Zudem ist es moglich, die Produkte auf eine Merkliste zu setzen.

Die App kann sowohl online als auch offline genutzt werden, beinhaltet dabei jedoch keinen
Onlineshop. Vor Ort, auf der Ladenflache, kénnen die Kundinnen und Kunden durch Scannen
des Barcodes weitere Informationen in Form von Texten, Bildern oder Videos zum jeweiligen
Produkt abrufen.
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Auch fiur die Mitarbeitenden ist die App hilfreich, denn sie kann mit samtlichen fiir das Ver-
kaufsgesprach relevanten Informationen unterstiitzen. Neben der Bewerbung im Geschaft
erfolgt eine Vermarktung der App Uber Flyer, Social-Media-Kanéle (Instagram und Facebook)
und die Website des Spielwarengeschafts.

Abbildung 14: Inhaberin Jacqueline Wernicke présentiert die entwickelte App ,,Regali”
Quelle: cima/ibi research

Besondere Herausforderungen

Die Herausforderungen bei der Umsetzung die- ,Die zeitliche Komponente hat
ser Konzeptidee bestanden in der Einhaltung des mich sehr herausgefordert.
vorgegebenen Zeitrahmen, in den hohen Entwick-

lungskosten sowie in der Koordination der Pro- Alle Auftrége zu vergeben, Designer
jektumsetzung zusétzlich zum laufenden Tagesge- zu finden und sich zusammen-
schéft. Insbesondere das Einholen von Angeboten zusetzen und alles wéhrend des
sowie die Erfassung und das Einpflegen von Daten laufenden Geschéfts zu koordinieren
in die App waren zeitaufwéndig. war eine grofie Herausforderung.”
Mithilfe eines lokalen Designbiiros konnte die Ent- Jacqueline Wernicke,
wicklung der App jedoch reibungslos und fristge- Inhaberin

recht umgesetzt werden.

Ergebnisse und Perspektive
»Regali“ wurde Ende September fertiggestellt, befindet sich seitdem im Einsatz und erhalt viel

Zuspruch. Durch die erfolgreiche Umsetzung konnten eine Beratungshilfe fiir Kundinnen und
Kunden sowie das Verkaufspersonal geschaffen und Wartezeiten verkirzt werden.
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Es handelt sich bei der App um einen gelungenen , digitalen Zwilling” fir den stationdren
Einzelhandel, der einerseits die Angebotsvielfalt digital darstellen und andererseits durch
unterstlitzende Beratungsleistung dem Personalmangel entgegenwirken kann. Zudem ist die
Projektidee — die Entwicklung einer App ausschlieBlich flir den Gebrauch im stationaren La-
den — durch ihre einfache Anwendbarkeit sehr gut replizierbar und kann kleinen, lokalen Ge-
schéaften aller Branchen helfen, ihre digitale Prasenz zu steigern.

Durch das Vorhalten eines Leih-Tablets im Verkaufsraum kénnen sich die Kundinnen und Kun-
den Uber die angebotenen Produkte informieren, auch wenn vor Ort kein eigenes Endgerat
zur Hand ist. Die App soll weiterhin fest im Spielzeugladen ,,Die Eule” implementiert bleiben.
Jacqueline Wernicke plant, Kontakt zu weiteren Ladeninhabern (vorerst) in Konstanz aufzu-
nehmen und ihnen die Moglichkeit zu geben, ihr Ladengeschift ebenfalls in der App zu pra-
sentieren. Damit mochte sie einen Beitrag leisten, den stationdren Handel der Stadt weiter
zu starken.

o
[l NDITOREI
@& TN

Abbildung 15: Der Spielzeugladen ,Die Eule” méchte den értlichen Einzelhandel stdrken und zusammenbringen
Quelle: cima/ibi research
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Firmeneigene Fachkrafte-Akademie — Fischer-Moden GmbH,

Kirchheim unter Teck

Das 1912 gegriindete Modehaus Fischer wird bereits in vierter Familiengeneration gefiihrt.
Auf 200 Quadratmetern wird Mannermode flr jeden Anlass verkauft. Zudem bieten das
Kirchheimer Modehaus und seine zehn Mitarbeitenden diverse Serviceleistungen an. Eine
Kinderspielecke, ein Anderungsservice sowie Stammkundenvorteile erginzen die Beratung
und Auswahl an Hemden, Anziigen und Jeanswaren.

Firmeneigene Fachkrifte-Akademie der Fischer-Moden GmbH

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgriindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort

Anzahl Mitarbeitende

Verkaufsflache in gm

Mitarbeitende sollen Kompetenzen entwickeln, um Kundinnen
und Kunden ein besonderes Einkaufserlebnis zu bieten. Zusatz-
lich zu externen Schulungen wurde eine digitale Lernplattform
aufgebaut, die kontinuierlich mit Inhalten gefillt wird. Mit-
arbeitende haben so die Moglichkeit, Schulungen zu Themen
wie Verkauf, Einkauf, Marketing, Verwaltung und Fiihrung/
Management online zu absolvieren.

Forderung und Weiterentwicklung der Kompetenzen der Mit-
arbeitenden, Erh6hung der Beratungsqualitat, Aufbau und
Starkungen von Kundenbeziehungen

1912
Mode-Einzelhandel
1

www.fischer-kirchheim.de

Kirchheim unter Teck
10
200

Umgesetztes Erlebniskonzept

Aufbau einer firmeneigenen Akademie mit dem Ziel, die Kompetenzen der Mitarbeitenden
weiterzuentwickeln und zu férdern. Mit der Schulung der Mitarbeitenden soll die Beratung
verbessert und dadurch den Kundinnen und Kunden ein besonderes Einkaufserlebnis gebo-
ten werden. Kundenbeziehungen sollen aufgebaut und gefestigt und so die Kundenbindung

gestarkt werden.
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Die zentralen Erfolgsfaktoren waren dabei:

>

>

Zunachst war es wichtig, die unterschiedlichen
Aus- und Weiterbildungsbediirfnisse der Mitar-

Aufbau einer zentralen Lernplattform

Zielgerichtete und bedarfsgerechte
Bildungsangebote und Inhalte

Interne und externe Trainerinnen und
Trainer sowie anwendungsorientierte
Lernformate

Gut funktionierende Abldufe und gute
Organisation

,Wir miissen die Chance nutzen,
unseren Kundinnen und Kunden
qualitativ hochwertige Beratung und
entsprechend gut strukturierte
Prozesse anbieten zu kénnen.

Das ist fiir mich die Zukunftschance
eines mittelsténdischen
Familienbetriebs.”

Ralf Gerber,
Geschidiftsfiihrer

beitenden zu definieren. Dies wurde durch eine Zielgruppen- und Bedarfsanalyse ermittelt.
Darauf aufbauend entwickelte das Modehaus gemeinsam mit einem externen Dienstleister
einen entsprechenden Umsetzungsplan.

Fiir die Aus- und WeiterbildungsmaBnahmen arbeitete man mit externen Trainerinnen und
Trainern zusammen. Dabei wurden die Schwerpunkte auf den Verkauf, den Einkauf, das Mar-
keting sowie die Verwaltung und die Fiihrung/das Management gelegt. Diese Inhalte wurden
auf unterschiedlichen Komplexitatsstufen vermittelt. Zusatzlich wurden in einem Trainerse-
minar eigene Coaches ausgebildet.

Abbildung 16: Geschdftsfiihrer Ralf Gerber mdchte die Idee und deren Umsetzung in Zukunft weiterentwickeln
Quelle: cima/ibi research
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Neben dem Besuch der Schulungen wurde als eigentliches Kernstiick des Konzepts eine digi-
tale Lernplattform ins Leben gerufen, welche kontinuierlich mit Inhalten gefillt wurde. So gab
das Unternehmen den Mitarbeitenden die Mdglichkeit, Schulungen online zu absolvieren.

Beworben wurde die neue Akademie im internen Newsletter und auf den unternehmens-
eigenen Social-Media-Kanalen.

Besondere Herausforderungen

In der Umsetzungsphase zeigte sich, dass es »,Der Ideenwettbewerb hat uns bei
oft schwierig war, eine grofle Anzahl an Mit- unserer Weiterentwicklung sehr geholfen.
arbeitenden im laufenden Geschaftsbetrieb

zeitgleich fur die WeiterbildungsmaBnahmen Gleichzeitig wurden dadurch weitere
abzustellen. Zu Beginn der Implementierung finanzielle Investitionen ausgeldst,
kristallisierte sich zudem Schulungsbedarf die durch die Teilnahme nicht gedeckt
flir weitere Bereiche wie beispielsweise im waren, die uns aber einen Schritt nach
Umgang mit der Elektronischen Datenver- vorne bringen.”

arbeitung (EDV) heraus. Zusatzlich zogen die

WeiterbildungsmalRnahmen im Verwaltungs- Ralf Gerber,

bereich enorme Investitionen nach sich. Geschdftsfiihrer

Ergebnisse und Perspektiven

Fischer-Moden ist mit dem Aufbau einer Akademie einen wichtigen Schritt gegangen, um
seine Mitarbeitenden gezielt in ihren Kompetenz- und Aufgabenbereichen zu férdern. Ein
Mix aus Online- und Prasenzangeboten deckt die vielfaltigen Bedirfnisse der Mitarbeitenden
ab. Die Resonanz der Mitarbeitenden auf das Weiterbildungsangebot ist durchweg positiv, es
wird gerne angenommen und hat einen positiven Effekt unter anderem auf die Beratungs-
leistung im Verkauf. Das neu erlernte oder aufgefrischte Wissen konnen die Mitarbeitenden
direkt in den Kundenkontakt einbringen und so zu einer hohen Kundenzufriedenheit beitra-
gen. Die Kundschaft schéatzt die hohe Beratungsqualitat sehr (95 Prozent Zufriedenheitswert
2023, ermittelt im Rahmen von Mystery Shopping).

Eine Weiterbildungsakademie unterstiitzt nicht
nur einzelne Betriebe, sondern bietet auch Po-

»Ich kann mir gut vorstellen, dass wir tenzial fur weiterfihrende Kooperationen, was
mit unserer Weiterbildungsakademie die Gesamtbesucherfrequenz im Innenstadtbe-
auch hier am Standort andere Firmen reich und die Einkaufsqualitat starken kann. Die
einbinden, weil diese Themen fiir viele Idee dahinter ist die weitere Ausrichtung der
Hdéndlerkolleginnen und -kollegen Akademie in Richtung eines kooperativen inner-
genauso wichtig sind wie fiir uns.” stadtischen Umsetzungsmodells. So soll die Aka-
demie zuklnftig flr weitere lokal ansdssige Ein-

Ralf Gerber, zelhandelsunternehmen ged6ffnet werden, und
Geschdftsfiihrer die Lerninhalte sollen weiterentwickelt werden,

um mehr Mitarbeitende flr die Schulungsleitung
zu qualifizieren.
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Florian Community — Florian Blumen, Tubingen

Florian Blumen ist in der Tlbinger Altstadt ansassig und verkauft seit 1996 Schnittblumen,
Blumenstraulle, Zimmer- und Gartenpflanzen sowie Blumentdpfe und Vintage-Dekoration.
Den GroRteil der Ware bezieht der Blumenladen von lokalen Handlern; beim Einkauf achtet
er auf kurze Lieferwege. Florian Blumen berat mit seinen acht Mitarbeitenden (auch Teilzeit-
angestellte) individuell und stellt BlumenstrauRRe den Kundenwiinschen entsprechend zusam-
men. Die Ladenflache betragt 80 Quadratmeter.

Florian Community von Florian Blumen

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgrindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale

Erschaffen der ,Florian Community” im virtuellen und realen
Raum zum Austausch, Lernen und nachhaltigen Leben. Erwei-
terung des Marketings durch gezielte Aktionen und die Nut-
zung der eigenen Social-Media-Kanale. Blumenlieferung mit
einem Lastenrad in abgelegenere Stadtteile.

Erreichung neuer Zielgruppen sowie Entwickeln einer Unter-
nehmens-Community

1996
Blumen-Einzelhandel
1

www.florianblumen.de

Umsetzung am Standort ~ Tubingen
Anzahl Mitarbeitende 8
Verkaufsflache in gm 80

Umgesetztes Erlebniskonzept

,Die ersten Workshops waren ein voller
Erfolg. Sie haben vor allem eine fiir uns
neue Zielgruppe, die jiingeren
Menschen, angesprochen.

Die Projektkonzeption von Florian Blumen bein-
haltete den Aufbau einer Community zum Aus-
tausch und Lernen rund um das Thema ,,Nach-
haltigkeit” sowohl virtuell als auch vor Ort. Es
wurden Workshops zu Themen wie beispiels-
weise ,Trockenblumen flechten” sowie Veran-
staltungen umgesetzt, in denen etwa Blumen-
straullvariationen direkt im Geschaft und online
vorgestellt wurden. Die Schwerpunkte lagen
dabei auf den ,How-To’s” also der Wissensver-
mittlung zur Pflege von Pflanzen sowie der Be-
antwortung von Servicefragen.

Ein wichtiges Element der
Kommunikation ist dabei unsere
Prdsenz auf Instagram und TikTok.”

Martin Barth,
Inhaber
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Die Workshops und Veranstaltungen wurden Ulber die eigene Webseite und die Social-Me-
dia-Kanale beworben und gestreamt. Mit der taglichen Veroffentlichung von Videos auf Insta-
gram und TikTok wurde ein direkter Kanal zu den Kundinnen und Kunden aufgebaut.

Ziel war es, durch die Community ,Florians_Freunde” vermehrt ein junges Publikum anzu-
sprechen und so eine neue Zielgruppe zu erschlief3en.

Abbildung 17: Florian Blumen verkauft nicht nur im Laden, sondern bietet auch Workshops rund ums Thema
Blumen an; Quelle: cima/ibi research

Als zusatzliches Serviceangebot war zunachst ein Blumenverkauf mit dem Lastenrad in abge-
legenere Stadtteile, insbesondere an bestimmten vorangekiindigten Tagen (Valentinstag, Fei-
ertag, Urlaubszeit etc.), angedacht. Dadurch sollten Menschen erreicht werden, die beispiels-
weise wegen eines Handicaps oder eingeschrankter Mobilitdt das Geschaft in der Altstadt nur
schwer oder gar nicht erreichen kdnnen. Dies konnte jedoch aus rechtlichen Griinden nicht
umgesetzt werden, da hierfir weiterflihrende Genehmigungen der Stadt Tiibingen erforder-
lich gewesen waren. Stattdessen wird das Lastenrad nun fiir Auslieferungsfahrten genutzt; es
erweitert damit das Lieferangebot.
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Freunde 6. April 2023 g‘zﬁ. F Freunde 9. Marz 2023 : F Freunde 27. April 2023
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1 , vannyshka7

@kathrinschustertuebingen

Abbildung 18: Instagram-Beitrdge aus der Community
Quelle: @florians_freunde, Instagram

Besondere Herausforderungen

Die Planung und Umsetzung des Projekts erforderten viel Durchhaltevermogen. Zudem be-
notigten Entscheidungen und Abstimmungen mit externen Personen und Einrichtungen mehr
Zeit als urspriinglich eingeplant.

Abbildung 19: Inhaber Martin Barth und sein Team haben libergangsweise einen Pop-up-Store errichtet
Quelle: cima/ibi research
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Eine besondere Herausforderung ergab sich zusatzlich aus einer Baustelle direkt vor dem La-
dengeschéft, die zum Zeitpunkt der Bewerbung noch nicht bekannt war und zu einer einge-
schrankten Erreichbarkeit gefiihrt hat. Deshalb hat Florian Blumen wahrend der Projektpha-
se auBerplanmaRig ein leerstehendes Ladengeschift in einer Parallelstrale angemietet und
dieses Uibergangsweise als Pop-up-Store genutzt (tempordre Leerstandsnutzung). Nach dem
Wiedereinzug in die eigentlichen Geschaftsrdaume wurde der Pop-up-Store fiir die restliche
Mietlaufzeit als Werbeflache fir Florian Blumen und andere lokale Einzelhandler genutzt.

Ergebnisse und Perspektiven

Neue Ideen wurden nicht nur im Vorfeld des Projekts kreiert, sondern entwickelten sich — wie
die notwendige Uberbriickung der Baustelle vor dem eigentlichen Ladengeschift mit einem
Pop-up-Store — auch wahrend der Umsetzung. Der Ideenwettbewerb regte Florian Blumen
dazu an, das eigene Angebot zu erweitern und zu erneuern.

Insbesondere die Erweiterung des Kernangebots um themenbezogene Workshops stiel8 bei
den Kundinnen und Kunden auf positive Resonanz. Florian Blumen erhalt weiterhin positives
Feedback sowohl im stationdaren Geschaft als auch Uber die Social-Media-Kandle.

