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In vielemn hat der Online-
Handel die Nase vom, aber
nicht in allem: Das Acces-
saire- und Taschenlabel
_Gretchen” setzt auf eine
personliche Note - in der
Prasentation und vor allem
beim Kundenservice
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Das Internet hat auch den Handel grundlegend
2 verandert Wer als Unternehmer erfolgrelch 5e|n will,
g kommt am Online-Angebot nicht vorbei und miiss im
s £ Laden auf guten Service setzen - denn die Kélufer

5 sind anspruchsvoller als je zuvor
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tir den Konig ist nur das
Beste gut genug. Seine Re-
sidenzen, aufwendig her-
gerichtet in alten Stra-
flenbahndepots oder Rin-
dermarkthallen, sind auf
angenehme 19 Grad temperiert. Sie wer-
den beschallt mit entspannender Hin-
tergrundmusik, die getaktet ist mit etwa
72 Bassschligen pro Minute - so bleibt
der Korper des Herrschers am aktivsten.
Geddmpftes Licht hat er gern, das glei-
che gilt fiir Schiefer auf dem Boden und
Holz oder Stein an der Wand. Auch eine
Bank zum Ausruhen und eine Spielecke
fiir seine Kinder weif er zu schiitzen.

Der unumstrittene Souveridn des
deutschen Handels ist der Kunde, nicht
nur im klimatisierten und wohlklin-
genden Supermarkt der neuen Genera-
tion. Um ihn buhlt die Branche, die der-
zeit einen massiven Umbruch erlebt,
wie noch nie. Nach Berechnungen des
Hamburgischen Weltwirtschafisinsti-
tuts (HWWI) gab es 2010 in Deutschland
fast 375 600 Einzelhandelsunternehmen
- mit Auto- und Brennstoffhandel, Tank-
stellen und Apotheken. Die Branche er-
zielte einen Jahresumsatz von mehr als
512 Mrd. Euro, jeder zwdlfte Erwerbsti-
tige war dort beschéftigt. Doch seit Jah-
ren schon geht die Zahl der Kunden im
stationdren Einzelhandel deutlich zu-
riick. Als Brandbeschleuniger in diesem
Strukturwandel wirkt dabei das Internet:
Bundesweit stieg der Umsatz im Online-
Handel 2012 um 27,5 Prozent im Ver-
gleich zu 2011 auf 27,6 Mrd. Euro. Der
Bundesverband des Deutschen Versand-
handels schiitzt, dass der Umsatz im ver-
gangenen Jahr sogar auf 43,5 Mrd. Euro
gestiegen ist. Kein Wunder: Der Online-
Laden hat rund um die Uhr gedffnet, ge-
liefert wird bequem ins Haus, und wenn
der Einkauf nicht gefillt, schickt man ihn
einfach wieder zuriick. Darauf wird sich
der stationire Einzelhandel einstellen
miissen - und zwar umfassend.

Gerade in Berlin hat die Handels-
branche enorm zugelegt. Hier ist in-
zwischen jeder fiinfte Erwerbstitige be-
schiiftigt. Deshalb diirften besonders in
der Hauptstadt die lokalen Einzelhidnd-

ler daran interessiert sein, mit Leiden-
schaft innovativ sowie kunden- und be-
darfsorientiert aufzutreten. Die IHK Ber-
lin will solche Unternehmer bestmdglich
unterstiitzen. ,Weil sich die Unter-
schiede zwischen der digitalen und der
realen Handelswelt immer mehr auf-
heben’, sagt Meike Al-Habash, Bran-
chenkoordinatorin fiir den Einzelhan-
del bei der IHK Berlin, ,planen wir zum
Beispiel, in gemeinsamen Veranstal-
tungen interessierte Hindler mit Un-
ternehmen aus der digitalen Wirtschaft
zusammenzubringen. Ziel sei es, den
Austausch der beiden Branchen zu for-
dern und Synergieeffekte deutlich zu
machen. ,Denn die Kunden lassen sich
nicht mehr auf einen Kiufertyp festle-

gen, sondern mochten unterschiedliche
Einkaufsméglichkeiten haben, um diese
nach ihren Bediirfnissen nutzen zu kon-
nen.

Das hat auch Ramin Goo lingst re-
gistriert. Der Diplom-Betriebswirt und
ehemalige Unternehmensberater leitet
mit Dorothée Karsch das Unternehmen
»Kochhaus* mit elf Niederlassungen
in Deutschland, drei davon in Berlin.
Ein ,Kochhaus" ist ein Lebensmittelge-
schiift fiir Selber-Kocher, in dem das An-
gebot nicht nach Warengruppen sortiert
ist, sondern nach Rezepten. Der Kunde
findet in diesem weltweit einzigartigen
begehbaren Rezeptbuch an frei stehen-
den Tischen alles, was er portioniert fiir
ein bestimmtes Gericht braucht - und




,Die Unterschiede zwischen der digitalen und
der realen Handelswelt heben sich immer
mehr auf. Meike Al-Habash, IHK

zwar von der Vorspeise iiber die Hauptspeise bis zum Dessert,
wenn er will. , Die Kundenbediirfnisse und -gewohnheiten ha-
ben sich stark veriindert', sagt Ramin Goo, ,unsere Kunden pa-
cken sich am Wochenende nicht mehr den Wagen voll mit den
immer gleichen Lebensmitteln, sondern kaufen ganz spontan
nach Feierabend die Lebensmittel ein, die noch am gleichen
Tag konsumiert werden:* Auch Goo hat ein neues Bewusstsein
fiir Qualitiit ausgemacht: ,Wir profitieren davon, dass sich im-
mer mehr Deutsche gesiinder und damit auch nachhaltiger er-
nihren wollen.”

Und er hilt wie andere Kollegen den Standort fiir ent-
scheidend. , Wir haben uns bewusst entschieden, unsere Hiu-
ser dort aufzumachen, wo die Menschen schon sind - in ganz
belebten Stadtteilen also.” Er appelliert an die Vermieter, zu-
nichst auf etwas Miete zu verzichten, um innovativen Liden
die Chance zu geben, sich entwickeln zu knnen: ,Wenn eine
neue Kundschaft angezogen wird, macht das natiirlich auch
den Standort attraktiver - die Kreuzberger Bergmannstrafie ist
ein gutes und international bekanntes Beispiel fiir eine bunte,
lebendige und gut durchmischte Strafle mit vielen besonderen
Produkten, Ideen und Anregungen.’

»Kochhaus”-Geschiiftsfiihrer Ramin Goo ist sicher, dass
das stationiire Ladengeschiift dauerhaft existieren wird: ,Ich
glaube, dass es wichtig ist, die Vorteile gegeniiber dem Inter-
net auszuspielen - es muss gelingen, mit den Produkten auch
eine Story zu kommunizieren und die so zu prisentieren, dass
man diese Produkte auch erleben kann." Das kénne online nie
geleistet werden. ,,Das ist der Weg, wie sich der stationire Han-
del schiitzen kann.” In seiner Branche sei die Hiirde, sich on-
line frische Lebensmittel zu bestellen, relativ hoch - ,da spielt
Vertrauen eine wichtige Rolle” Das ,, Kochhaus" habe natiirlich
auch einen Lieferservice, der gut und gern genutzt wird. ,Aber
das Vertrauen wird bei uns hier im Laden aufgebaut und nicht
beim Besuch der Homepage, die nur noch die Bestelloberfli-
che ist. Goo empfiehlt, ,sich einfach mal in den Kunden hi-
neinzudenken, mitihm zu sprechen - dann kénnen Sie auf sei-
ne Wiinsche eingehen und ihn auch beliefern, wenn er nicht
durch die ganze Stadt will* Wichtig sei, dass man iiber den La-
den den persinlichen Draht zum Kunden hilt.

In der Nihe der Schéneberger ,Kochhaus”-Niederlassung
betreibt Felix Verspohl sein ,Papierhaus”. Der Schreibwaren-
Hindler hatte bislang noch keine Website, will jetzt aber ei-
ne einrichten, um dariiber auch sein Sortiment verkaufen
zu kénnen. Verspohl war lange eher kein Freund der neuen
Technik, hat seine Ware beim Grof3hindler lieber {iber Kata-
log bestellt als online. Aber mittlerweile habe er dazu gelernt: »
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,Das ist natiirlich eine enorme Erleich-
terung und Zeitersparnis. Noch wich-
tiger findet er, ,dass man sich im Kiez
zusammentut, um die Kunden zu hal-
ten‘. Es miisse unter den Geschiiftsleu-
ten im beliebten Akazienstrafien-Viertel
doch méglich sein, dass man gemein-
schaftliche Offnungszeiten einhilt. ,Da
ist einfach noch keine Linie drin’, sagt er,
s kann nicht sein, dass die einen noch
offen haben und die anderen schon zu."

Das vergraule schnell Kundschaft, und
daran kénne niemand interessiert sein.
Nicht nur ldingere, sondern auch
flexiblere Offnungszeiten erwarten die
Kunden von Friedrich-Karl Berndt und
Ulrike Trump-Berndt, die in Spandau
das Ladengeschiift ,Wein & Weinbedarf*
bewirtschaften. ,Es gibt Giste, denen es
nicht gefillt, wenn auch mal Feierabend
ist sagt Ulrike Trump-Berndt, ,aber als
Kleinunternehmer kénnen Sie es sich

»INTERVIEW

Auf das Profil
kommt es an

Der stationare Handler muss
Uberlegen, wo seine Nische
ist, sagt Karl-Heinz Mller

Berliner Wirtschaft: Herr Miiller, Sie
behaupten, der Endverbraucher be-
stimme heute mehr denn je, was er
wann, wie und wo kauft. Was bedeutet
das fiir den Handel?

Karl-Heinz Miiller: Ich denke, dass der
Endverbraucher vor allem durch das
Internet sehr gut informiert ist. Er weifS
alles iiber Marken, Produkte, Qualitét
und Preise. Und er weifd sehr genau,
wo er was in welcher Qualitit bekom-
men kann. Vor zwei Jahrzehnten war
der Markt noch von den Marken domi-
niert, heute ist es der Endverbraucher.
Und auf ihn hat sich der Handel einzu-
stellen.

Was kann der klassische stationdre
Handel von der Online-Welt lernen?
Wir betreiben ja unter dem Namen , 14
oz selbst zwei grofie Geschiifte in Ber-
lin. Und ich habe mich lange gewehrt
gegen einen eigenen Online-Store. Die
»14 oz!- Liden haben ein aufierge-
wohnliches Sortiment. Unsere Kunden
kommen von nah und fern - besonders
viele aus dem Ausland. Sie sind Fans
unserer Stores geworden - und dem-

entsprechend haben viele von ihnen
nach unserem Online-Shop gefragt,
weil sie mit uns in Kontakt bleiben wol-
len. Das konnten wir unseren Kunden
bisher nicht bieten. Nun sind wir da-
bei, unseren Online-Auftritt zu ent-
wickeln. Er wird in Kiirze an den Start
gehen. Ich glaube, dass man auch als
stationdrer Hindler diese Mbglich-
keiten durchaus nutzen sollte. Den-
noch hat der stationidre Handel einen
gewaltigen Vorteil gegeniiber dem On-
line-Geschiift: Hier kann der Kunde die
Ware anfassen, Qualititen begutachten
und sich damit viel sicherer sein, dass
das Produkt auch seinen Vorstellungen
entspricht. Nicht zu unterschitzen ist
die personliche Beratung, die viele
Kunden ausdriicklich wiinschen.
Sicherlich kann der stationire
Handel aber auch vom On-
line-Geschiift lernen: zum
Beispiel iiber Logistik, Ser-
vice, Warenprisentation und
gewisse saisonale Aktionen.
Wie beurteilen Sie die
Situation der vie-
len kleinen und
mittleren Einzel-
handler in Ber-
lin? Wo sehen

gar nicht leisten, sechs Tage die Woche
von 9 bis 21 Uhr auf zu haben! Natiirlich
macht das Ehepaar Ausnahmen, ,aber
auch der Konig Kunde hat bestimmte
Grenzen einzuhalten”. Weil immer mehr
Kunden vor allem Weine verkosten wol-
len und hinterher kaum was kaufen,
iiberlegen sich die Berndts schon, dem-
niichst kostenpflichtige Weinproben an-
zubieten. Und auch sie vertreiben in-
zwischen ihre Ware iibers Netz - was

Sie Chancen? Und wo lauern mogliche
Gefahren?
Gefahren sehe ich ganz eindeutig.
Wenn wir in unserer Branche bleiben,
ist eine zum Beispiel, dass der statio-
niire Laden zur Probierstube wird. Der
Online-Konsument probiert hier die Sa-
chen an, merkt sich die Artikel und die
Grifden, macht vielleicht noch Bilder
mit dem Smartphone - und kauft dann
iibers Netz ein. Und wenn das Pickchen
ankommt und er das Teil doch nicht ha-
ben will, retourniert er es einfach wie-
der. Der Online-Hiindler nimmt die Wa-
re problemlos zuriick, animiert damit
sogar offensiv zur Bestellung. Im La-
den dagegen ist der Hiandler nicht ver-
pflichtet, einen Einkauf wieder zuriick
zu nehmen.

Und die Chancen?
Die hat der stationdre Hiand-
ler, wenn er sich mehr denn
je profiliert, liberlegt, wo sei-
ne Nische ist, was er bie-
ten kann, was die anderen
nicht kénnen. Wir ha-
ben, anders als die
Online-Konkur-
renten, ausge-
bildete Verkiu-
fer und damit
einen besseren
Kundenservice.
Welche Bran-
chen mit wel-
chen Produkten
werden  sich
noch mit statio-



manchmal sogar Interessenten in den
Laden lockt. ,Eine dltere Dame istim In-
ternet auf uns aufmerksam geworden
und dann aus Zehlendorf zu uns nach
Spandau gekommen - mit unserem On-
line-Auftritt haben wir die Moglichkeit,
uns auch nach aufien priasentieren zu
kénnen', sagt Ulrike Trump-Berndt, , wir
sind hier ja doch etwas abseits."

Einen attraktiveren Standort am
Helmbholtzplatz am Prenzlauer Berg hat

niaren Shops behaupten kénnen und
welche weniger oder gar nicht?

Wenn das Produkt relativ klar und ein-
fach ist, ist das Online-Geschiift durch-
aus eine Alternative. Bei Textilien miis-
sen Sie aber wissen, wie sich wirklich
etwas anfasst, ob es passt oder nicht,
wie die Qualitidt wirklich ist und ob die
Farbe dem Tageslicht standhilt. In un-
serer Branche werden wir den statio-
niiren Handel also auch weiterhin ha-
ben. Bei CDs oder Biichern, Produkten
also, die relativ einfach online zu be-
stellen sind, sieht es natiirlich anders
aus. Aber auch hier, wie in jedem an-
deren Bereich, gibt es profilierte Hind-
ler mit einzigartigen Sortimenten,
Buch- oder Plattenhindler, auf deren
Rat man nicht verzichten will.

Wie sollte der Einzelhandel der neu-
en Generation von Kdufern begegnen?
Worauf muss er sich einstellen?

Ich denke, der Héindler sollte sich die
neue Technik aneignen und in sein
Geschiift einbinden. Ich kenne einige
Kollegen, die sich frithzeitig dem On-
line-Handel gedffnet haben und damit
eine Briicke zu ihrem stationdren Ge-
schiift geschlagen und damit sehr gute
Umsatzergebnisse erzielt haben, weil
sie ihre ,Verkaufsfliche" deutlich ver-
grofiert haben.

Helmut Seifert mit seinem ,Spielzeug-
land Ratzekatz” Sein Laden, 1988 ge-
griindet, ist so bekannt, dass er sogar
schon mal Angelina Jolie als Kundin be-
griifen konnte. ,,Es wird immer schwie-
riger, den richtigen Standort zu finden’,
sagt Seifert, ,dort, wo die Kundenfre-
quenz hoch ist, sind die Mieten nicht
mehr zu erwirtschaften.” Sein Vorteil:
»Bei uns finden Sie neben allen aktuell
gefragten Spielwaren jede Menge Ange-

Sie haben selbst zwei grofe Mode-
geschéfte. Wie reagieren Sie und lhre
Mitarbeiter auf das verdnderte Kauf-
verhalten? Was unterscheidet Sie von
anderen Modeldden?

Wir sind mit unseren beiden sehr pro-
filierten Ldden ziemlich einzigartig
auf der Welt. Wir haben Fans, die das
auch genau so wollen - mit den fach-
kundigen Mitarbeitern, dem gesamten
Ambiente, also der Musik, der Kunst,
der Dekoration und den vielen sel-
tenen und schénen Stiicken, die man
bei uns findet. Und meine Mitarbei-
ter reagieren natiirlich darauf, indem
sie sich mit dem, was wir verkdrpern,
auch identifizieren. Ich bekomme viele
Komplimente von Kunden, die sich
sehr gut behandelt und bedient gefiihlt
haben bei uns. Die groffen Léden nei-
gen dazu, studentische Aushilfskrifte
einzustellen, die dann eben wirklich
nur jobben, aber vom Fach eigentlich
wenig verstehen.

Wie nutzen Sie die Vielfalt des Online-
Handels? Was haben Sie zuletzt iibers
Netz gekauft?

Ich kaufe nichts online. Ich bin eher
altmodisch. Ich suche die persénliche
Beratung durch gut ausgebildetes
Fachpersonal. Schlieflich will ich ein
Einkaufserlebnis. < ALMUT KASPAR

Eine Gefahr besteht darin, dass der stationare Laden zur Pro-
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bote, die Sie weder im Kaufhaus noch
im Internet bekommen." Natiirlich ver-
treibt Seifert seine Produkte auch tiber
den eigenen Online-Shop. ,Aber wenn
die Versandkosten weiter steigen, wird
es fiir preisbewusste Kunden schnell
uninteressant, im Internet einzukau-
fen! Thn drgert, dass vor allem jun-
ge Leute sich in seinem Geschift um-
fangreich beraten lassen, dann aber
die Ware bei Amazon oder einem an-
deren Online-Hindler ordern, um ein
paar Euro zu sparen: ,,Die iltere Kund-
schaft zeigt sich fiir die erbrachten Ser-
viceleistungen wesentlich dankbarer!"
In bester Lage residiert auch die
Designerin Anne Christin Schmitt. In
den Hackeschen Hifen in Mitte hatihr
Kreuzberger Accessoire- und Taschen-
label ,Gretchen” einen Flagship-Store
- sehr hell, sehr futuristisch, sehr cool
und doch auch angenehm personlich.
Typisch Berlin. ,Wir kénnen hier di-
rekt auf die Bediirfnisse unserer Giiste
- so nennen wir unsere Kunden - ein-
gehen’, sagt Managing Director Micha-
el Georg Schmitt, ,das kann der On-
line-Handel in dieser personlichen Art
nicht” Deshalb wird bei ,Gretchen”
auf besten Kundenservice durch qua-
lifiziertes Personal geachtet. ,Aufier-
dem erwarten unsere Giste heraus-
ragende Qualitit, hohe Funktionali-
tét, einen angemessenen Preis und die
strikte Beachtung von &kologischen
und sozialen Normen! Bei ,Gretchen”
soll Online und Offline noch weiter als
bislang verschmolzen werden - online
kaufen zum Beispiel und im Laden off-
line wieder umtauschen. ,Einzelhédnd-
ler wie wir miissen uns unterscheiden
voneinander, indem wir unsere Sorti-
mente immer wieder neu kuratieren’
und unseren Gisten regelmifiig neue
Welten anbieten’, sagt Michael Ge-
org Schmitt. Gleichzeitig nutzt ,Gret-
chen” das Internet neben dem Ver-
kauf zur Information: ,,Wir bilden un-
sere Konsumenten, informieren sie
iiber Herstellung und Eigenschaften
unserer Produkte und entlasten da-

bierstube wird. Der Online-Konsument probiert hier die Sachen |
an — und kauft dann Ubers Netz ein. Karl-Heinz Midiller i

mit unser Personal im Store Kunden
lassen sich online mit wenig Aufwand »
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und Kosten schnell erreichen, und neue
Produkte kénnen einfach und direkt po-
sitioniert und prisentiert werden. Ein
solches ,Multi-Channel-Retailing” sei
unabdingbar, sagt Schmitt, ,wenn man
als Einzelhiindler die Bediirfnisse seiner
Giste wertschétzt.”

Seit der Produktdesigner Stefan
Matzdorf, der ebenfalls Taschen, Bor-
sen und sogar Fahrradsittel aus Leder
gestaltet, im vergangenen Jahr ein Ate-
lier in Berlin-Weifensee erdffnete, hat

er registriert, dass seine Kundschaft zu-
nehmend Wert auf individuelle Bera-
tung legt. ,Dabei ist der Online-Verkauf
meiner Unikate sogar wieder zuriickge-
gangen', sagt er. Bis dahin hatte er sei-
ne handgefertigten Produkte seines La-
bels ,Matzmate” ausschliefflich iibers
Netz vertrieben. