Einkaufserlebnisse und Wow-Effekte kreieren

Visuelles Marketing als Chance
fiir den Einzelhandel?

Das Kundenkauferverhalten hat sich stark verandert, und auch die Kundenfrequenz in den
Innenstadten nimmt zum Teil dramatisch ab. Das hat zur Folge, dass Innenstadte veréden und
immer mehr Laden leer stehen. Handler stellen fest, dass sie nun auch noch den Rest ihrer
treuen Kunden aufgrund der langen Lockdownperioden an den Onlinehandel verlieren. Wie
kann visuelles Marketing Stadte unterstutzen?

ach Berechnungen des Instituts der

Deutschen Wirtschaft (IW) ist der Ein-
zelhandel aufgrund der Verscharfung der
Coronamafnahmen zur Bekampfung der
Omikronvariante nicht verschont geblie-
ben. Am stationdren Einzelhandel sind
diese MaBBnahmen nicht spurlos vorbei-
gegangen; laut einer Prognose von For-
schern verliert diese Sparte pro Monat
rund sechs Mrd. Euro. Der grof3te Teil da-
von wird bereits seit einigen Jahren an
den Onlinehandel abgegeben.

Der Onlinehandel wachst
kontinuierlich

Als ob es nicht reicht, dass wir geschlos-
sene Geschafte in unseren Stadten ha-

ben; auch die Angst der Menschen vor
Ansteckung mit dem Coronavirus sorgt
dafiir, dass der Handel vom stationaren
in den Onlinehandel abwandert. Zudem
horen wir immer wieder von Zahlen, die
klar belegen, dass der Onlineeinkauf
besser bei den Verbrauchern ankommt;
und wenn ein Geschéft nach dem an-
deren in den Stadten schlief3t, hilft das
dem stationaren Handel auch nicht wei-
ter. Ein nicht mehr umzukehrender Fakt
ist, dass der Onlinehandel kontinuierlich
weiterwachst. Alle reden dariiber, dass
wir unsere Innenstadte attraktiver ma-
chen mdssen. Mit Sicherheit schaffen das
auch einige Stadte, doch weiterhin ist
ein Grof3teil der Stadte nicht in der Lage
oder die Schmerzgrenze ist noch nicht
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erreicht, um hier zielgerecht entgegen-
zuwirken.

Von attraktiveren Innenstadten
profitiert der stationare Handel

Wahrend die Horakustik noch mit Ziel-
kdufen punkten kann, rutscht der Han-
del weiter ab. Wichtig ist, Innenstadte
attraktiver zu machen, damit alle im sta-
tionaren Handel profitieren kénnen. Dass
das Stadtmarketing in einigen Stadten
durchaus Handlungsstarke, Anpassungs-
fahigkeit und Kreativitat zeigt, indem es
Veranstaltungen plant und Schausteller
sowie Akteure auftreten Idsst, ist schon
einmal ein Schritt in die richtige Rich-
tung. Doch standig kommt bei solchen

Innenstadte missen attraktiver werden, denn der Einzelhandel verliert pro Monat ca. 6 Mrd. Euro. Der gro3te Teil davon flie3t in den Onlinehandel.
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Aktionen die Pandemie dazwischen. Wir
haben Weihnachten 2021 gesehen, dass
viele Stadte voller Optimismus ihre Weih-
nachtsmarkte gut geplant und aufge-
baut haben. Dennoch mussten in letz-
ter Sekunde wieder eine Vielzahl an
Weihnachtsmarkten abgesagt werden.
Der Druck der Politik und der medialen
Offentlichkeit setzt den Handel unter
Druck. Dabei ist gerade der Weihnachts-
handel fiir die Einzelhandler von groBer
Bedeutung.