Durch die Nutzung der neuen Social-Media-Kommunikationskandle und die Umsetzung an-
sprechender Workshop-Angebote kann eine jlingere Zielgruppe adressiert werden. Denn vor
allem bei jungen Menschen kommt die ,,Florian Community“ sehr gut an. Durch diese direkte
Kommunikation und die Kundenndhe starkt Florian Blumen die Bindung und Loyalitdt an das
eigene Geschaft. Zudem entstehen im Austausch mit den Kundinnen und Kunden Ideen fir
neue Angebote und Produkte.

< florians_freunde o - e NSRREESTER e
UNSER ERSTE

WORKSHOP

ey

SOMMERGARTEN
STRAUSS

POP UP
STORE

I florians_freunde

Tibingen
ZUSAMMENSTELLEN UND BINDEN MIT
REGIONALEN BLUMEN AUS FELD UND GARTEN

42 149 118
Beitraige  Follower  Gefolgt

Florians Freunde

Florist/in

Wir sind die Freunde von @florianblumen - Komm in
unseren Blumenclub und erfahre von Workshops unc
Specials. § #Tuebingen... mehr

Metzgergasse 31, Tlibingen, Germany

@ florianblumen.de

Gefolgtv Nachricht Kontakt 2

%
=
A 7
@ X 4
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Pop-Up Sto... Workshops  F Freunde

Freitag, 16.Juni, ab 10:30 (ca. 2h)
60 Euro - inklusive Materialien und Kaffee oder Sekt. P |
* SOMMERGARTEN-STRAUSS

VV‘Q‘R;‘SHO\D :

Jetztanméiden!

Anmeldung tiber workshop@florianblumen.de - Bitte
Name, Telefon und E-Mail angeben und mit wie vielen
Leutenihr kommt. Wir haben schr begrenzte Platze!

Pop-Up Store (Neue Strae 15)
Am16. Juni

Neue Strafde 15 F 1050,Uhr
Tibingen

& Workshops,

Abbildung 20: Das Community-Angebot von , Florians Freunde” auf Instagram
Quellen: @florians_freunde und @florianblumen, Instagram
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Die Community-Bildung soll auch kiinftig stetig weiterentwickelt werden, und die Angebote
der Workshops sollen noch bedarfsgerechter auf die Teilnehmerinnen und Teilnehmer zuge-
schnitten werden.

Das Lastenrad wird als Transportmittel fir die nachhaltige und schnelle Auslieferung von be-
stellter Ware verwendet und ist auch in geparkter Position vor dem Laden ein Hingucker und
ein Werbemittel.

Die Modernisierung und die stetige Anpassung der Kommunikationswege im Einzelhandel
sind wichtig und erfordern Aufwand und Zeit. Dass sich die Mihen lohnen, zeigt der Erfolg
von Florian Blumen. Die gestiegene Online-Sichtbarkeit durch die Prasenz auf Instagram und
TikTok fuhrt auch zur Belebung des stationaren Ladengeschafts. Der Gebrauch und Verkauf
von Vintage-Dekorationen (Secondhandwaren) tragt zudem zur 6kologischen Nachhaltigkeit
des Unternehmens bei und kann Vorbild fir andere Unternehmen sein.
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AR-Themenwelt ,Barock 4.0 — Galerie fir Schmuck Jutta Graf,
Biberach an der Rif3

Seit 1997 fiihrt Jutta Graf die Galerie fiir zeitgendssisches Schmuckdesign, seit 13 Jahren ist
sie in Biberach ansdssig. Die 60 Quadratmeter umfassende Galerie ist puristisch gestaltet und
bietet Raum fiir besonderes Design. Die Darstellung und Bearbeitung wechselnder Themen
im Raum gehdren ebenso zum Programm wie Ausstellungen von auBergewdhnlichen Kiinst-
lerinnen und Kiinstlern. Kennzeichnend sind die ansprechende und besondere Prasentation
der Schmuckstiicke.

AR-Themenwelt ,,Barock 4.0 der Galerie fiir Schmuck Jutta Graf

Gestaltung einer neuen themenbezogenen Ausstellung flr
zeitgendssischen Schmuck in den Verkaufsraumen. Neben
der Verlegung eines neuen Bodens im Barockstil im Verkaufs-
raum wurde ein Wettbewerb veranstaltet, in dem zwei Vogel
Erlebniskonzept mit Schmuckstlicken aus der Galerie mittels eines AR-Tools an
diversen Orten fotografiert wurden und Gber den Instagram-
Kanal mit der Galerie verlinkt werden konnten. Die beiden
Fotos mit den meisten Likes erhielten als Gewinn das jeweilige
Schmuckstuck.

Bestehende Kundinnen und Kunden begeistern und mit neuen

AreliseAlliz s Ideen den Bekanntheitsgrad der Galerie weiter steigern

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1997

Branche Schmuck-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1
Webseite www.jutta-graf.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Biberach an der Rif

Anzahl Mitarbeitende 1
Verkaufsflache in gm 60

Umgesetztes Erlebniskonzept
Gestaltung einer themenbezogenen Ausstellung in den Verkaufsraumen der Schmuckgalerie.

Als Thema hat Jutta Graf die Epoche des Barocks gewahlt. Ziel war es, die Kundenbindung mit
neuen Ideen zu starken und den Bekanntheitsgrad der Galerie weiter zu steigern.
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Das Konzept war in zwei Teile gegliedert: in einen analogen Teil, der einen begleitenden Kata-
log und eine textliche Einflihrung sowie eine Vernissage umfasste, zum anderen in einen rein
digitalen Teil, der einen Wettbewerb unter Einbindung einer Augmented-Reality(AR)-Anwen-
dung® enthielt. Dieser wurde Uber die Social-Media-Kanale der Galerie umgesetzt.

Im Verkaufsraum wurde in Eigenleistung ein neuer Boden im Barockstil verlegt sowie anspre-
chende Hintergrundmusik aufgelegt. Die Ausstellung griff die Barockkunst aus der Region auf
und stellte diese im Alltag dar.

Die Vernissage fand am 7. Mai 2023 im Rahmen der Biberacher Heimattage statt und soll-
te Besucherinnen und Besucher aller Altersklassen sowie speziell die Kulturschaffenden der
Stadt Biberach und Umgebung ansprechen.

Abbildung 21: Der Boden der Galerie fiir Schmuck Jutta Graf im neuen barocken Design
Quelle: cima/ibi research

Darliber hinaus veranstaltete die Galerie einen Fotowettbewerb: Die Aufgabe der Teilneh-
menden bestand darin, mittels AR-Tools zwei Vogel, die jeweils ein Schmuckstiick aus dem
Produktsortiment im Schnabel hielten, an einem selbst gewahlten Ort in einem Foto festzu-
halten. So entstanden Bilder an verschiedenen Orten, die anschlieBend auf Instagram gepos-
tet und mit der Galerie verlinkt werden mussten. Die zwei Gewinner mit den meisten Likes

¢ Augmented Reality (deutsch: erweiterte Realitat) erweitert die reale Welt, indem zusatzliche digitale Informa-
tionen, Bilder oder Objekte auf dem Smartphone-Bildschirm angezeigt werden. Ein sehr bekanntes Beispiel ist
die ,Pokémon Go“-App, in der virtuelle Fantasiewesen an reale Orte projiziert werden.
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erhielten jeweils eines der zwei Schmuckstiicke
geschenkt. Durch die lokale Presse, den Instag-

ram-Account und Kundenmailings wurde auf das ,Die Ausstellungen sollen fiir meine
Gewinnspiel und die Eroffnungsveranstaltung Kundschaft jedes Mal aufs Neue ein
hingewiesen, an der besonders viele junge Men- Ereignis darstellen und auch
schen teilnahmen. nachhaltig in Erinnerung bleiben.”
Jutta Graf hatte bei der Umsetzung professio- Jutta Graf,

nelle Unterstitzung durch einen Fotografen, ein Inhaberin
Grafikdesignbiiro aus dem Bereich Teppich- und

Printdruck.

Abbildung 22: Beim Fotowettbewerb wurden die beiden Végel mittels AR-Technik an unterschiedlichen Orten foto-
grafiert; Quelle: cima/ibi research

Besondere Herausforderungen

Die Digitalisierung der Ausstellung war eine der groRten Herausforderungen. Vor allem al-
teren Kunden bereitet die Installation und der Umgang mit der neue AR-Technik Schwierig-
keiten. Als eine weitere Hirde stellte sich die Anmeldung auf Instagram oder anderen Netz-
werken heraus, da die Teilnahme am Fotowettbewerb die Nutzung eines Instagram-Accounts
sowie eines Apple/iOS-Gerats voraussetzte.
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% juttagrafgaleriefuerschmuck

ttagrafgaleriefuerschmuck
47 Galerie fiir Schmuck Jutta Graf

! juttagrafgaleriefuerschmuck

#juttagrafschmuckhimmel #georgspreng ...

Abbildung 23: Von Teilnehmenden eingereichte Beitréige zum Fotowettbewerb
Quelle: @juttagrafgaleriefuerschmuck, Instagram

Ergebnisse und Perspektive

Die Verwendung von AR-Technologie fiir eigene Produkte ist ein Eyecatcher und kann bei rich-
tiger Verwendung einen starken Einfluss auf die Kundenfrequenz- und Umsatzentwicklung
nehmen. Mit dem Erlebniskonzept konnte die digitale Prasenz der Galerie erhdht, insbeson-
dere eine junge Kundschaft adressiert und begeistert und auch eine positive Umsatzentwick-
lung erzielt werden.

Die Umgestaltung der Verkaufs- und Ausstellungsfla-

chen der Galerie fiir Schmuck im Barockstil sprach die ,Der [deenwettbewerb war
Kundschaft auf allen Ebenen an und begeisterte auch Quelle und Inspiration dafiir,
neue Besucherinnen und Besucher fir die Galerie. meine Fdhigkeiten zu
Durch die Social-Media-Prasenz wurde das Digitalisie- présentieren, Neues zu lernen
rungszentrum der Digitalisierungsregion Ulm | Alb- und Grenzen zu erweitern.”
Donau | Biberach e.V auf die Galerie aufmerksam; es

nutzt das Konzept als Unterstiitzungsbeispiel in ihren Jutta Graf,
WeiterbildungsmaBnahmen. Zudem wurde die Gale- Inhaberin

rie als sehenswerter Ort in die Stadtfiihrungen in Bi-
berach aufgenommen.

Die Projektumsetzung durch die Einbindung lokaler Kultur in die Ladengestaltung und die
Veranstaltung von Wettbewerben ldsst sich auf weitere Einzelhandelsbranchen tbertragen.
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Produkt-Lounge — Juwelier Leicht in den Schmuckwelten GmbH &
Co. KG, Pforzheim

Das 1961 gegriindete Familienunternehmen ,Juwelier Leicht in den Schmuckwelten” bietet
vor allem Schmuck und Uhren an. Das Stammhaus des Juweliers steht mit einer Verkaufsfla-
che von 450 Quadratmetern in Pforzheim; weitere Standorte sind in Hamburg, Berlin, Dres-
den, Koln, Baden-Baden, Rottach-Egern und auf See, an denen insgesamt tber 50 Mitarbei-
tende beschaftigt sind. Die Produkte werden nach eigenen Entwirfen und dem Einkauf von
Steinen und Perlen direkt im Ursprungs- und Schleiferland hergestellt und mit dem Angebot
bekannter Marken abgerundet.

Produkt-Lounge der Juwelier Leicht in den Schmuckwelten GmbH & Co. KG

Die Ladenflache wurde baulich modernisiert und zielgruppen-
gerecht angepasst. Im Erdgeschoss wurden drei Marken-Cor-
ners installiert, welche die aktuellen Produkte der Premium-
marke prominent prasentieren. Im Obergeschoss wurden
ehemalige Blrordume in eine ,,Sky Lounge” mit Entspannungs-
bereich und Trauring-Verkaufsbereich umgebaut.

Erlebniskonzept

Ansprache einer jingeren Zielgruppe (Millennials) und Erho-

7
ielsetzung(en) hung der Verweildauer

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1961

Branche Schmuck-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 10
Webseite www.juwelier-leicht.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort Pforzheim

Anzahl Mitarbeitende k. A.
Verkaufsflache in gm 450

Umgesetztes Erlebniskonzept

Im Erdgeschoss wurden Markenbereiche, sogenannte , Corners”, zur prominenten Darstel-
lung internationaler Premiummarken umgesetzt. Diese tragen zur Starkung des Markener-
lebnisses bei. Im Obergeschoss, vormals Biroflache, entstand die ,,Sky Lounge” mit neuen
Verkaufs- und Prasentationskonzepten. Dort wurden ein interaktiver Erlebnisbereich, ein
Lounge-Bereich sowie der Verkaufsbereich fir Trauringe ,,Im siebten Himmel“ geschaffen.
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Die Feinplanung der Neugestaltung wurde in Eigenleistung umgesetzt. AnschlieRend wurden
geeignete Dienstleister ausgewahlt, Materialien und Mdébelstlicke ausgesucht sowie die zeit-
liche und inhaltliche Steuerung der Gewerke Gbernommen. Die Terminplanung und -lGberwa-
chung sowie die Abnahme der Einbauten fanden durch Juwelier Leicht selbst statt.

Am Umbauprozess waren mit dem Messebau (Planung und Anfertigung technischer Zeich-
nungen, sogenannter , Aufriss“ der Marken-Corners) einem Schreiner, einem Maler, einem
Inneneinrichter, einem Elektriker, einem IT-Unternehmen, sowie einer Mobelspedition zum
Abtransport, Einlagern und Riicktransport von Bestandsmobeln mehrere externe Unterneh-
men beteiligt.

Abbildung 24: Die ,Sky Lounge” trégt zu einem besonderen Einkaufserlebnis bei
Quelle: cima/ibi research

Die Ladenflache wurde insgesamt baulich modernisiert und zielgruppengerecht angepasst.
Aufgrund offener Vitrinen und frei zuganglicher Musterringe fiel die Wahl vermehrt auf aus-
gestellte Musterringe. Besonders der Verzicht auf ,Verkaufsatmosphéare” im Lounge-Bereich
kommt bei der Kundschaft sehr gut an.

Zur Wiedereroffnung der neu gestalteten Filiale wurde eine Eréffnungsfeier (Grand Opening)
veranstaltet und diese Uber Social Media, Newsletter und die eigene Homepage beworben.
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Besondere Herausforderungen

Nicht nur die Koordination der verschie-
denen Gewerke bedurfte eines erhoh-

ten Aufwands, auch die Abstimmung ,Eine grofse Umbaumafnahme birgt

mit den Markenherstellern zum Aufbau unterschiedlichste Herausforderungen.
der Marken-Corners war sehr zeitinten-

siv. Denn der straffe Zeitplan erforderte Durch unsere sehr guten Verbindungen zu den
eine reibungslose Organisation und Zu- hiesigen Handwerkern, zu verschiedenen
sammenarbeit aller Beteiligten. Die Ver- Betrieben und Profis ist es uns gut gelungen,
fligbarkeit von Material und Handwer- alle Klippen gut zu umschiffen.”
kerinnen und Handwerkern war sehr

eingeschrankt. Die Zeitplanung konnte Georg Leicht,

nur durch die guten persénlichen Kon- Geschidiftsfiihrer

takte zu regionalen Unternehmen ein-
gehalten werden.

Zudem verursachte die Gestaltung des interaktiven Erlebnisbereichs, der den Kundinnen und
Kunden ein besonderes Einkaufs- und Informationserlebnis bieten sollte, mehr Aufwand als
urspriinglich eingeplant. Die Herausforderung besteht darin, den Bereich offen und mit wech-
selnden Schwerpunkten zu gestalten, damit dieser durchgehend interessant bleibt.

Ergebnisse und Perspektiven

Sowohl Stamm- als auch Neukunden duBerten sich positiv liber das neue Erlebniskonzept.
Besonders die ,,Sky Lounge” wird gut angenommen.

Juwelier Leicht beabsichtigt, die neue, moderne Ladengestaltung langfristig zu bespielen und
entsprechend dem Kundenfeedback weiterzuentwickeln. Die umgesetzten baulichen Mal3-
nahmen sollen langfristig genutzt und auf andere Filialen Gbertragen werden.

Kundinnen und Kunden sowie Gasten Ruhezonen anzubieten und die Moglichkeit zu geben,

aus der Verkaufssituation , herauszukommen® wie auch die Servicequalitat zu erhdhen, sind
sehr gute Ansatze, die auch auf andere Branchen Ubertragbar sind.
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Live-Erlebnis: Personalisierung — Korbmayer GmbH, Stuttgart

Das Unternehmen Korbmayer besteht seit tGiber 160 Jahren. Im Jahr 1863 mit einer Korb-
werkstatt gestartet, hat sich das Angebot mittlerweile zu einem Sortiment von Baby- und
Kindermode, Kinderwagen, Kindermobeln sowie Spielsachen und Geschenkartikeln entwi-
ckelt. Zudem wird Damenmode verkauft. Das bereits in flinfter Generation familiengefiihrte
Unternehmen mit seinem Stammbhaus in Stuttgart verfiigt tiber eine Verkaufsflache von 1.500
Quadratmetern. Zusatzlich zu diesem Standort, an dem 70 Mitarbeitende beschaftigt sind,
werden noch zwei weitere Filialen betrieben.

Live-Erlebnis: Personalisierung der Korbmayer GmbH

Die angebotenen Artikel kdnnen nun direkt vor Ort mit dem
eigenen Namen oder Geburtsdatum etc. individualisiert wer-
den. Dazu kommen Stickmaschinen, Plotter, Foliermaschinen,
Pressen und die Lasergravur zum Einsatz.

Erlebniskonzept

Produkte durch die Personalisierung zu besonderen Produkten
Zielsetzung(en) aufwerten und Kundinnen und Kunden gleichzeitig ein Live-Er-
lebnis beim Zuschauen des Personalisierungsvorgangs bieten

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1863

Branche Mode-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 3
Webseite www.korbmayer.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Stuttgart

Anzahl Mitarbeitende 70
Verkaufsflache in gm 1.500

Umgesetztes Erlebniskonzept

Unter dem Titel ,,Personalized by Korbmayer” hat das Unternehmen sein Angebot um per-
sonalisierte Produkte erweitert. Die Individualisierung von Ware mit Namen, Geburtsdatum
usw. wird teilweise direkt im Laden vorgenommen und fiihrt so zu einem besonderen Ein-
kaufserlebnis. Das dafiir erforderliche spezielle Equipment wie ein Plotter, Folien, eine Presse,
eine Lasergravur- und eine Stickmaschine mussten angeschafft und das Personal in die Nut-
zung eingewiesen werden.

Mit dem Einverstandnis der Hersteller und nach zahlreichen Testphasen konnten immer mehr
Produkte direkt im Laden individualisiert werden.
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Im Untergeschoss des Ladens wurde eine eigene,
fur die Kunden einsehbare Stickerei-werkstatt ein-
gerichtet. Mit der gut sichtbar platzierten Stickma-
schine sollen Produkte durch die Personalisierung
zu besonderen Produkten aufgewertet werden,
und den Kundinnen und Kunden soll gleichzeitig
ein Live-Erlebnis beim Zuschauen des Personali-
sierungsvorgangs geboten werden.

Die Lasergravur-Personalisierung und das Bedru-
cken der Produkte erfolgen durch einen Koope-
rationspartner aus Mannheim, da nicht alle drei
Techniken im eigenen Haus umgesetzt werden
kdnnen.

Abbildung 25: Korbmayer bietet personalisierte Produkte an
Quelle: cima/ibi research

,Mit der Personalisierung wollen wir
den Schenkenden und den Beschenk-
ten ein bisschen mehr bieten als nur
ein Produkt — ein besonderes
Produkterlebnis.”

Florian Henneka,
Geschidiftsfiihrer und Inhaber

Vor allem zum Schulstart gab es eine enorm hohe Nachfrage nach personalisierten Produk-
ten. Daher wurde auf eine aktive Bewerbung des Angebots verzichtet und zunachst die Per-

sonalisierung der Produkte weiter verbessert.

Zudem wurde die Moglichkeit der Personalisierung auch im eigenen Onlineshop eingefiihrt.
Dort gibt es nun eine Kategorie ,, personalisierbar”. Produkte, die dieser Kategorie zugeordnet
werden, kénnen im Bestellvorgang mit einer Personalisierung versehen werden.
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Besondere Herausforderungen

Wahrend der Umsetzung fiel auf, dass das Anbieten aller drei Personalisierungstechniken
(Druck, Lasergravur, Stickerei) personell und finanziell nicht realisierbar war. Korbmayer hat
daher eine Kooperation mit einer Firma aus Mannheim aufgebaut und flihrt nur das Besticken
selbst vor Ort aus.

Ergebnisse und Perspektiven

Die Anschaffung der Maschinen wurde auf den langfristigen Einsatz der Technologien ausge-
legt und soll standig weiterentwickelt und auf neue Produkte angewendet werden. Es werden
nach und nach mehr Produkte zur Auswahl der ,,personalisierbaren Waren“ hinzugefiigt, und
das Personal wird entsprechend geschult.

Mit dem Bedrucken, Besticken oder Gravieren der Produkte werden diese in ihrer Wertigkeit
gehoben. Durch die starkere Identifikation mit einem Produkt kdnnen eine verlangerte Nut-
zungsdauer und somit ein positiver Effekt auf die 6kologische Nachhaltigkeit erreicht werden.
Die Personalisierung der Waren und das gleichzeitige Show-Erlebnis durch die Platzierung der
Stickmaschine in der einsehbaren Werkstatt férdern die Kundenfrequenz und die Umsatzent-
wicklung.

Abbildung 26: Die Produkte kénnen direkt vor Ort individuell bestickt werden
Quelle: cima/ibi research

48



Mobiler Schlafkomfort — Maiers Bettwarenfabrik GmbH & Co. KG,
Bad Boll

Maiers Bettwarenfabrik in Bad Boll produziert und verkauft seit 1997 Matratzen. Ein weiterer
Verkaufsstandort ist Echterdingen. Die Verkaufsflache erstreckt sich bei beiden Standorten
auf ca. 1.000 Quadratmeter. Als Ziel hat sich das Unternehmen mit rund 30 Mitarbeitenden
von Beginn an , fir einen guten Schlaf zu leben und zu arbeiten” auf die Fahne geschrieben.
Dabei mochte das Unternehmen dem Standort treu bleiben und nicht dem Textiltrend in bil-
ligere Produktionslander folgen. Am FulRe der Schwabischen Alb entwickelt Maiers Bettwa-
renfabrik sein Geschaftsmodell stetig weiter und verkauft mittlerweile auch maRgefertigte
Matratzen fiir Wohnmobile, Wohnwagen und Boote.

Mobiler Schlafkomfort der Maiers Bettwarenfabrik GmbH & Co. KG

Passgenaue Ausstattung von Wohnmobil/Wohnwagen/Boot
—von der Konfiguration Uiber die Visualisierung bis hin zum
Produktionsprozess und Versand. Einsatz verschiedener di-
gitaler Komponenten wie einer Software zur Erfassung und
Berechnung von Flachen, die Realisierung eines Chatbots, die
Integration einer Video-Livechat-Funktion sowie die Bereitstel-
lung einer App zur Vermessung.

Erlebniskonzept

Vermessungsfehler reduzieren und Kundinnen und Kunden die
Unsicherheit nehmen, aufgrund von Messfehlern keine pas-
sende Matratze fiir ihr Wohnmobil, ihren Wohnwagen oder ihr
Boot zu finden

Zielsetzung(en)

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1997

Branche Mobel-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 2

Webseite

Erlebnisfiliale

www.traum-fabrik.de

Umsetzung am Standort ~ Bad Boll
Anzahl Mitarbeitende 15
Verkaufsflache in gm 1.000

Umgesetztes Erlebniskonzept

Maiers Bettwarenfabrik entwickelte iber den Einsatz digitaler Komponenten (Konfiguration,
Visualisierung, Produktionsprozess, Versand) ein Konzept zur passgenauen Vermessung der
fir die Platzierung der Matratze vorgesehenen Ortlichkeit. So soll den Kundinnen und Kunden
die Angst genommen werden, aufgrund von Messfehlern eine ungeeignete Matratze fir ihr
Wohnmobil, ihren Wohnwagen oder ihr Boot zu bestellen.
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Die Kernelemente waren:

» Software zur Erfassung und Berechnung von Flachen
P Realisierung eines Chatbots

P Integration einer Video-Livechat-Funktion

» Anschaffung leistungsfahiger Computertablets zur Vermessung

Abbildung 27: Maiers Bettwarenfabrik bietet nicht nur mafSgeschneiderte Matratzen an, sondern kann die Gréfse
der Matratze mit der neu entwickelten App nun auch passgenau ausmessen und konfigurieren
Quelle: cima/ibi research

In Kooperation mit einem Drittanbieter wurde eine individuelle Software zur Erfassung und
Berechnung von Matratzen entwickelt, die dem Verkaufspersonal zur freien Nutzung zur Ver-
figung steht. Mithilfe dieser Software kann ein passgenaues Abbild der MatratzengroRe er-
stellt werden. Leistungsfahige Computertablets und die entsprechende App ermdglichen eine
Vermessung vor Ort.

Besondere Herausforderungen

Vor allem die Suche nach einem geeigneten App-Programmierer empfand das Unternehmen
als herausfordernd.
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,Wir wollen dem Kunden
die Angst nehmen, die
MatratzengréfSe falsch zu
vermessen, und haben daher
eine App entwickelt, mit
deren Hilfe die Form der
Matratze passgenau
ermittelt werden kann.”

Sven Maier,
Geschidiftsfiihrer

Abbildung 28: Geschdftsfiihrer Sven Maier
Quelle: cima/ibi research

Ergebnisse und Perspektive

Mit der erfolgreichen Umsetzung der App konnte das wichtigste Projektziel erreicht werden:
die Verknipfung von Online- und Offline-Datenaufnahme im Verkauf bis hin zur Fertigung der
Matratze. Maiers Bettwarenfabrik hat ein Tool entwickelt, das sowohl intern als auch extern
eingesetzt werden kann. Die Schnittstelle zum Verkauf ermoglicht eine unkomplizierte Bestel-
lung des Produkts direkt im Anschluss an die Vermessung.

MeasureMate MeasureMate MeasureMate
So funktioniert die App So funktioniert die App So funktioniert die App

Speichern

e o o e o o e o o
SCHRITT 1 SCHRITT 2 SCHRITT 3

Setzen Sie Messpunkte an den Ecken, um die Matratze Klicken Sie , Speichern und Uberpriifen Sie die MaBe. Ubermitteln Sie die Daten an den Online Shop und
oder Bettnische abzumessen. ermitteln Sie Ihren Preis. Oder teilen Sie die Messung mit

anderen oder speichern Sie sie fiir spater.

MESSUNG STARTEN MESSUNG STARTEN MESSUNG STARTEN

AGBs & Datenschutzbestimmungen AGBs & Datenschutzbestimmungen AGBs & Datenschutzbestimmungen

Schwabische Traurn-Fabrik - Maier's Bettwaren GmbH Schwabische Traum-Fabrik - Maier's Bettwaren GmbH Schwabische Traurn-Fabrik - Maier's Bettwaren GmbH

Abbildung 29: Die App hilft bei der Vermessung und Konfiguration der Matratze
Quelle: cima/ibi research
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Durch die App wurde die Fehleranfalligkeit bei der Vermessung von Matratzen deutlich re-
duziert. Mittels eines Chatbots werden auch Kundinnen und Kunden mit wenig Vorwissen
zielgerichtet zum Wunschprodukt gefiihrt. Fiir die Mitarbeitenden der Bettwarenfabrik stellt
die standige Verfligbarkeit der App und des Chatbots eine splirbare Arbeitserleichterung dar.

Die App und der Chatbot werden zukiinftig als zentrales Element zur Verwendung fir die Mit-
arbeitenden weiterentwickelt und starker ins tagliche Kundengesprach einflieBen. So soll die
App noch benutzerfreundlich werden, und durch die Nutzung leistungsstarker Computerta-
blets soll das Scannen von Flachen ermdglicht werden.

Zudem sollen auf der Unternehmenswebseite ein Chatbot und ein Video-Livechat installiert
werden, die Uber die passenden Matratzen fir das Wohnmobil oder einen dhnlich indivi-
duellen Einsatzort informieren. Im Anschluss kann direkt eine Matratze mit den bendtigten
MalBen bestellt werden.

Aufgrund der Spezialisierung der App auf die Vermessung von Matratzen ist die Ubertrag-

barkeit des Projekts auf andere Einzelhandelsbranchen kaum maoglich. Eine Ausnahme stellt
hierbei die Entwicklung des Chatbots dar.

52



Erlebnis-Cube — Mannsdorfer GmbH, Stuttgart

Das 1985 gegriindete Unternehmen beschaftigt sich mit Fragen rund um das Thema Schlafen,
Leben und Wohnen. Dazu zahlen vor allem die individuelle Beratung und die Begleitung der
Kundschaft bei der Umsetzung ihrer individuellen Bediirfnisse. Das Unternehmen beschaftigt
48 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und nutzt eine Verkaufsflaiche von 1.400 Quadratme-
tern.

Erlebnis-Cube der Mannsdorfer GmbH

Eine wiirfelférmige Prasentationsflache ,,Cube”, die im Ver-
kaufsraum oder auf Messen und Veranstaltungen eine Sonder-
platzierung einnimmt. Der ,Cube” ist flexibel, skalierbar und
adaptierbar und spricht mehrere Sinne der Kundinnen und
Kunden an: Sehen, Fihlen, Horen und Riechen. Das Repertoire
des , Cube”, die sogenannte ,Cube-Toolbar”, umfasst unter
anderem Bild- und Tonmaterial, ein flexibles Beleuchtungs-
konzept sowie die Raumbeduftung. Dieses multisensorische
Einkauferlebnis riickt die prasentierten Waren ins Zentrum der
Aufmerksamkeit der Kundschaft.

Erlebniskonzept

Entwicklung einer flexiblen Verkaufs- und Prasentationsflache,
die alle Sinne der Kundinnen und Kunden anspricht: Sehen,
Fihlen, Riechen, Horen und Schmecken

Zielsetzung(en)

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1985

Branche Mobel-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1

Webseite

www.mannsdoerfer.de

Erlebnisfiliale

Umsetzung am Standort Stuttgart
Anzahl| Mitarbeitende 48
Verkaufsflache in gm 1.400

Umgesetztes Erlebniskonzept

Das Unternehmen entwickelte den , Cube”, eine flexible, skalierbare, adaptierbare und fir
alle Verkaufsflaichen anwendbare Prasentationsflache innerhalb eines frei begehbaren wir-
felféormigen Raumes. Der ,Cube” misst ca. finf mal drei Meter und fihrt durch das Thema
Schlafen. Neben einer interaktiven Datenanalyse ermoglicht der ,,Cube” auch eine Schlafposi-
tionsbestimmung und kann schlieBlich das fiir die jeweilige Person passende Produkt emp-
fehlen (nicht nur Matratzen, sondern auch Kissen, Decken und Einrichtungsgegenstidnde). Die
individuellen Ergebnisse kdnnen mittels eines ausgedruckten QR-Codes/Links abgerufen so-
wie digital geteilt werden.
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Uhen Schlaf
e fur |hr
Vitalitst :

Nutzen Sie unseren
CUBE und erfahren Sie,
wie Sie besser und erholsamer

schlafen kdnnen.

ore
39 it
+f S,

SN

Abbildung 30: Der ,Cube” bietet Fldche fiir Information, Beratung und Austausch
Quelle: cima/ibi research

Mit dem ,,Cube”, der sich flexibel verkleinern oder vergrofRern lassen kann, werden fast alle
Sinne der Kundinnen und Kunden angesprochen: Sehen, Fiihlen, Héren und Riechen. So um-
fasst das Repertoire des ,Cube”, die sogenannte , Cube-Toolbar”, neben der reinen Waren-
prasentation (Sehen, Fiihlen) die Bereitstellung von themenrelevantem Bild- und Tonmaterial
Uber Lautsprecher und interaktive Touchscreens (Sehen, Horen), erganzt um ein variables
Beleuchtungskonzept (Sehen) sowie den Einsatz von Raumdiiften (Riechen). Dadurch werden
die im ,, Cube” ausgestellten Artikel zu auffalligen Blickfangen und ins Zentrum der Aufmerk-
samkeit der Kundinnen und Kunden gerickt.

Zur Bewerbung wurden die internen Kanale wie Kunden-Newsletter, Social Media und
Zeitungsannoncen genutzt.

Besondere Herausforderungen

Die Verknupfung von digitalen Elementen mit analogen Prozessen im stationdaren Umfeld war
eine besondere Herausforderung fiir das Unternehmen, das etwas anbieten méchte, was so-
wohl vor Ort ein Anziehungspunkt ist als auch der Kundschaft Informationen auf digitalem
Wege zur Verfligung stellt.

54



. WELCHER KGRperyp

(BITTE WAHLE, WELCHER KORPERTYP i

2.PERSON
3, MATRATZE&
LATTENROST
4, ZUDECKE®
E e
74

Abbildung 31: Digitale Tools unterstiitzen die fachliche Beratung
Quelle: cima/ibi research

Ergebnisse und Perspektiven

Bislang trauen sich die Kundinnen und Kunden nur zégerlich in den ,,Cube” sind dann aber
vom Informationsgehalt sehr angetan und verlangern automatisch die Aufenthaltsdauer im
Laden.

Die flexiblen Nutzungsmoglichkeiten des ,,Cube” — sowohl auf der eigenen Verkaufsflache als
auch auf Messen und Events — und seine raumliche Anpassungsfahigkeit ermdglichen es, der
Kundschaft die Produktauswahl noch naherzubringen
und individuelle Empfehlungen auszusprechen. Zu-
dem kann er von den Mitarbeitenden als Beratungs-

unterstiitzung genutzt werden. »~Fur uns war es wichtig, dass
wir stationdr, aber auch digital

Der ,,Cube” wird dauerhaft mit verschiedenen The- stark sind. Mit dem ,Cube” haben

men bespielt. Auf den eigenen Verkaufsflichen wird wir das gut gelost.”

er seinen Standort wechseln und flexibel eingesetzt.

Es wurde bewusst auf die Wiederverwendbarkeit der Marcus Mannsdarfer,

Materialien geachtet, was sich positiv auf die 6kologi- Geschdftsfahrer

sche Nachhaltigkeit des Projekts auswirkt.

Mit dem ,,Cube” hat Mannsdoérfer eine Prasentationsflache geschaffen, die die digitale und
analoge Komponente der Beratung zusammenbringt. Zum einen ist der ,Cube” im Ladenge-
schaft ein Hingucker, der vor Ort als Informationsquelle genutzt werden kann. Zum anderen
kénnen diese Informationen auch digital mit nach Hause genommen werden. Der ,Cube”
ist vielseitig einsetzbar und kann immer wieder neu gestaltet werden. Durch die flexible An-
wendbarkeit des ,Cube” inhaltlicher und baulicher Art kann dieser auch in anderen Einzel-
handelsbranchen Anwendung finden.
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Abbildung 32: Der ,,Cube” ist auch aufser Haus, beispielsweise auf Messen, einsetzbar
Quelle: cima/ibi research
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Schmids Handlerbeirat — M6belhaus Schmid GmbH, Sachsenheim

Familie Schmid aus Sachsenheim ist seit 1903 im Bereich Mébel und Kiichen tatig und hat sich
von einer kleinen Sargschreinerei zu einem Maobelvollsortimenter mit Gber 3.600 Quadratme-

tern Ausstellungsflache und 24 Mitarbeitenden entwickelt.

Schmids Handlerbeirat der Moébelhaus Schmid GmbH

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgriindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Grindung eines aus 15 Kundinnen und Kunden bestehenden
Handlerbeirats. Wahrend der Projektlaufzeit wurden drei
Handlerbeiratssitzungen (a zwei bis drei Stunden) durchge-
fuhrt, in denen es unter anderem um Themen wie AufSenwahr-
nehmung, Werbung, Werbeslogans und Couponing-Aktionen
ging. Die Impulse des Handlerbeirats flieBen seitdem in direkte
Malnahmen und in die Schulungen von Mitarbeitenden ein.

Die Bedirfnisse und Wiinsche der Kundinnen und Kunden
erfassen und besser verstehen, um sie bei unternehmensstra-
tegischen und marketingpolitischen Entscheidungen berick-
sichtigen zu kénnen

1903
Mobel-Einzelhandel
1

www.homecompany-moebel.com/stores/schmidhc

Erlebnisfiliale

Umsetzung am Standort ~ Sachsenheim

Anzahl Mitarbeitende 24

Verkaufsflache in gm 3.600

Umgesetztes Erlebniskonzept

Grindung eines Handlerbeirats, bestehend aus 15 ausgewahlten Kundinnen und Kunden, die
sich engagieren und ihre Sichtweise einbringen mdchten und im Gegenzug besondere Vor-
teile und Angebote erhalten. Ziel des Austauschs war es, die Bediirfnisse und Wiinsche der
Kunden zu erfassen und besser zu verstehen, um diese bei unternehmensstrategischen und
marketingpolitischen Entscheidungen deutlicher beriicksichtigen zu kénnen.

Wahrend der Projektlaufzeit des Ideenwettbewerbs fanden drei Beiratssitzungen mit einer
Dauer von jeweils vier Stunden (18 bis 22 Uhr) statt. Sie wurden von einem externen Berater
moderiert, der auch bei der Konzepterstellung mitwirkte und den Prozess insgesamt begleite-
te. Die zu besprechenden Themen wurden im Vorfeld festgelegt, Themenvorschldage konnten
jedoch auch von den einzelnen Mitgliedern des Handlerbeirats eingereicht werden.
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Die Veranstaltungen hatten Eventcharakter
und wurden von einem Show-Kochen vor

Ort mit einem anschlielenden gemeinsa- ,Nur wenn wir die Kunden verstehen und
men Abendessen begleitet. Dabei tauschten ihre Bediirfnisse und Wiinsche kennen,
sich die Mitglieder des Handlerbeirats mit werden wir das richtige

dem Unternehmen unter anderem zu den Einkaufserlebnis bieten kénnen.”
folgenden Themen aus: die Aulenwahrneh-

mung des Mdbelhauses, die Bewertung des Stefan Schmid,

aktuellen Sortiments und die Einschatzung Geschidiftsfiihrer

zu geplanten Werbeaktionen oder Werbe-

slogans.

Die so gewonnenen Erkenntnisse wurden im Nachgang der Beiratssitzungen mithilfe des ex-
ternen Beraters aufbereitet, und es konnten viele Impulse wie zum Beispiel eine Couponing-
Aktion (Kunden werben Kunden) noch wahrend der Projektlaufzeit aufgegriffen und umge-
setzt werden; zudem flossen sie in interne Mitarbeiterschulungen ein.

Abbildung 33: Die Kiichenabteilung des Mdbelhauses als Mittelpunkt der Beiratssitzungen
Quelle: cima/ibi research
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Auf Anregung des Handlerbeirats wurde unter anderem folgende MaBRnahmen umgesetzt:

P Installation einer warme- und feuchtigkeitsregulierenden Mooswand im Bistrobereich

» Neugestaltung und Erweiterung des ,Team7“-Hochwertbereichs

P Anschaffung eines mit der vorhandenen Warenwirtschaft kompatiblen CRM-Tools, um
die Kundenwiinsche transparenter abzubilden und die Kundschaft gezielter an-
sprechen zu kénnen

P Vorinstallation zur zukinftigen Anbindung an einen Frequenzzéhler

Besondere Herausforderungen

Die grofite Herausforderung bestand zunéachst in der Zusammenstellung des Handlerbeirats.
Die Auswahl erfolgte aus der vorhandenen Kundenkartei heraus und sollte einen reprasenta-
tiven Querschnitt der gesamten Kundschaft (Jung und Alt, Single und Familie, Angestellte und
Unternehmer) abbilden. Da es keine Erfahrungswerte gab, bedurfte es persénlicher Uber-
zeugungsarbeit (vor Ort und telefonisch). Dies, um Kundinnen und Kunden zu finden, die sich
bereiterklarten, als Handlerbeirat zu fungieren.

Zwar wurden Diskussionsthemen vorgegeben, jedoch wurden auch spontane Wiinsche gedu-
Bert. Allerdings konnten mit Blick auf die Geschaftsstrategie und die vorhandenen finanziel-
len Mittel nicht alle Impulse des Beirats umgesetzt werden.

Abbildung 34: Geschdftsfihrer Stefan Schmid findet es besonders wichtig, mithilfe der Kundinnen und Kunden die
,blinden Flecken” ins unternehmerische Sichtfeld zu riicken
Quelle: cima/ibi research
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Insgesamt waren der zeitliche Aufwand wie beispielsweise die Vor- und Nachbereitung und
die Dauer der Handlerbeiratssitzungen (geplant waren zwei bis drei Stunden) sowie der finan-
zielle Aufwand fiir die Umsetzung der vom Beirat angestoRenen Mallnahmen in der prakti-
schen Umsetzung groRer als prognostiziert.

Ergebnisse und Perspektiven

Das angestrebte Projektziel, mit der Kundschaft in direkten Dialog zu treten und deren Mei-
nungen und Impulse aufzunehmen, wurde erreicht. Der Handlerbeirat ermdoglicht eine bes-
sere ldentifizierung der Kundenerwartungen und férdert damit die Selbstreflexion des Unter-
nehmens. Mit den Impulsen des Handlerbeirats konnten Unternehmensaktivitaten priorisiert
und ihre Umsetzung angestoRen werden. Diese aktive Einbindung des Handlerbeirats diirfte
sich auf deren Identifikation mit dem Unternehmen und damit auch auf das Einkaufserlebnis
positiv auswirken.

Die Einbindung eines Handlerbeirats als Kundenschnittstelle lasst sich in allen Einzelhandels-
branchen umsetzen. Mithilfe des Handlerbeirats kdnnen Unternehmen gezielt auf die Bedurf-
nisse ihrer Kundschaft reagieren und das Geschaftsmodell entsprechend ausrichten.

Schmids Handlerbeirat soll Giber den Ideenwettbewerb hinaus bestehen bleiben und weiter-
hin zweimal jahrlich zusammenkommen. Auch die Mitarbeiterschulungen sollen fortgesetzt
werden. Weitere Anregungen des Handlerbeirats wie beispielsweise die Umgestaltung der
Fassade oder von , Kundensport im Mobelhaus” mit einem Personal Trainer sind in Planung
und sollen zeitnah umgesetzt werden.
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Lokale Digitale Marketing-Kooperation — Modehaus Bantlin GmbH,
Kirchheim unter Teck

Das Modehaus Bantlin in Kirchheim unter Teck wurde 1930 als ,,Mantelhaus Pfirrmann“ ge-
grindet und wird seit 1970 von der Familie Bantlin gefiihrt. Auf mittlerweile tiber 1.200 Quad-
ratmetern Verkaufsflache finden Damen und Herren sowohl bekannte Modemarken als auch
kleinere, teils noch unbekanntere Labels. Das Unternehmen verfligt Gber zwei Standorte. In
der flr das Projekt ausgewahlten Filiale sind derzeit zwolf Mitarbeitende beschaftigt.

Lokale Digitale Marketing-Kooperation der Modehaus Bantlin GmbH

Neukundengewinnung und Umsatzsteigerung durch Koopera-
tionswerbung (online und analog) mit entsprechenden Pop-
up-Flachen im eigenen Geschaft und bei Partnern aus dem
Anlass- und Businessmodebereich

Erlebniskonzept

Entwicklung einer durchgangigen kooperativen Werbestra-
tegie, um durch gemeinsame Werbeaktionen den eigenen
Bekanntheitsgrad zu steigern und neue Kundengruppen zu
erschlielRen

Zielsetzung(en)

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1930

Branche Mode-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 2
Webseite www.bantlin.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort Kirchheim unter Teck

Anzahl Mitarbeitende 12
Verkaufsflache in gm 1.200

Umgesetztes Erlebniskonzept

Die Projektidee setzte im Segment , Anlass- und Businessmoden® auf eine strategische Zu-
sammenarbeit mit ortsansassigen Kooperationspartnern, deren Produkte oder Dienstleistun-
gen das Sortiment des Modehauses sinnvoll erganzen — beispielsweise mit Schuhen, Leder-
waren, Brillen oder Kosmetik.

Wahrend des Ideenwettbewerbs wurden drei Werbeprojekte mit jeweils finf verschiedenen
innerstadtischen Kooperationspartnern umgesetzt. Im Rahmen der erarbeiteten Werbestra-
tegie wurde ein gemeinschaftlicher Imagefilm produziert. Die Auftragsvergabe erfolgte an ein
vom Handelsverband empfohlenes Unternehmen und wurde mit externen Models durchge-
flhrt.
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Danach wurden auf den Verkaufsflachen der
einzelnen Kooperationspartner Pop-up-Fla-

chen eingerichtet und sowohl dort als auch in ,Ziel unserer Wettbewerbsteilnahme war
den Schaufenstern digitale ,,Kundenstopper” es, vor allem neue Kundenschichten zu
(digitale Stelen mit Bildschirmen) installiert, gewinnen, da wir in unserem Geschdft
auf denen der Werbefilm und die gemein- zwischen 70 und 80 Prozent
samen Social-Media-Aktivitaten ausgespielt Stammbkunden haben.”
wurden. Die Stelen wurden unentgeltlich an
die Kooperationspartner ausgeliehen. Karl Bantlin,

Inhaber

Die Vermarktung erfolgte Uber die klassi-

schen Printmedien (Prospekte und Mailings)

der Partner sowie lber deren Online- und

Social-Media-Kanale (eigene Websites beziehungsweise eigene Onlineshops, Facebook, Ins-
tagram und YouTube). Die Kampagnenplanung wurde von einer externen Werbeagentur be-
gleitet.

T e

Abbildung 35: Inhaber Karl Bantlin vor der digitalen Stele im Zentrum seines Geschdifts
Quelle: cima/ibi research

Besondere Herausforderungen

Neben der Akquise geeigneter Kooperationspartner bestand eine besondere Herausforde-
rung in der Recherche, Auswahl und Beschaffung geeigneter einheitlicher Stelen und Bild-
schirme. Um die neuen Medien dann auch effektiv nutzen zu kdnnen, war es zum einen not-
wendig, sich Kenntnisse Uber die Bedienung der digitalen Bildschirme anzueignen und zum
anderen die Gestaltung und Produktion von Social-Media-Inhalten zu erlernen. Dabei konnte
so viel eigenes Know-how aufgebaut werden, dass Social-Media-Inhalte, fiir die man zuvor
auf ein professionelles externes Kamerateam angewiesen war, nun fortlaufend intern erstellt
werden kdnnen.
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Abbildung 36: Der Imagefilm auf Facebook und Instagram
Quellen: @bantlin, Facebook und @modehausbantlin, Instagram

Ergebnisse und Perspektiven

Das Feedback der Kundschaft zu den Pop-up-Flachen/-Stelen war durchweg positiv. Die erar-
beitete kooperative Werbestrategie, einschlieBlich des Imagefilms, konnte eine hohere Reich-
weite der jeweiligen Werbebotschaft der teilnehmenden Akteure generieren. Die Einbindung
von Onlinekanalen und sozialen Medien fiihrte darliber hinaus zu einer grofleren Reichweite
der Werbebotschaften der Kooperationspartner und insgesamt zu einem gesteigerten Wie-
dererkennungswert der Kampagne.

Durch die ,Lokale Digitale Marketing-Kooperation“ konnten die Kundenfrequenz in den Ge-
schaften der jeweiligen Unternehmen gesteigert, neue Kundengruppen erschlossen und die
Markenbekanntheit der einzelnen Partner gesteigert
werden. Dabei wurden Synergien geschaffen, die
sowohl personelle als auch materielle Ressourcen

schonen kénnen. »Wir konnten feststellen,
dass die Kombination von
Das Projekt wird auch Gber den Ideenwettbewerb hi- Print- und sozial?n Medien. in
naus fortgesetzt und weiterentwickelt. Es werden zu- unserem Werbe-m/x erfolgreicher
kiinftig zwei- bis dreimal jahrlich Kooperationen mit ist, als nur online zu werben.

Partnern innerhalb der Stadt angestrebt.

Karl Bantlin,
Der kundenorientierte Ansatz, das Einkaufserlebnis Inhaber
vor Ort durch eine gemeinsame, produktspezifische
Kommunikation zu ergdnzen, stoRt vor allem bei Han-
dels- und Gewerbevereinen auf groRes Interesse.
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Digitale Prasentationswand — Parfiimerie Bittel, Ravensburg

Die Parfiimerie Bittel in Ravensburg wurde 1928 als Drogerie gegriindet. Sie gilt nach eigener
Aussage als eine der altesten Parfimerien in der Region und verfiigt Gber eine Verkaufsflache
von 170 Quadratmetern. Neben personlicher und individueller Beratung setzt das Unterneh-
men auf Naturkosmetik ohne kiinstliche Inhaltsstoffe.

Digitale Prasentationswand der Parfliimerie Bittel

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgriindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort

Anzahl Mitarbeitende

Verkaufsflache in gm

Installation von magnetischen Prasentationswanden, die ein
Produkt in Szene setzen. Durch einen Sensor wird erkannt, wer
vor der Wand steht, und ein fiir die Zielgruppe interessantes
Produkt oder ein Werbespot eingeblendet.

Schaffung einer nachhaltigen Méglichkeit, Waren zu prasentie-
ren und somit die Verkaufsflache flexibler anzupassen sowie
die Verweildauer der Kundschaft im Geschaft zu erhéhen

1928
Parfimerie-Einzelhandel
4

www.parfuemerie-amica.de/parfuemerien-bittel-2

Ravensburg
10
160

Umgesetztes Erlebniskonzept

Der Wettbewerbsbeitrag der Parflimerie Bittel besteht aus zwei Saulen:

P Installation einer digitalen Prasentationswand, die es durch magnetische Regalele-
mente ermoglicht, die Regalboden ohne Bohrung oder Verschraubung an der Wand
flexibel zu positionieren und neu anzuordnen

» Montage eines Sensors zur Erkennung (Geschlecht und Alter) der Kundinnen und Kun-
den, die die Warenprasentation betrachten, sowie Entwicklung einer Software, die die
Ausspielung zielgruppengerechter Werbung auf einem ebenfalls an der Wand befes-
tigten Monitor ermoglicht
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Ziel ist es, Waren zu prasentieren und die Verkaufsflache flexibler anzupassen sowie die Ver-
weildauer der Kundschaft im Geschaft zu erhéhen.

Der Grundaufbau der Prasentationswand, die Lieferung der magnetischen und elektrischen
Komponenten sowie die Softwareentwicklung wurden an ein Unternehmen aus dem Raum
Stuttgart vergeben. Die verschiedenen Designs flir die Wand sowie die digitalen Inhalte auf
dem Monitor wurden separat von unterschiedlichen Anbietern bezogen.

Abbildung 37: Inhaber Simon Bittel bei der Anbringung eines Regalbodens an der digitalen Présentationswand —
die Regalelemente haften magnetisch und sind selbstleuchtend; Quelle: cima/ibi research

Besondere Herausforderungen

Die beauftragte Entwicklungsfirma arbeitete urspriinglich mit russischen Programmierern zu-
sammen. Aufgrund des Ukrainekonflikts und der damit verbundenen Entwicklung der geo-
politischen Lage wurde die Zusammenarbeit im Laufe des Projekts beendet. Danach musste
die Programmierung noch einmal neu
begonnen werden, was insgesamt zu
sehr starken zeitlichen Verzégerungen

gefiihrt hat ,Wir freuen uns sehr liber die Unterstiitzung,

aber natiirlich auch lber die finanziellen
Mittel, die es uns liberhaupt erst

Zudem stand man als Auftraggeber, o i
ermdglicht haben, das Projekt umzusetzen.

fir den die Softwareentwicklung nicht
zum Tagesgeschaft zahlt, vor der Her-
ausforderung, klare Anforderungen fir
technische Details zu formulieren. Die
effektive Kommunikation mit den Ent-
wicklern war entscheidend, um ohne
tiefergehendes Fachwissen die eigenen
Anforderungen zu kommunizieren und
so die erfolgreiche Softwareentwick-
lung sicherzustellen.

Sie helfen uns und hoffentlich auch
anderen Héndlern, weiterhin zukunftsfdhige
Einkaufserlebnisse zu schaffen.”

Simon Bittel,
Inhaber
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Ergebnisse und Perspektiven

Die digitale Prasentationswand stellt durch ihre anpassbaren Elemente eine nachhaltige, fle-
xibel nutzbare Flache dar. Sie ist ein Blickfang auf der Verkaufsflache und trdgt dazu bei, die
Verweildauer der Kundschaft zu erhéhen.

Die Prasentationswand soll in allen Filialen der Parfiimerie Bittel ausgerollt werden.

Die digitale Prasentationswand ist fiir alle Einzelhandelsbranchen/-unternehmen und deren

individuelle Raumlichkeiten geeignet, sofern die prasentierten Produkte die mogliche Traglast
der Regalbdden nicht tberschreiten.
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Parfimerie trifft Kaffeebar — Parfimerie Niendorf, Albstadt

Die Parfimerie Niendorf mit Hauptsitz in Biihl hat sich seit der Griindung im Jahr 1975 von
einer Drogerie zur Parfimerie gewandelt. Die insgesamt 14 Filialen bieten Beratung in allen
Bereichen von Pflege, Duft und Make-up sowie Schminkschulungen und Pflegebehandlungen
in den angeschlossenen Kosmetikinstituten an.

Parfumerie trifft Kaffeebar der Parfiimerie Niendorf

Umbau zu einer Erlebnisparfiimerie mit Beratungsplatzen fir
Erlebniskonzept Make-up, Pflege und Diifte sowie Erganzung um eine hochwer-
tige Barista-Ecke
Eine modernere Einrichtung, die die Kundschaft zum

Zielsetzung(en ; inl3
' zung(en) Verweilen einladt.

Unternehmen (Teil eines Unternehmensverbunds)

Unternehmensgriindung 1975

Branche Parfiimerie-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 14
Webseite www.parfuemerie-niendorf.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Albstadt

Anzahl Mitarbeitende 6
Verkaufsflache in gm 130

Umgesetztes Erlebniskonzept

Die Filiale in Albstadt (Verkaufsflache 130 Quadratmeter) wurde zu einer Erlebnisparfiimerie
umgebaut. Dabei entstanden Beratungsplatze fir Make-up, Pflege und Diifte sowie Kabinen
flir Kosmetikanwendungen. Wahrend der Umbauphase wurde der Standort komplett ge-
schlossen. Insgesamt waren acht lokale Gewerke wie Ladenbauer, Bodenleger, Sanitar, Maler,
Elektriker etc. an den Umbauarbeiten beteiligt. Die Ladenflache wurde heller, offener und
freundlicher gestaltet.

Neben den Schminkplatzen und den Kosmetikkabinen entstand eine Barista-Ecke mit Sitzge-
legenheiten, in der vor allem Kaffee aus einer Siebtragermaschine ausgeschenkt wird. Gleich-
zeitig wurde die Barista-Ecke um ein Computertablet erganzt, das den Kundinnen und Kunden
zusatzliche Produktinformationen sowie die Option zur Online-Bestellung nicht vorratiger
Produkte im eigenen Onlineshop zur Verfligung stellt.
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Abbildung 38: Der Eingangsbereich der Parfiimerie Niendorf vor und nach der Umsetzung des Erlebniskonzepts
Quelle: cima/ibi research

Die Neueroffnung der Erlebnisparfimerie wurde (iber die eigenen Social-Media-Kanale, die
Webseite sowie mittels Kundenmailings per Post beworben.

AMICA Parfiimerie Niendorf

< AMICA.NIENDORF anfca

Beitrige 1.Juni20s "9

Unsere Filiale in Albstadt-Ebingen erstrahlt in neuem Glanz!!

_~ Nach umfangreichem Umbau freuen wir uns euch wieder bei uns in Albstadt in der Parfimerie
Niendorf begriiBen zu diirfen! Tolle neue Marken - wie Montale, Rituals oder Nilens Jord - und ein

_ ansprechendes Wohfihlambiente erwarten euch! Lasst euch bei einem Glaschen Prosecco in unsere

" Welt der Schonheit entfahren - wir freuen uns auf euch!

4' amica.niendorf
-

wiedererdffnung #beauty #duft #makeup #beratung #amicaniendorf

Geféllt mone.soave und weiteren Personen
amica.niendorf Unsere Filiale in Albstadt-Ebingen
erstrahlt in neuem Glanz!!!

Nach umfangreichem Umbau freuen wir uns... mehr

Alle 3 Kommentare ansehen
1. Juni 2023

Abbildung 39: Die neuen Schminkplétze (Mitte) in der Neueréffnungswerbung auf Instagram und Facebook
Quellen: @parfuemerie.niendorf, Facebook und @amica.niendorf, Instagram
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Besondere Herausforderungen

Zum einen gestaltete sich die Suche nach Handwerkern sowie die Beschaffung der bendtigten
Materialien und Rohstoffe als schwierig, zum anderen wurden die LadenbaumalRnahmen auf-
grund der raumlichen Gegebenheiten umfangreicher als urspriinglich geplant. Nur durch viel
Improvisationsvermogen seitens des Geschaftsinhabers, der Mitarbeitenden und der Hand-
werker konnte der urspriingliche Zeitplan wie geplant eingehalten werden.

Ergebnisse und Perspektiven

Die Neugestaltung der Filiale in Albstadt wird von der Kundschaft und den Mitarbeitenden
als positiv bewertet. Insbesondere die Moglichkeit, sich an den eigens dafiir eingerichteten
Platzen schminken zu lassen, und die Nutzung der Kosmetikkabinen erfreuen sich groRer Be-
liebtheit. Das , Parfimerie trifft Kaffeebar“-Konzept steigert die Aufenthaltsqualitdt im Ge-
schéaft und stellt eine gelungene Verkniipfung von stationdrem Einzelhandel mit ergdnzenden
Services dar. Auch das an der Theke der Kaffeebar bereitgestellte Computertablet wird haufig
genutzt, um sich lGber Produkte informieren und nicht vorratige Produkte im Onlineshop der
Parfiimerie bestellen zu kdnnen.

Die Verweildauer der Kundschaft in der Parfimerie ist deutlich gestiegen. Das spiegelt sich
auch in einer im Vergleich zu den anderen Filialen iberdurchschnittlichen Umsatzsteigerung
wider. Dieser Effekt soll im Anschluss an den Ideenwettbewerb durch dhnliche UmbaumafR-
nahmen auch auf die anderen Filialen ibertragen werden.

Die geschaffenen Erlebnisbereiche sollen nach dem Ideenwettbewerb um weitere Services,
Dienstleistungen und Angebote wie beispielsweise Abendveranstaltungen und Schminkse-
minare erganzt werden. Zudem werden Kooperationen mit lokalen Einzelhandelsgeschéaften
wie Modeldden oder Optikern angestrebt, um weitere Services, zum Beispiel Typberatungen,
gemeinsam anbieten zu kénnen.
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Second Hand-Corner — Reichert Mode, Nagold

Das Modehaus Reichert wurde im Jahr 1850 als Geschéft fur Kurzwaren, Tabakwaren, Stof-
fe und Aussteuer gegriindet. Heute bietet das Familienunternehmen auf 750 Quadratme-
tern Verkaufsflache ein breites Sortiment an: Damen- und Herrenmode, Taschen, Schuhe,
Schmuck und Wohnaccessoires. Zusatzlich zum Modeangebot bewirtschaftet das Unterneh-

men mit insgesamt 25 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern auch ein hauseigenes Café.

Second Hand-Corner von Reichert Mode

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Unternehmen
Unternehmensgriindung
Branche

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort

Anzahl Mitarbeitende

Verkaufsflache in gm

Integration einer Secondhandflache mit ausgewahlten Arti-
keln, die nicht Gberall zu finden sind. Dabei wird mit einem
Kooperationspartner zusammengearbeitet, der im Online-

Secondhandmarkt tatig ist.

Neben dem ressourcenschonenden Wareneinsatz und der
ErschlieBung neuer Kundinnen und Kunden soll mit diesem An-
gebot eine Briicke zwischen Off- und Online-Handel
geschlagen werden.

1850
Mode-Einzelhandel
1

www.reichert1850.de

Nagold
25
750

Umgesetztes Erlebniskonzept

Das Bewusstsein fiir nachhaltigen Konsum ist auch im Mode-Einzelhandel gestiegen, und so
wird Nachhaltigkeit vor allem von der jingeren Kundschaft immer haufiger eingefordert. Eine
Sdule der sogenannten ,Circular Fashion” (kreislauffahige Mode) ist es, saisonunabhangig
eine langere Nutzungsdauer der produzierten Kleidungsstiicke zu ermdoglichen — ihnen ein
»Zweites Leben” zu geben. Dieser auch weiter fortschreitenden Entwicklung tragt die Projekt-
idee von Reichert Mode durch die Einrichtung einer ca. zehn Quadratmeter groRen Flache fiir
Secondhandmode Rechnung. Neben dem ressourcenschonenden Wareneinsatz und der Er-
schlieBung neuer Kundinnen und Kunden soll mit diesem Angebot auch eine Briicke zwischen
Off- und Online-Handel geschlagen werden.
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Flr die Umgestaltung des Bereichs zur ,,Second Hand-Corner” wurde ein neues Rlickwandmo-
dul benotigt, das von einem Ladenbauer gefertigt und angebracht wurde. Um die Flache vi-
suell hervorzuheben, wurde von einem

Werbetechniker eine Leuchtschrift mit

den Worten ,Second Hand“ erstellt.

Die Anbringung erfolgte in Eigenleis- ,Das Thema Secondhand gewinnt immer mehr
tung des Unternehmens. an Bedeutung, und wir wollen

unseren Teil dazu beitragen.
In Kooperation mit einem Partner, der

bereits im Online-Secondhandmarkt Wir geben den Kleidungsstiicken eine
eine feste GroBe ist, werden hier Desig- zweite Chance. Gleichzeitig erweitern wir
nerartikel und besondere Einzelstlicke unser Angebot und erreichen dadurch
angeboten. Da es sich um gebrauchte neue Zielgruppen.”

Waren handelt, ist der Verkaufspreis

um einiges gunstiger als der Neupreis Christoph Leins,

der Artikel. Geschiftsfiihrer

Das Geschaftsmodell des Online-Part-

ners besteht aus dem Ankauf gebrauch-

ter Artikel sowohl von Unternehmen als auch von Privatpersonen sowie dem Wiederverkauf
dieser Waren. Gegen eine Provision werden dabei die Online-Warenprasentation, der Verkauf
und der Versand flr den eigentlichen Verkaufer tlbernommen (Kommissionsverkauf). Eine
Besonderheit sind die fir einen Erstverkauf kostenfrei zur Verfligung gestellten ,Taschen” aus
recyceltem Plastik, die gleichzeitig als Versandverpackung dienen. Diese Taschen sind eben-
falls im Secondhandbereich von Reichert Mode erhaltlich.

Abbildung 40: Die ,,Second Hand-Corner” von Reichert Mode
Quelle: cima/ibi research
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Die Eroffnung der ,,Second Hand-Corner” wurde Uber Flyer und Poster im Geschaft, Kunden-
mailings, den Newsletter des Gewerbevereins sowie die Social-Media-Kanale des Unterneh-
mens beworben und mit einer Tagesveranstaltung inklusive Upcycling-Station zur ,Neuver-
edelung” von eigenen mitgebrachten Kleidungsstlicken prasentiert.

Die Werbung wurde selbst gestaltet und das Mailing zur Er6ffnung von einer Druckerei pro-

duziert und verschickt. Zudem wurde durch eine Agentur ein Video mit nachhaltigem Content
erstellt.

Besondere Herausforderungen

Eine groRe Herausforderung bestand darin, den Umbau bei weiterlaufendem Geschaftsbe-
trieb und in dem vom Ideenwettbewerb zeitlich vorgegebenen Rahmen zu realisieren.

~ Second Hand 26 3 i Reichert 1850

moicnny
28. September 2023

‘ SecondHand 30. September 2023
S \

W Vintageliebe
W‘g Ein cooler Denimlook - komplett alles Secondhand !

Seid die ersten am Samstag und sichert euch eure Secondhand Styles

zum Opening Event unserer brandneuen

Sacond Hand Fideho. Euer Reichert1850 Team

Wann: 30.09.23 von 10-18 Uhr

rert
von 150,- € ein Minitattoo stechen wird,
First come First serve.

Nachricht senden

reichert1850

676 2.424 781

REICHERT
830 Beitrage Follower Gefolgt

Reichert1850

Fashion&Lifestyle Store est. 1850 #reichert1850
#1850ercafe
https:/ireichert1850.de/datenschutzerklacrung
Marktstrafe 4, Nagold

Ubersetzung anzeigen

() wwwireichert1850.de

Gefolgt~  Nachricht Kontakt <2 F =
‘ . ’ e l‘ 1 o

New Looks Uberraschu... Second Hand 1850er Cafe  Decol

Gib deinen
Sachen #s eine
<'zweite Chance

Abbildung 41: Werbung auf Instagram und Facebook
Quellen: @Reichert1850, Facebook und @reichert1850, Instagram
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Flir die Bestiickung der Secondhandflache war
zudem ein verldsslicher Lieferant mit qualitativ

hochwertiger Ware in ausreichenden Mengen no- ,Eindeutige Kommunikation

tig. Eine grofRere Herausforderung waren zudem gegeniiber Kundinnen und Kunden ist
die Auswahl und der Bezug der angebotenen Se- und bleibt das ,A und O".
condhandartikel. Einerseits mussten sie zum Stil

des eigenen Unternehmens passen, andererseits Wir verkaufen Secondhandware.
konnten auch nur die Waren bezogen werden, die Wir nehmen aber keine alte Kleidung
Uber den Kooperationspartner zum Verkauf ange- an, was von vielen erwartet wurde.”
boten wurden. Da auch weniger und teilweise nur

einzelne GroRen zur Verfligung standen, konnten Christoph Leins,

der Abverkauf und die damit verbundene Bestel- Geschdftsfiihrer

lung weiterer Artikel nur schwer prognostiziert
bzw. ausgeldst werden.

Ergebnisse und Perspektiven

Sowohl die Prasentation der Ware in der ,Second Hand-Corner” als auch die Ausgabe der
(Versand-)Taschen des Online-Partners, die der Kunde fur den Verkauf eigener gebrauchter
Kleidungsstlicke nutzen kann, stolRen auf groRe Zustimmung. Hierdurch konnte die Kunden-
frequenz merklich gesteigert, ein jlingeres Publikum adressiert und neue Kundinnen und Kun-
den gewonnen werden.

Durch das Angebot von verglinstigter Secondhandware konnten mit dem Projekt auch aktiv
preissensiblere Kundinnen und Kunden gewonnen werden. Die verlangerte Nutzungsdauer
der Kleidung zahlt auf die 6kologische Nachhaltigkeit des Unternehmens ein. Der Nachhaltig-
keitsaspekt bietet zudem bislang ungenutzte Marketingpotenziale.

Das Thema Secondhandware soll dauerhaft bespielt und weiterhin zentral im Laden prasen-

tiert werden. Das Konzept kann gut auch in anderen Einzelhandelsbereichen angewendet
werden und dazu beitragen, neue (vor allem junge) Kundengruppen zu erschlieflen.
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Digitale Regalverlangerung — Schuh Kaufmann GmbH, Heilbronn

Das 1923 gegriindete Schuhfachgeschaft ,Schuh Kaufmann® mit 20 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern zdhlt zu den altesten Einzelhandelsbetrieben der Stadt Heilbronn. In der Ful3-
gangerzone gelegen und mittlerweile in vierter Generation gefiihrt, werden hier auf Gber 700
Quadratmetern Verkaufsflache Artikel fihrender Schuhhersteller fir Damen, Herren und Kin-
der sowie Taschen, Gurtel, Accessoires wie auch Leder- und Daunenjacken angeboten.

Digitale Regalverlangerung der Schuh Kaufmann GmbH

Mit der ,,Digitalen Regalverlangerung” bietet das Schuhhaus
Herstellern die Moglichkeit, ihre Produkte auf einem kleinen
Teil der Verkaufsflache im Laden auszustellen. Das Schuhhaus
Ubernimmt gegen eine Flachenmiete und eine Verkaufsprovi-
sion die Bewerbung und Beratung fiir die Hersteller.

Erlebniskonzept

Durch das Zusatzangebot der ,Digitalen Regalverlangerung”
sollen die besonderen Kernkompetenzen ,Kundenkontakt”
und ,,Beratung” des stationadren Einzelhandels gegeniiber dem
Online-Handel hervorgehoben werden. Auch soll die Nutzung
vorhandener Verkaufsflache optimiert werden und der eige-
ne Geschaftsbetrieb des Schuhhauses attraktiver und durch
zusatzliche Einnahmen stabilisiert werden. Ein weiteres Ziel
des Konzepts ist es, die Performance des jeweiligen Produktes
durch die Auswertung ablesen zu konnen und dadurch innen-
stadtrelevante Warengruppen zu definieren.

Zielsetzung(en)

Unternehmen

Unternehmensgrindung 1923

Branche Schuh-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1

Webseite

Erlebnisfiliale

www.schuh-kaufmann.de

Umsetzung am Standort ~ Heilbronn
Anzahl Mitarbeitende 20
Verkaufsflache in gm 700

Umgesetztes Erlebniskonzept

Immer mehr Hersteller und GroBhandler verkaufen ihre Produkte statt (iber den Einzelhan-
del direkt online an Endkonsumenten (D2C = Direct-to-Consumer). Sie stoRen online jedoch
teilweise an Grenzen, was sowohl die Bewerbung als auch die Beratung zu den einzelnen
Produkten anbelangt. Mit dem Konzept der ,Digitalen Regalverlangerung”, oder auch ,Retail
as a Service” genannt, bietet Schuh Kaufmann Herstellern branchenfremder Waren die Mog-
lichkeit, eine kleine Flache eines etablierten stationdren Ladengeschafts fir ihre Produkte zu
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nutzen. Gegen eine Flachenmiete sowie eine Verkaufsprovision ibernimmt das Schuhhaus
die Warenprasentation und die Beratung zu den angebotenen Artikeln.

Da im Mittelraum der Verkaufsflache zu wenig Platz vorhanden war, um die Produkte optimal
ausstellen zu kdnnen, musste die fiir das Projekt vorgesehene Verkaufsflache dafiir umgestal-
tet werden. Dabei war es flir das Schuhhaus besonders wichtig, dass das neue Konzept auf
,der besten Flache im gesamten Haus” platziert wird. Deshalb wurde in diesem Bereich der
alte Ladenbau entfernt und dieser durch eine neue sogenannte ,Wandabwicklung” ersetzt,
sodass genligend Freiraum entstand. Hierflir waren Ladenbauer, Trockenbauer und Elektriker
im Einsatz.

Durch das Zusatzangebot der ,Digitalen Regalverlangerung” sollen die besonderen Kernkom-
petenzen , Kundenkontakt” und ,Beratung” des stationaren Einzelhandels gegeniiber dem
Online-Handel hervorgehoben werden. Auch soll die Nutzung vorhandener Verkaufsflache
optimiert werden und der eigene Geschaftsbetrieb des Schuhhauses attraktiviert und durch
zusatzliche Einnahmen stabilisiert werden. Ein weiteres Ziel des Konzepts ist es die Perfor-
mance des jeweiligen Produktes durch eine entsprechende Auswertung ablesen zu kdnnen.
Dadurch sollen innenstadtrelevante Warengruppen definiert werden, die bisher gar nicht
oder nur selten vertreten sind und deren Hersteller selbst auch kein stationdres Ladenge-
schéft betreiben (wollen).

So wurden unter anderem Koffer, Kaffeemaschinen, Koérbe, Stiihle — jeweils nur ein Ansichts-
exemplar — ausgestellt. Mit einem am Produkt verfligbaren QR-Code wurden interessierte
Kundinnen und Kunden zur Produktauswahl mit direkter Bestellmoglichkeit auf den Shop des
Herstellers oder des Handlers weitergeleitet. Ein QR-Tracking-Tool ermdoglichte die Messung
der Anzahl der dadurch generierten Klicks. Je mehr Klicks generiert wurden, desto hoher fiel
auch die jeweilige Verkaufsprovision fiir Schuh Kaufmann aus.

Abbildung 42: Geschdftsfiihrer Johannes Nélscher vor der Ausstellungsfldche der Fremdprodukte
Quelle: cima/ibi research
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Zusatzlich wurden die eigenen Produkte mittels einer AR-App als 3D-Modelle dargestellt.
Durch eine Abbildung in 3D kann das Verkaufspersonal mit einem Computertablet nicht vor-
ratige Produkte auf der Verkaufsflache visualisieren. Gleichzeitig kann durch die AR-App fir
einige Herstellerprodukte die Moglichkeit geschaffen werden, diese in der Augmented Reality
in Szene zu setzen. So war es beispielsweise moglich, den Sessel eines Moébelhauses per Com-
putertablet oder Smartphone virtuell in den Verkaufsraum zu ,,stellen” und ihn auf Gefallen
zu prufen.

Die Akquise der Partnerfirmen, die ihre Produkte spater ausstellten, sowie die dazugehori-
ge Erstellung der 3D-Modelle anhand von 3D-Scans wurden ausschlief§lich vom Schuhhaus
selbst durchgefiihrt.

Abbildung 43: Der Sessel eines Mébelanbieters wird per AR-Anwendung virtuell im Verkaufsraum platziert
Quelle: cima/ibi research

Sowohl fiir die professionelle Auswertung der Daten als auch fiir die AR-Anwendung setzt das
Schuhhaus auf externe Projektpartner.

Besondere Herausforderungen

,Bei innovativen Ansdtzen
braucht man Geduld und
Durchhaltevermdgen.”

Da die Idee, eine AR-Anwendung einzusetzen, erst im
laufenden Prozess entstanden ist, fielen dadurch zu-
satzlicher Arbeitsaufwand und zusatzliche Kosten an.

Johannes Nélscher,

Vielen potenziellen Herstellerunternehmen war der s
Geschdiftsfiihrer

Ansatz des Projektes jedoch véllig neu, und so bedeu-
tete es viel Aufwand, das Prinzip von ,Retail as a Ser-
vice” zu vermitteln. Zudem gestaltete es sich (noch)
als schwierig, die Hersteller davon zu lberzeugen, ihre Produkte direkt selbst in der Aug-
mented Reality abzubilden. Daher miissen die Artikel bis dato manuell im Geschaft gescannt
werden.
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Bei den Kundinnen und Kunden stoRt das Projekt zwar auf sehr viel Neugierde, doch muss
es ebenfalls umfassend erkldrt werden, da es bislang noch dulRerst selten im Einzelhandel zu
finden ist.

Ergebnisse und Perspektiven

Die Erweiterung der Produktpalette durch die Platzierung branchenfremder Waren auf der
eigenen Verkaufsflaiche wird gut angenommen; erste Kundenrickmeldungen fallen sehr posi-
tiv aus.

Durch den Einsatz von AR-Technologie wird ein online-offline-libergreifendes Einkaufserlebnis
geschaffen. Die Kundinnen und Kunden reagieren auch sehr offen auf das neue AR-Tool und
nutzen es, um sich zu informieren. Insbeson-
dere die 3D-Darstellung der eigenen Produkte
soll Gber den Ideenwettbewerb hinaus auf der
Verkaufsflache fortgefiihrt werden. Zudem soll
das AR-Schuhmodell mit seiner 3D-Perspektive
zusatzlich in den eigenen neu gestalteten On-
lineshop integriert werden.

,Der ldeenwettbewerb kam genau
zur richtigen Zeit, da er nach der
schwierigen Coronazeit ein
sensationeller Motivator fiir das

Beschreiten von neuen Wegen war.”
Das Projekt tragt insgesamt dazu bei, die Ver-

weildauer im Geschaft zu verlangern und der Johannes Nélscher,
Kundschaft die entsprechenden Produkte na- Geschdftsfiihrer
herzubringen. Die ,Digitale Regalverldange-

rung” ist sehr gut auf alle Einzelhandelsbran-

chen Ubertragbar. Da die Herstellerprodukte

als Kommissionsware zur Verfligung gestellt

werden, wird zudem kein eigenes Kapital gebunden. Damit besteht fiir die Einzelhdndlerin-
nen und Einzelhandler nur ein sehr geringes wirtschaftliches Risiko.

Besonders zu empfehlen sind lokale Partner, die einen Zugang zum stationaren Kundenpubli-
kum aufbauen mochten.
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Schuh-Becks Kunden-App — Schuh-Beck GmbH, Reutlingen

Das 1964 gegriindete Familienunternehmen ,,Schuh-Beck” mit Hauptsitz in Romerstein ver-
flgt Uber derzeit 13 Standorte. Angeboten werden Damen-, Herren- und Kinderschuhe, Wan-
der- und Outdoor-Schuhe sowie Accessoires wie Taschen, Giirtel und Pflegeprodukte.

Schuh-Becks Kunden-App der Schuh-Beck GmbH

Einflihrung einer digitalen Kundenkarte, die die Kundinnen
und Kunden per App auf dem Smartphone standig dabeiha-
ben. Uber die App kdnnen alle Einkiufe erfasst werden. Mithil-
fe der Daten kdnnen die Kundinnen und Kunden bestimmten
Clustern zugeordnet und Werbung bzw. Aktionen zielgruppen-
gerecht per App oder E-Mail ausgespielt werden.

Erlebniskonzept

Starkung der Kundenbindung, passgenauere Werbeausspielun-

Zielsetzung(en) gen und damit verbunden Erh6hung der Unternehmensum-

satze
Unternehmen
Unternehmensgriindung 1964
Branche Schuh-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 13

Webseite

www.schuh-beck.de

Erlebnisfiliale

Umsetzung am Standort ~ Reutlingen
Anzahl Mitarbeitende &
Verkaufsflache in gm 780

Umgesetztes Erlebniskonzept

Schuh-Beck hat eine digitale Kundenkarte als Smartphone-App entwickeln lassen, die die Bin-
dung an das Unternehmen steigern, durch die Analyse der verkaufskanallbergreifend gewon-
nenen Daten zielgruppengenaue Werbeausspielungen ermoglichen und die Unternehmens-

umsatze steigern soll.

Die App bietet den Nutzenden unter anderem folgende Anreize:

» Sammeln und Einlésen von Bonuspunkten
» Vorabinformationen zu kommenden Werbeaktionen

» Speicherung der Kaufbelege als digitale Kassenbons, um so einen Produktumtausch
oder die Abwicklung von Garantieanspriichen zu vereinfachen
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» Einladungen zu Veranstaltungen exklusiv fir Kundenkartenbesitzer

P Ausspielung individuell angepasster Werbung sowie flankierender Produktangebote,
basierend auf der Auswertung der Interessen der Kundinnen und Kunden sowie der

bisherigen Kaufhistorie (Bon-Daten)

Um ein moglichst genaues Kundenabbild
zu erhalten und die Einkdufe filial- und
verkaufskanallibergreifend erfassen zu
kdnnen, wurde die App so programmiert,
dass sie an das bestehende Warenwirt-
schaftssystem  angebunden  werden
konnte. Dazu war die Programmierung
einer neuen Schnittstelle notwendig, die
vom Anbieter des Warenwirtschaftssys-
tems bereitgestellt werden konnte.

Die Vermarktung der Kunden-App erfolg-
te Uber die Ansprache der Mitarbeiten-
den im Geschaft; sie wurden im Vorfeld
mit der Kunden-App vertraut gemacht
und fir die Ansprache geschult.

: ‘sa.hrt»im trend

r DIE
SCHUR-BECK

KUNDENKARTE
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,Die Erkenntnis, dass wir mit unserem
bisherigen Marketingmix nicht mehr
weiterkommen und hier viel schneller,
moderner, digitaler werden miissen, war
schon lange unterschwellig vorhanden.

Trotzdem sind wir vor dem Ideenwettbewerb
Einkaufserlebnisse den ,grof3en Schritt’in
Richtung Digitalisierung nicht gegangen,
denn es fehlte an Geld, Energie und Zeit.”

Ingo Hdnel,
Geschdftsfiihrer

Abbildung 44: Geschdftsfiihrer Ingo Hdnel vor der Piaggio-APE mit Werbeaufsteller fiir die App
Quelle: cima/ibi research



Als Gesprachsaufhanger und Eyecatcher dienten mehrere gebraucht gekaufte Piaggio-APE
(dreiradrige Vespas mit Pritschenaufbau). Diese wurden von der hauseigenen Werbetechni-
kerin mit dem Unternehmensdesign von Schuh-Beck (foliert, teilweise lackiert und beklebt)
versehen und mit Werbeaufbauten ausgestattet, welche dem Thema , digitale Kundenkarte”
gewidmet sind. Sie wurden im Eingangsbereich prominent als Hingucker und Werbeflache
platziert und erregten so die Aufmerksamkeit der Kundinnen und Kunden.

Zusatzlich wurde ein Kurzfilm produziert, der auf einem Computertablet in der APE und auf
Bildschirmen in den Geschaften gezeigt wurde. Dies, um zu verdeutlichen, wie einfach und
unkompliziert der Download und die Registrierung in der Kunden-App sind und welche Vor-
teile mit der Nutzung verbunden sind.

Besondere Herausforderungen

Da man auf erfahrene externe Partner gesetzt hat, bestand die grofSte Herausforderung we-
der in der Gestaltung und Programmierung der App noch in der Anbindung an das bestehen-
de Warenwirtschaftssystem, sondern vielmehr in der Einhaltung des durch den Ideenwett-
bewerb vorgegebenen zeitlichen Rahmens.

Ergebnisse und Perspektiven

Die Kundenansprache konnte durch ,Schuh-Becks Kunden-App“ nachhaltiger, moderner,
digitaler und schneller gestaltet werden. Die Kundinnen und Kunden werden nun dank der
Kundenkarte nach Interesse, Lieblingsmarke oder Einkaufsverhalten geclustert und in Echt-
zeit dort angesprochen, wo sie sowieso regelmafig unterwegs sind: auf dem mobilen End-
gerat. Auf herkdmmliche Vermarktungsaktionen wie den Versand von Kundenbriefen oder
Einladungen per Briefpost kann nun verzichtet und damit ressourcenschonender gehandelt
werden.

Schuh-Beck

Schuh-Beck GmbH

4.9% 1000+ 3]
27 Rezensionen ® Downloads PEGI3 ®

e -

Abbildung 45: Die App als Download und im Werbefilm
Quellen: Google Play und Schuh-Beck
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Die nur in der App erhaltlichen Rabatte und
Gutscheine fiihrten dazu, dass bereits eine
betrachtliche Anzahl an Kundinnen und Kun-
den diese App nutzt und erste, leichte Um-
satzzuwdchse verzeichnet werden kdnnen.

Die Bewerbung der App wird in den nachsten
Wochen und Monaten kontinuierlich fortge-
setzt. Die App ist integraler Bestandteil des
Unternehmens und soll in den kommenden
Jahren um zusatzliche Funktionen erweitert
werden.

Durch eine langfristige und aktive Nutzung
der Kunden-App kann eine starke Bindung
zur Kundschaft aufgebaut und diese zum Be-

such des stationdren Einzelhandels motiviert werden.
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,Der Wettbewerb war der Startschuss
flir eine sehr interessante Phase.

Ohne den Wettbewerb hdtten wir noch
keine digitale Kundenkarte und wiirden
immer noch mit langem Vorlauf, hohen
Kosten und auch Ressourcen-
verschwendung Hunderttausende
Flyer drucken und verteilen lassen.”

Ingo Hdinel,
Geschidiftsfiihrer



Trimm-Dich-Generator — TC Ingrid Buckenmaier GmbH & Co. KG,

Crailsheim

Das im Jahr 1973 in Crailsheim gegriindete Textil Center , TC Buckenmaier” verkauft an zwei
Standorten Bekleidung und Schuhe fiir Damen, Herren und Kinder. Beide Hauser bieten zu-
satzlich zum Verkauf auch einen Anderungsservice an. Zudem ist im Stammhaus in Crails-
heim, in dem 25 Mitarbeitende beschaftigt sind, auch das hauseigene Café untergebracht. Die

Verkaufsflache betragt dort 5.000 Quadratmeter.

Trimm-Dich-Generator der TC Ingrid Buckenmaier GmbH & Co. KG

Erlebniskonzept

Zielsetzung(en)

Gerade zur Weihnachtszeit ist das Modehaus aufgrund sei-
ner Beleuchtung wohl eines der meistfotografierten Objekte
in Crailsheim. Die Anschaffung eines ,, Trimm-Dich-Rads” und
eines Akkuspeichers sorgen dafiir, dass die Beleuchtung mit
nachhaltigem Strom aus eigener Herstellung gespeist wird.
Einen positiven Impuls auf gesamtstadtischer Ebene erwirken
und gleichzeitig groRe Aufmerksamkeit auf das Unternehmen
ziehen

Unternehmen
Unternehmensgriindung 1973
Branche Mode-Einzelhandel

Anzahl der Standorte
Webseite

Erlebnisfiliale

2

www.tc-buckenmaier.de

Umsetzung am Standort  Crailsheim
Anzahl Mitarbeitende 25
Verkaufsflache in gm 5.000

Umgesetztes Erlebniskonzept

Gerade in der Weihnachtszeit ist die aufwandig ge-
staltete Weihnachtsbeleuchtung des Modehauses

,TC Buckenmaier” ein besonderer Hingucker und
eines der meistfotografierten Objekte in Crails-
heim. Dabei wird ein Lichtervorhang Gber die kom-
plette Hausfassade hinweg drapiert und lasst das

selbst Energie erzeugt, bringt
das ganze Haus zum Leuchten
und zum Strahlen.”

Modehaus erstrahlen. Die im September 2022 von

der Bundesregierung verhangten Energiesparmal3-
nahmen betrafen jedoch auch die Werbeflachen

Andreas Manthey,
Mitglied der Geschdftsfiihrung

des Einzelhandels, die zu bestimmten Zeiten nicht

beleuchtet werden durften.
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Um das Haus im Dezember 2022 dennoch wie gewohnt weihnachtlich beleuchten zu kénnen
und dabei nicht als ,,Stromverschwender” zu gelten, wurden ein Trimm-Dich-Rad und ein Ak-
kuspeicher angeschafft und im Eingangsbereich des Geschafts aufgestellt. Im Unterschied zu
den vergangenen Jahren war die Helligkeit der Beleuchtung jedoch gedimmt, sodass Kunden
und Passanten mittels des ,Trimm-Dich-Generators” Strom erzeugen, die an die Weihnachts-
beleuchtung gekoppelten Akkuspeicher aufladen und so selbst die Fassade erhellen konnten.

Abbildung 46: Das Modehaus in weihnachtlicher Dekoration mit , Trimm-Dich-Generator”
Quelle: cima/ibi research

Um die Aufenthaltsqualitdt und die Ver-
weildauer vor dem Geschéft zu erhéhen,
wurde in Kooperation mit einer benach-
barten Bar zusatzlich ein Getrankeaus-
schank angeboten. Das Projekt wurde
Uber die eigene Homepage und die Social-
Media-Kanale beworben und schnell auch
von der lokalen Presse aufgegriffen.

Zudem wurde ein Film Uber das Projekt in
Auftrag gegeben, der auf der Unterneh-

menswebseite und in den Social-Media-
Kanalen veroffentlicht wurde.

Besondere Herausforderungen

Nach Angaben des Unternehmens keine.
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,Damit haben wir fiir alle Unternehmen in
der ganzen Innenstadt dafiir gesorgt, dass
die Kunden sich wohlfiihlen und in
weihnachtliche Stimmung kommen.”

Andreas Manthey,
Mitglied der Geschdiftsfiihrung



Wir hatten uns wegen der Weihnachtsbeleuchtung dieses Jahr viele Gedanken
gemacht. Hangen wir sie auf und riskieren, dass wir wegen des Stromverbrauchs
kritisiert werden oder hingen wir sie lieber nicht auf, dann fehit jegliche

. kil

12. Dezember 2022 - Q

TC Buckenmaier ane . . . . . . .
@ LTI o TC Buckenmaier hat sein/ihr Titelbild aktualisiert.

P
Nach langem iiberlegen haben wir eine Idee entwickelt, mit der wir uns dann auch
bei einem i i i des

Wir i Baden W haben.

So sieht die Idee aus: Unsere Weihnachtsbeleuchtung braucht nur 2,1 kWh (zum
Vergleich: so viel braucht auch unsere Waschmaschine, wenn sie lauft). Wir
lassen die Weihnachtsbeleuchtung dieses Jahr mit nur 25% der Stromstérke
laufen. Wir installieren zu unserer (schon vorhandenen) PV-Anlage auf dem Dach
einen Akku, der den Strom speichert. Dann stellen wir ein Trimm-Dich-Rad mit
einem i Dynamo zur St ion vors TC. Dieser Strom lauft auch
in den Akku. Gleichzeitig ist das Fahrrad ein Lichtschalter, der den Dimmer von
25% auf 100% Stromstarke schaltet. D.h. nur, wenn jemand in die Pedale tritt und
radelt, geht die Weihnachtsbeleuchtung von 25% auf 100% an. Hort der Radler
auf zu treten, geht der Strom wieder von 100% auf 25% zurlick. Wer 10 Minuten
lang strampelt, bekommt einen Gliihwein-Gutschein!

Mit diesem Konzept haben wir nun einen Preis des Wirtschaftsministeriums
gewonnen! Und natlirlich die Idee sofort umgesetzt. Wie das aussieht haben wir
hier in einem kurzen Video festgehalten.

#tcbuckenmaier #tcerleben

Abbildung 47: Werbung auf Facebook
Quelle: @tcbuckenmaier, Facebook

Ergebnisse und Perspektiven

Der ,Trimm-Dich-Generator” wurde von vielen Innenstadtbesucherinnen und -besuchern
positiv wahrgenommen und genutzt. Neben dem Unternehmensimage konnten auch die
Crailsheimer Innenstadt sowie das Stadtbild von dem Projekt profitieren. Durch die grof3e 6f-
fentliche Aufmerksambkeit, verbunden mit dem ,,SpaR am Radeln”, wurden die Kernziele, die
Beleuchtung der AuRenfassade und die Steigerung des eigenen Bekanntheitsgrads, erreicht.

Die Verwendung der Beleuchtung und des , Trimm-Dich-Generators” sind als jahrlich wieder-
kehrendes Event vorgesehen. Da es sich im Kern um ein handelsiibliches Trimm-Dich-Rad
handelt, kann das Rad jedoch auch auRRerhalb der Weihnachtszeit im Geschaft beispielsweise
zum Testen von Sneakern verwendet werden.

Die Ubertragbarkeit des Projekts auf alle Branchen ist — die Verfiigbarkeit einer passenden
Immobilie vorausgesetzt — gegeben.
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Individuelles AR-Einkaufserlebnis — V3Z GmbH, Sindelfingen

LVietz Frischemarkt” in Sindelfingen mit 60 Mitarbeitenden bietet auf (iber 1.100 Quadratme-
tern Verkaufsflache ein klassisches Lebensmittelvollsortiment an. Zuséatzlich zum Vorkassen-
backer, den Bedientheken sowie ,,Nachhaltig und unverpackt“-Angeboten wird auf eine grol3e
Auswahl regionaler Produkte Wert gelegt.

Individuelles AR-Einkaufserlebnis im Vietz Frischemarkt der V3Z GmbH

Entwicklung einer intuitiven und barrierearmen AR-App, die
vor dem Regal Sortimentsempfehlungen und relevante Zusatz-
informationen auf Basis eigener vorausgewahlter Vorlieben

Erlebniskonzept ausgibt. Legt der Kunde beispielsweise seine Praferenz auf re-
gionale Produkte, so werden diese in der App hervorgehoben
und somit sichtbar gemacht sowie mit weiteren Informationen
versehen.

Schaffung einer technischen Neuerung (First Mover) sowie

AT ER langfristige Erhohung des Kundenservices

Unternehmen (selbststandiger Franchisenehmer)

Unternehmensgriindung 2017

Branche Lebensmittel-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 1
Webseite www.vietz-frischemarkt.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort  Sindelfingen

Anzahl| Mitarbeitende 60
Verkaufsflache in gm 1.100

Umgesetztes Erlebniskonzept

Das Erlebniskonzept bestand aus der Entwicklung eines Prototyps einer AR-App. In dieser
App konnen die Kundinnen und Kunden bestimmte Praferenzen wie regionale, vegane oder
Bioprodukte sowie bestimmte Eigenschaften wie beispielsweise Lebensmittelunvertraglich-
keiten auswahlen.

Die passenden Sortimentsempfehlungen werden dann mithilfe der App direkt am Produkt-
regal angezeigt. Kundinnen und Kunden, die etwa regionale Produkte bevorzugen, werden so
in der AR-App beim Blick auf das entsprechende Regal ausschlie3lich Erzeugnisse regionaler
Hersteller hervorgehoben, lber die sie sich bei Bedarf in der App detaillierter informieren
kdnnen.

85


http://www.vietz-frischemarkt.de

Die App wurde mithilfe eines Dienstleis-
ters gestaltet und zunéchst in einer i0S-/
Apple-Umgebung entwickelt. Dazu muss-
ten zundachst verschiedene Einsatzzwecke
definiert und ein geeignetes Sortiment fir
die Demonstration ausgewahlt werden.
Die Wahl fiel auf das , Nudelregal”, das in
der App eins zu eins abgebildet und somit
als digitaler Zwilling angelegt wurde.

Nach mehreren internen Benutzertests
und Feedbackschleifen — so wurden bei-
spielsweise die Buttons groRer gestaltet
und intuitiv verstandliche Piktogramme
getestet — wurde die AR-App im Juli 2023
in einer ersten Live-Testphase im Geschaft

,Durch den Onlinehandel schdéitzt der Kunde

heutzutage die Mdglichkeiten der Filterung
nach festgelegten Kriterien sowie die
Suchfunktion.

Unsere Idee und Herausforderung war es,

diese Annehmlichkeiten als Einkaufserlebnis

in den stationdren Handel zu transportieren.

Steffen Vietz,
Geschidiftsfiihrer

vorgestellt, und die Kundinnen und Kunden wurden zur Nutzung aufgefordert. Dies erfolgte
zum einen durch die personliche Ansprache, zum anderen wurde ein Erklarvideo produziert,
das auf einer Stele am Ladeneingang gezeigt wurde.

Abbildung 48: Geschdftsfiihrer Steffen Vietz zeigt die App vor dem Produktregal
Quelle: cima/ibi research

Die Kundinnen und Kunden zeigen sich interessiert und probieren die Test-App auf den ihnen
zur Verfiigung gestellten Geraten (iPhone und Computertablet) gerne aus. Sie geben Feed-
back und Optimierungsvorschlage, die in die Weiterentwicklung des Prototypen einflieBen.
Die Entwicklung ist noch nicht abgeschlossen und wird auch nach dem Ideenwettbewerb wei-

ter vorangetrieben.

“



Besondere Herausforderungen

Die grofSte Herausforderung bestand in der Entwicklung einer benutzerfreundlichen Bedien-
oberflache, die alle Funktionen beinhaltet und gleichzeitig eine intuitive Nutzung ohne jeg-
liche Anleitung ermdoglicht. So existiert beispielsweise bisher kein standardisiertes Symbol
fiir regionale Produkte, weshalb hier ein geeignetes selbsterklarendes Piktogramm gefunden
werden musste.

Abbildung 49: Ausgewdhlte Nudelsorten werden per AR hervorgehoben
Quelle: cima/ibi research

Auch die Abstimmungen der einzelnen Entwicklungsschritte (Iterationen) mit dem Dienstleis-
ter waren zeitintensiver als urspriinglich erwartet. Denn hier musste zunachst eine geeignete
Kommunikationsbasis geschaffen werden, um dem Grafiker und dem Softwareentwickler die
eigenen Vorstellungen vermitteln zu kdnnen.

Zudem war die Aktualisierung des digitalen Zwillings — also die Anpassung der App an ver-
anderte reale Bedingungen im Geschéft — eine Herausforderung, da sich gerade im Lebens-
mittel-Einzelhandel Produkte, beispielsweise durch AngebotssondergréoRen oder Saisonware,
haufig andern. Hier soll der Schwerpunkt in der Weiterentwicklung des Produktes liegen. Ins-
gesamt war das Projekt komplexer als angenommen und beinhaltete viele Learnings auf allen
Seiten.
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Ergebnisse und Perspektiven

Da die Prioritdaten derzeit auf den Lern- und Verbesserungseffekten liegen, ist die AR-App
noch nicht im App-Store gelistet und befindet sich momentan noch in der Beta-Test-Phase.
Ein Launch im Apple-App-Store ist jedoch fiir 2024 geplant. Eine Adaption auch fiir Android-
Gerate soll zu einem spateren, bisher noch nicht absehbaren Zeitpunkt erfolgen. Die bisheri-
gen Reaktionen lassen eine sehr gute Akzeptanz und Nutzung der App erwarten, da sie schon
jetzt das Auffinden individuell ausgewahlter Produktgruppen erleichtert.

Probier's aus!

05 ,;,Z
Baden-Wiirttemberg

MINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT, ARBEIT UND TOURISMUS

Dieses Video nich

Abbildung 50: Auf der Stele im Eingangsbereich und direkt am Regal informiert das Erklédrvideo, wie die App
genutzt wird, Quelle: cima/ibi research

Die App wird iber den Ideenwettbewerb hinaus wei-
terentwickelt. Der Investitionsschwerpunkt wird auf
neuen Features wie einer Suchfunktion und einer
Textausgabe liegen. Auf Basis des bisherigen Test-
regals wird die App auf weitere Produktgruppen/
Sortimente erweitert. Die Erprobungsphase mit den
Kundinnen und Kunden hat gezeigt, dass es speziell
in den Bereichen Allergien und Unvertraglichkeiten
einen hohen Bedarf gibt.

,Wir konnten zeigen, wie mit
einem begrenzten Budget- und
Ressourceneinsatz eine technische
Innovation entwickelt und mit
dem Kunden live ausprobiert
werden kann.”

Steffen Vietz,
Die Anwendung ist auch fir das Drogeriesegment, Geschdftsfiihrer

insbesondere bei Kosmetika, sehr gut vorstellbar. Zu-

dem wurden Anwendungsmoglichkeiten in anderen

Branchen angeregt, wie beispielsweise die gezielte

Suche nach passenden Schrauben im Baumarkt oder entsprechende Suchkriterien im Textil-
oder im Mobel-Einzelhandel, wenn beispielsweise auf Bio-Baumwolle oder einen bevorzug-
ten Designer hingewiesen werden soll.
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Weipperts Flagship-Store — Weippert Mode e.K., Rottenburg am
Neckar

Hervorgegangen aus einem 1901 gegriindeten Gemischtwarenhandel blickt das Modehaus
~Weippert” aus Rottenburg auf eine langjahrige Geschichte zurlick. An drei Standorten wer-
den Mode und Accessoires flir Damen und Herren verkauft.

Weipperts Flagship-Store von Weippert Mode e.K.

Aufbau eines neuen Herrenmodegeschafts mit Wohlfihlcha-
rakter durch einen abgestimmten Warenmix. Passende Acces-
soires, Aktionsflachen, eine Lounge, Essen und Trinken sowie
Points of Emotion.

Erlebniskonzept

Durch die Verwendung natiirlicher Materialien und die Einrich-
tung einer Kaffee-Ecke eine Wohlfiihlatmosphare schaffen, um

Zielsetzung(en) die Verweildauer der Kundinnen und Kunden zu erhéhen. Der
Ladenbau sollte so gestaltet werden, dass er der Kreislaufwirt-
schaft problemlos wieder zugefiihrt werden kann.

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1901

Branche Mode-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 3
Webseite www.mode-weippert.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort Rottenburg am Neckar

Anzahl Mitarbeitende 6
Verkaufsflache in gm 350

Umgesetztes Erlebniskonzept

Weippert Mode eroffnete in der Stadtmitte von Rottenburg auf 350 Quadratmetern einen so-
genannten Flagshipstore fiir das Segment Herrenmode mit sechs Beschaftigten. Dabei stand
vor allem das Thema Nachhaltigkeit im Vordergrund.

Zielsetzung war es, durch die Verwendung natirlicher Materialien und die Einrichtung einer
Kaffee-Ecke eine Wohlfliihlatmosphére zu schaffen, um die Verweildauer der Kundinnen und
Kunden zu erh6hen. Der Ladenbau sollte so gestaltet werden, dass er der Kreislaufwirtschaft
problemlos wieder zugefiihrt werden kann. Daher setzte man bei der Einrichtung des neuen
Standorts ausschlieRRlich auf nachhaltige, recycelbare Materialien und arbeitete vorwiegend
mit Holz.
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Zusatzlich wurde im Zentrum des ebenerdigen Geschafts eine Aktionsflache geschaffen, die
fiir eigene saisonale Warenaktionen genutzt und als Pop-up-Flache auch an andere Unter-
nehmen vermietet werden kann.

Erganzt wurden die Kernelemente des stationdren
Handels bei Weippert Mode — die Fachberatung,

ein abgestimmter Warenmix, das Angebot passen- ,Diese lebendige Fliche, die stindig
der Accessoires — durch digitale LED-Displays. Diese in Bewegung ist, weckt die Neugier
finden sich sowohl auf der Verkaufsflache als auch und hdlt die Begehrlichkeit hoch.”
in den Schaufenstern, um so das analoge mit einem

digitalen Einkaufserlebnis zu verknlpfen. Durch die Ulrich Meergans,

Nutzung dieser interaktiven Elemente sowie die Inhaber

starkere Bespielung der vorhandenen Social-Me-
dia-Kandle sollte auch ein jlingeres Publikum ver-
starkt angesprochen werden.

Abbildung 51: Der Kassenbereich mit Kaffee-Ecke im Bau und nach der Fertigstellung
Quelle: cima/ibi research

Weiterhin wurden die LED-Displays genutzt, um regelmaRig vor der Laden6ffnung eine eben-
falls im Rahmen des Ideenwettbewerbs entwickelte, zehnminlitige Motivationsschulung fir
die Mitarbeitenden abzuspielen.

Besondere Herausforderungen

Wahrend des Umbaus gestaltete sich vor allem die Suche nach qualifizierten Handwerkern
als besonders herausfordernd. Eine erh6hte Nachfrage nach Handwerksleistungen, der Fach-
kraftemangel innerhalb der Branche und durch den Ukrainekonflikt geschwachte Lieferketten
flr Baumaterialien flihrten dazu, dass sich die urspriinglich kalkulierte Bauzeit stark verzogert
hat.
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Abbildung 52: Die Aktionsfldche im Zentrum des Geschdfts, vorwiegend gestaltet mit nachhaltigen, recycelbaren
Materialien; Quelle: cima/ibi research

Zudem erfordert die erfolgreiche
Nutzung von Social-Media-Kanalen
eine konsistente und ansprechende
Onlineprasenz. Die Erstellung von
hochwertigem Content, das Ver-
standnis flr die Zielgruppen sowie
die regelmalige Aktualisierung der
Plattformen waren und sind dabei
entscheidend.

,In den letzten Tagen der Eréffnung haben wir
uns sehr dariiber gefreut, viele modische und
junge Kunden, die wir so bisher nicht gehabt

haben, in unserem Laden zu entdecken.

Sicherlich haben wir auf diesem Weg einen neuen
Einkaufsmagneten fiir Rottenburg geschaffen.”

Ulrich Meergans,

Ergebnisse und Perspektiven Inhaber

Mit einem neuen, modernen Laden-

geschaft im Zentrum von Rottenburg

entspricht Weippert nun aktuellen Anspriichen der Einzelhandelslandschaft.

Die neue Ladenflache bildet die Basis flir die Weiterentwicklung der anderen Standorte.
Durch die Verwendung nachhaltiger und recycelbarer Materialien ist der neue Standort ein
Leuchtturmprojekt im regionalen Textil-Einzelhandel. Mit den vielen Holzelementen zahlt die
Ladengestaltung stark auf die 6kologische Nachhaltigkeit und ein positives Image des Unter-

nehmens ein.

Die Neugestaltung des Geschafts ist gut auf andere Einzelhandelsbranchen lbertragbar.
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AR im Schaufenster 4.0 — ZETT, Ewald Zeilfelder, Waldshut-Tiengen

Das in Waldshut-Tiengen angesiedelte und im Jahr 1991 gegriindete Modegeschaft ,ZETT“
bietet auf 450 Quadratmetern Verkaufsfliche Damen- und Herrenmode sowie Accessoires
und Schuhe an. Anpassungen kdnnen direkt vor Ort in der hauseigenen Anderungsschneide-
rei vorgenommen werden.

AR im Schaufenster 4.0 von ZETT

Digitalisierung des Schaufensters zu einem interaktiven Touch-
point per Kamera und Bewegungserkennung. Bereitstellung
von Zusatzinfos zum Warenangebot und Dienstleistungen
auBerhalb der reguldren Offnungszeiten. Auf dem Bildschirm
werden Waren in 3D gezeigt, die auch im Laden vorratig sind;
sie kdnnen gedreht werden, sodass eine Rundumsicht auf das
entsprechende Produkt moglich ist. Zudem kann auch durch
die auf die eigene Person abgestimmten Outfits ,,geswiped”
(,gewischt”) werden; diese konnen mittels QR-Code im Laden-
geschaft reserviert oder im Online-Shop bestellt werden.

Erlebniskonzept

Potenziellen Kundinnen und Kunden das eigene Warenan-
gebot sowie weiterflihrende Produktinformationen zu den
entsprechenden Artikeln auch auBerhalb der Offnungszeiten
anbieten

Zielsetzung(en)

Unternehmen

Unternehmensgriindung 1991

Branche Mode-Einzelhandel
Anzahl der Standorte 3
Webseite www.zett-mode.de

Erlebnisfiliale
Umsetzung am Standort ~ Waldshut-Tiengen

Anzahl Mitarbeitende 10
Verkaufsflache in gm 450

Umgesetztes Erlebniskonzept

Das Unternehmen hat einen interaktiven Bildschirm im Schaufenster installiert und dieses
mithilfe von Kameratechnik, Sensoren zur Bewegungserkennung sowie einer AR-Anwendung
zu einem interaktiven Touchpoint umgestaltet. Ziel war es, potenziellen Kundinnen und Kun-
den das eigene Warenangebot sowie weiterflihrende Produktinformationen zu den entspre-
chenden Artikeln auch auRerhalb der Offnungszeiten anzubieten.
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Der Bildschirm erkennt, ob sich jemand direkt vor dem Schaufenster oder auch nur in der
Nahe befindet. Halt sich die Person eher passiv in der Nahe auf, wird digitaler Content aus-
gespielt, der liber spielerische Interaktionsmoglichkeiten das Interesse wecken soll. Mittels
modernster Technologien wird erkannt, ob die Personen auf den Bildschirm reagieren und
sich dem Schaufenster ndahern. In diesem Fall wird weiterer Content ausgespielt, um mit den
Personen in Dialog zu treten und ihnen unterschiedliche Services zur Verfligung zu stellen.

So kénnen die potenziellen Kundinnen und Kunden die Artikel, die die Schaufensterpuppen
tragen, auf den nebenstehenden Bildschirm laden. Auf dem Bildschirm werden 3D-Modelle
der ausgewahlten Produkte gezeigt. Mithilfe der Webcam und der Sensoren kann die Person
vor dem Schaufenster per Armbewegungen durch das Meni der AR-Anwendung navigieren.
So kénnen die gezeigten Produkte beispielsweise in einer Rundumsicht um 360 Grad gedreht
und in der Detailansicht betrachtet werden; es kdnnen andere Farbvarianten ausgewahlt
oder durch auf die Person abgestimmte Outfits ,geswiped” (,gewischt”) werden. Wie im On-
lineshop werden den Kundinnen und Kunden auch ahnliche Produkte anderer Marken und
Preissegmente prdsentiert.

Abbildung 53: Der interaktive Bildschirm im Schaufenster: Mithilfe von Armbewegungen wird durch die
Anwendung navigiert; Quelle: cima/ibi research

Bei Interesse kann man sich darlber informieren, in welchen GréRen die gewiinschten Klei-
dungsstiicke im Geschaft oder im Onlineshop vorratig sind. Die Anbindung an das Warenwirt-
schaftssystem gewahrleistet die Verfligbarkeit der Artikel.

Uber einen am Produkt angezeigten QR-Code kann ein Termin zur Anprobe vereinbart, die
Ware im Geschaft reserviert, im Online-Shop betrachtet oder direkt bestellt werden.

Die Umsetzung des Projektes erfolgte unter Einbeziehung dreier externer Spezialisten, die als

Freelancer tatig sind und Uber Expertise in den Bereichen ,User Experience Design“, ,Motion
Design“, ,,Frontend- und Backendprogrammierung”, , Internet of Things/loT*, ,3D-Modelling”
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und ,VR-/AR-Design“ verfligen. Die Geschafts-
fliihrung von ZETT hatte die Rolle des Product

Owner und die Gesamtprojektleitung inne. ,Unsere Mischung aus Trendbewusstsein,
Zudem brachte sie den konzeptionellen Input Kundenorientierung und nerdiger

in Bezug auf den stationaren Handel, Kunden- Technikverliebtheit funktioniert sehr gut.”
bedirfnisse und bauliche Rahmenbedingun-

gen ein. Durch diese Zusammenarbeit und Ewald Zeilfelder,

den Einsatz von Kl-Technologien konnte das Inhaber

,Schaufenster 4.0“ im vorgesehenen Kosten-
rahmen realisiert werden.

Besondere Herausforderungen
Eine groBe Herausforderung bestand in der Verwendung sehr neuer Technologien, die teil-

weise noch fehlerbehaftet waren. Die Datensicherheit im 6ffentlichen Raum war ein weiteres
wichtiges Thema.

TERMIN AR SHOP

m OB M

-
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Abbildung 54: Produkte lassen sich um 360 Grad drehen und in mehreren Farbvarianten betrachten
Quelle: ZETT
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Die Nutzung der AR-Anwendung setzt ein gewisses digitales Verstandnis voraus, das heutzu-
tage weitestgehend etabliert ist (zum Beispiel ,Wischen”, um auf die nachste Seite zu gelan-
gen). Doch anders als beim Smartphone oder am Computer wird hier mit Gestenerkennung
und Touch an einer Scheibe gearbeitet, sodass das ausgegebene Bild nicht deckungsgleich ist.
Damit entspricht es nicht den Ublichen Interaktionsprinzipien und korrespondiert nicht mit
der Nutzererwartung.

Lesbarkeit und Sichtbarkeit des Bildschirms werden zudem durch die Tageszeit und die Wit-
terungsverhaltnisse beeinflusst. Das Sonnenlicht und Reflexionen der Umgebung schranken
diese je nach Einfall stark ein.

Ergebnisse und Perspektiven

Die Nutzung von Technologien im Schaufenster, um Produkte auch auBerhalb der Offnungs-
zeiten erlebbar zu machen, bietet Einzelhandlern, vor allem in Verbindung mit AR-Technolo-
gien, eine Reihe von Mdoglichkeiten. Im nachsten Schritt mochte ZETT an der Weiterentwick-
lung der Software und der Implementierung weiterer Produkte arbeiten.

Das Konzept ,,AR im Schaufenster 4.0“ ist flr jede Branche mit Schaufenster in der FuBgan-
gerzone anwendbar. Durch das Zusammenspiel der Kontaktpunkte — Ladengeschaft, Online-
shop, App, Social Media, digitales Schaufenster — kann es gelingen, ein kanallbergreifendes,
einheitliches Kundenerlebnis zu schaffen. Grundsatzlich bieten sich das Projektvorgehen und
die Zusammensetzung des Teams fiir kleine Unternehmen an, die mit knappen Budgets die
Digitalisierung vorantreiben méchten.

In einer weiteren Ausbaustufe kdnnten beispielsweise mehrere ,,digitale Schaufenster” in der
Stadt vernetzt werden, um die Laufkundschaft zu unterhalten und zum Einkauf zu animieren.
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Die Fach-Jury

Die sechs Expertinnen und Experten, die im Folgenden kurz vorgestellt werden, verfligen tiber
ein breites Fachwissen im Einzelhandel. Sie haben ihre jeweilige Perspektive in die Bewertung

der Erlebniskonzepte eingebracht.

Sabine Hagmann

Handelsverband Baden-Wiirttemberg (HBW)

Nach der Tatigkeit in einer auf Arbeitsrecht spezialisierten Anwalts-
kanzlei trat Sabine Hagmann in den Handelsverband Wirttemberg als
Syndikusanwaltin ein. Im Jahre 2000 wurde sie dessen Geschaftsfiih-
rerin. Seit 2002 ist sie Hauptgeschaftsfiihrerin des Handelsverbandes
Baden-Wiirttemberg.

Prof. Dr. Carsten Kortum

Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg (DHBW) Heilbronn

Prof. Dr. Carsten Kortum wurde 2013 als Professor fiir Lehraufgaben an
die DHBW berufen und verantwortet im Studiengang BWL-Konsum-
giterhandel die Handelskurse mit Fokus auf dem Non-Food-Handel. Er
berat zudem Handelsunternehmen zu Themen entlang globaler Wert-
schopfungsketten.

Thomas Meiren

Fraunhofer IAO

Thomas Meiren leitet die Forschungsgruppe ,Service Engineering”
am Fraunhofer Institut fur Arbeitswirtschaft und Organisation IAO in
Stuttgart und beschaftigt sich dort mit der Entwicklung und Gestaltung
neuer Dienstleistungen. Zudem ist er Koordinator des Projekts ,Han-
del innovativ — Digitalisierung und Innovation im stationaren Handel”.
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Bernhard Nattermann

IHK Bodensee-Oberschwaben

Bernhard Nattermann war von 1989 bis 1991 als Geschaftsfiihrer im
Einzelhandelsverband Sldbaden fiir die Geschaftsstelle in Konstanz
zustandig. 1992 wechselte er zur Industrie- und Handelskammer Bo-
densee-Oberschwaben. Seit 1997 ist er Koordinator fiir alle handelsre-
levanten Themenstellungen beim Baden-Wiirttembergischen IHK-Tag.

Quelle: IHK Bodensee-Oberschwaben

Martina Oschmann

Ministerium fur Wirtschaft, Arbeit und Tourismus

Martina Oschmann ist seit 2016 im Wirtschaftsministerium beschéf-
tigt. Sie leitet seit Juli 2021 das Referat ,,Mittelstand und Handwerk”,
das unter anderem fiir das Thema Einzelhandel zustandig ist.

Marcus Schmid

Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.
Marcus Schmid ist seit 2021 Landesbeauftragter der Bundesvereini-
gung City- und Stadtmarketing e.V. (bcsd) und seit 2022 Birgermeis-
ter der oberschwabischen Gemeinde Erlenmoos. Zuvor war er uber
sieben Jahre Wirtschaftsforderer der Stadt Weingarten und Geschafts-
fUhrer der Weingarten.IN Stadtmarketing GmbH.

Anna Bierig (vertretungsweise)

Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland e.V.

Anna Bierig ist seit vier Jahren die Stellvertretende Landessprecherin
flir Baden-Wirttemberg des Bundesverbands City- und Stadtmarke-
ting und seit Februar 2022 Geschaftsfiihrerin der Stadtmarketing und
Tourismus Reutlingen GmbH.

Quellen: Bundesvereinigung City- und Stadtmarketing Deutschland (bcsd) e.V. und Privat
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Uber das Projekt

Der stationdre Einzelhandel ist eine der wichtigsten und beschaftigungsintensivsten Bran-
chen in Baden-Wirttemberg und befindet sich in einem tiefgreifenden Strukturwandel. Um
langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben, steht er vor der Herausforderung, seine Starke — das
Einkaufserlebnis vor Ort — weiterzuentwickeln, zu festigen und gleichzeitig die Chancen der
Digitalisierung zu nutzen.

Im August 2022 hatten die CIMA Beratung + Management GmbH und ibi research an der
Universitat Regensburg den Baden-Wirttembergischen Einzelhandel im Auftrag des Ministe-
riums fir Wirtschaft, Arbeit und Tourismus Baden-Wiirttemberg zur Einreichung von Konzept-
ideen aufgerufen, die dem anhaltenden Wettbewerbsdruck durch den Online-Handel kreativ
begegnen.

Zielsetzung des ldeenwettbewerbs , Einkaufserlebnisse im stationdren Einzelhandel — Best
Practices fur Baden-Wirttemberg” war es, das Einkaufserlebnis vor Ort zu verbessern und
innovative Einzelhandelsunternehmen und ihre Ideen zur Starkung des eigenen stationdren
Ladengeschafts zu unterstiitzen.

Nach dem Motto , Hier wird gutes Handeln belohnt” wahlte eine Fach-Jury aus den 49 Einrei-
chungen 31 Konzepte zur Forderung durch das Ministerium fir Wirtschaft, Arbeit und Touris-
mus Baden-Wirttemberg aus. Neben der finanziellen Férderung — der Fordersatz betrug 80
Prozent der forderfahigen Kosten, begrenzt auf maximal 70.000 Euro je Unternehmen — wur-
den die stationdren Einzelhdandlerinnen und Einzelhandler bei der Umsetzung ihrer Konzepte
von den Expertinnen und Experten von ibi research und der CIMA beratend begleitet und un-
terstiitzt. Die Konzepte mussten bis zum 30. September 2023 hinreichend realisiert werden.

In einem zweiten Juryentscheid erhielten 23 Erlebniskonzepte das Pradikat ,,Best Practices fir
Baden-Wirttemberg®”. Sie wurden bei der Abschlussveranstaltung des Ideenwettbewerbs von
Wirtschaftsministerin Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut ausgezeichnet.

u Videos zu den einzelnen Erlebniskonzepten finden Sie unter:
www.ideenwettbewerb-einzelhandel.de/konzepte
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