Fiir den Handel ist es extrem wichtig,
von der Strahl- und Anziehungskraft der
Weihnachtsmarkte zu profitieren. Men-
schen, die in den Stadten einkaufen, wol-
len Spal3 in den Innenstadten haben. Der
Handel hat mit Sicherheits- und Hy-
gienemaBnahmen aufgeristet, um den
Menschen ein Stiick Normalitat zurlick-
zugeben. Auch Impfangebote in den In-
nenstadten und Erweiterungen von Impf-
zentren helfen, den pandemiebedingten
Druck zu entscharfen. Alles, was irgend-
wie hilft, sollte gemacht werden. Die
Stadte muissen weiterhin aktiv bleiben,
um z. B. leerstehende Geschéftsraume
neu auszurichten — mit Ausstellungen,
mit Sonderschauen oder mit Pop-up-
Stores. Auch kénnen leer stehende Ge-
schaftsraume zu Kinderbetreuungsstat-
ten umfunktioniert werden, um Eltern
einen beruhigenden Einkauf zu ermég-
lichen.

Mit Aktionen den Einkauf
zum Entertainment machen

Unattraktive Stellen kénnen mit reizvol-
len Aktionen interessanter gemacht wer-
den; im Sommer werden blihende Gar-
ten und Ruhezonen gebaut, wahrend
es im Winter Schneeaktionen gibt, wie
z. B. Schneeballschlachten in der Innen-
stadt oder Wettbewerbe wie ,Wer baut
den groéB3ten Schneemann?”. Wir miissen
Kinder und Jugendliche wieder aus ihrer
Komfortzone herausholen und ihnen ei-
nen urbanen Raum er6ffnen, der Freude
macht. Damit alle profitieren, missen vie-
le Stadte konzertiert zusammenarbeiten,
damit der Einkauf zu einem Entertain-
ment wird.
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Fur den Handel ist es extrem wichtig, von der Strahl- und Anziehungskraft der Weihnachtsmaérkte zu

profitieren.

Den informierten Kunden
starker beriicksichtigen

Wir diirfen nicht vergessen, dass der
moderne Kunde heute selbst Experte
ist. Die meisten haben sich vor ihrem
Einkauf schon ausfiihrlich im Internet in-
formiert und wissen ganz konkret, was
sie wollen. Der Handler muss sich inten-
siv damit beschaftigen, weiterflihrende
Informationen Uber seine Produkte zu ha-
ben. Auch muss er wissen, in welchen
Medien seine Kunden unterwegs sind.
Aktuelle Zahlen zeigen eindeutig, dass
gerade auch junge Kunden den Einkauf
sehr schatzen, weil die Begegnung mit
anderen Menschen und der Austausch
insbesondere fiir junge Leute extrem
wichtig ist. Gerade flr die Horakustik
ist es wesentlich, junge Leute liber wei-
tere Produkte und Zusatzoptionen zu
informieren. Da bietet es sich an, eine
Verknlipfung mit dem Internet und den
Produkten herzustellen. Wichtig ist, dass
Mitarbeiter nicht nur Uber ausgezeich-
nete Produktkenntnisse verfligen mus-
sen, sondern auch zum Partner werden,
der sich Uber schnelle Kommunikations-
wege im Internet auskennt. Es ist wich-
tig, die Begeisterung fir das Produkt
zu teilen und der Umgang mit Men-
schen, die sich mit digitalen Tools ausken-
nen, verbindet. Selbstverstandlich bleibt
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der Horakustiker auch weiterhin Versor-
ger, jedoch muss er mehr Erlebniseinkauf
bieten, um weiterhin konkurrenzfahig
zu bleiben.

Erfolgreiches Stadtmarketing
im Fokus

Das gilt auch fiir das gesamte Stadtmar-
keting. Hier bieten sich Events an, die die
Geschichte der Stadt mit ihren Menschen
in den Fokus stellen. So kann jeder In-
haber die Geschichte seines Geschfts
erzahlen. Wir alle miissen uns der Heraus-
forderung stellen, Menschen mit ihren
Bediirfnissen und ihrem Verlangen nach
Erlebnissen abzuholen.

Klimawandel
als Aktionsaufhanger

Ein groBBes Thema zurzeit ist der aktuelle
Klimawandel und das Bewusstsein der
Verbraucher, wie wichtig es ist, dieses
Thema anzugehen. Warum also nicht ein-
mal eine Aktion ,Unsere Stadt wird griin’,
an der jeder Einzelhandler mit vielen ge-
lungenen Aktionen, Spielen, Spaf und
Freude aktiv partizipiert und sowohl alte
als auch junge Leute aktiv in seinen Bann
zu ziehen vermag. Auf diese Weise kon-
nen Stadte neu belebt und Shopping wie-
der zum Erlebnis gemacht werden.
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Absolute Don’ts

Der Handel sollte auf keinen Fall den
Kunden belehren und in Aktionen dazu
auffordern, weniger online zu kaufen.
Handel stand schon immer auch fir
Wandel, d. h. Aktionen, wie Plakate ins
Schaufenster zu hdangen mit der Auf-
schrift,Der Onlinehandel zerstort unsere
Innenstadte” oder komplette Schaufens-
ter zuzuhdngen, sind kontraproduktiv
und vermitteln den Kunden lediglich ein
Schuldgefiihl. Der stationdre Handel sieht
ein Problem mit dem Onlinehandel und
lenkt damit wunderbar vom eigentlichen
Problem ab. Die identifizierten Schuldi-
gen sind einfach der Onlinehandel und
der Kunde, der dort einkauft. Zukunfts-
orientierte Handler und Stadte gehen an-
dere Wege. Es gibt unzdhlige Aktionen,
mit denen man Kunden verbliffen und
begeistern kann.

Stark gefragt: personlicher
Kontakt und Erlebniseinkauf

Umfragen zeigen, dass 20 % der Online-
kaufer sich vorher stationar informiert
haben. Dies ist ein klares Zeichen dafur,
dass der Kunde den persénlichen Kon-
takt sucht und vor allem Informationen
braucht. Jeder fiinfte Kunde besucht ein
Fachgeschéft, um sich gezielt zu infor-
mieren. Dieses unglaubliche Potenzial
gilt es zu nutzen. Was kann der Handel
tun, wenn kaufwillige Kunden bereits im
Laden sind? Wie muss das Verkaufsper-
sonal geschult werden, um direkt auf On-
linekdufer eingehen zu kdnnen? Schlief3-
lich ist es haufig die emotionale Kunden-
bindung, die direkt zum Kaufabschluss
fuhrt. SchlieBlich sind es insbesondere die
Onlinekaufer, die es gewohnt sind, schnell
und zligig einen Kauf abzuschlief3en.
Wenn lhre Produkte auch um ein paar
Prozent teurer sind, hat doch der Kunde
das unmittelbare Shoppingerlebnis und
kann das Produkt direkt mitnehmen. Las-
sen Sie lhren Kunden doch direkt das Pro-
dukt auf seinem Handy einscannen, mit-
hilfe eines QR-Codes bezahlen, sodass er
das Produkt an der Kasse gleich mitneh-
men kann. Natrlich ist es wichtig, dass
das Verkaufspersonal auch direkt mit
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der nétigen Hardware wie Tablet oder
Smartphone ausgestattet ist, um dem
Kunden direkte Hilfestellung geben zu
kénnen. Kunden haben kein Verstand-
nis, wenn (iber hohe Mietpreise in den
Innenstadten oder hohe Personalkosten
gejammert wird, denn das ist nicht das
Problem der Kunden. Kunden reagieren
im Onlinehandel nicht anders: Wer den
besten Erlebniseinkauf bietet, hat ge-
wonnen, und dabei ist nicht allein der
Preis entscheidend. Haben Sie sich nicht
schon selbst einmal daflir entschieden,
lieber bei Amazon einzukaufen als auf ei-
ner anderen Onlineplattform, die ein paar
Euro glinstiger ist? Amazon liefert schnell
und zuverldssig, und eine Riickgabe ist
absolut problemlos. Die dahinter liegen-
den Prozesse laufen einfach reibungslos.
Alle reden von Erlebniseinkdufen, doch
der stationdre Handel tut so, als seien
sie eine neue Erfindung. Seit es Ein-
kaufsstraf3en gibt und Laden mit Schau-
fenstern, wissen wir doch, was Erlebnis-
einkauf ist. Wenn wir allerdings einmal
ehrlich sind, hat der stationare Handel in
den letzten Jahren den Erlebniseinkauf
nicht angekurbelt, sondern durch seine
Kostenstruktur eher reduziert. Fiir den
Horakustiker ist es wichtig, seinen eige-
nen Erlebniseinkauf zu definieren. Es gibt
keinen Fahrplan, sondern jedes Geschaft
muss selbst das Verhalten seiner Kunden,
aber auch ihre Wiinsche und Bediirfnisse
definieren. Natirlich sollten Stadte das
GroBe und Ganze im Auge behalten, wéh-
rend jeder Handler die Themen fir sein
Geschaft selbst inszeniert. Die Schlis-
selworter lauten Kundenbindung und
Shoppingerlebnis. Sie enden nicht mit
dem Kauf eines Produkts, sondern sorgen
dafiir, den Kunden zum Wiederkommen
zu bewegen. Das Zauberwort heif3t Cus-
tomer Journey.

Der Horakustiker hat den grof3en Vor-
teil, dass er ein erklarungsbediirftiges
Produkt hat, bei dem mit einem persén-
lichen Gesprach Kaufimpulse getriggert
werden. Machen wir uns nichts vor: Der
Onlinehandel nimmt extrem zu. Vor ei-
nigen Jahren hdtte man nie geglaubt,
dass man Hoérakustik und Augenoptik
online verkaufen kann. Wie ware es mit

Verbands- und Branchenpolitik

einem Schaufensterwettbewerb: Bester
Horakustiker gesucht!?

Erst wenn Stadte und Handler es begrei-
fen, dass in dem Wort Erlebniseinkauf am
Anfang das Wort ,Erlebnis” steht und
Jkaufen” an zweiter Stelle, dann werden
Kunden wieder gerne in die Stadte kom-
men. Es ist besser, ein Konsument hat
nichts gekauft und geht mit einem guten
Erlebnis nach Hause, als dass er etwas
eingekauft hat, aber vom Stadterlebnis
frustriert zurlickkehrt.

Mit kreativen Ideen zum
Kundenmagneten werden

Wie waére es mit einer Beleuchtungs-
ausstellung in der Innenstadt? Das kann
das ganze Jahr Giber gemacht werden.
Und selbst in Zeiten des Energiesparens
gibt es kreative Losungen. Warum nicht
eine Bimmelbahnstrecke durch die Innen-
stadt bauen? Hier kdnnen Kunden sich
entspannen und sich von der Innenstadt
inspirieren lassen, wahrend sie von einem
Ort zum anderen bewegt werden. Altere
Menschen sind froh, dass sie sich mal
etwas ausruhen konnen, Kinder haben
Spall am Zugfahren und fiir Eltern ist das
auch beruhigend. Werden sie doch Stadt-
mitglied und erhalten einige Vorteile.
Kunden gestalten ihre Stadt selbst und
drehen beispielsweise einen Stadtimage-
film, bei dem jeder dabei sein kann. Han-
del ist Wandel - also einfach aktiv dabei
sein.

Klaus Lach, Vizeprdsident,

VMM Europdischer Verband Visuelles
Marketing Merchandising e. V.
Geschdiftsfiihrer, OWD GmbH,
Agentur fiir visuelles Marketing
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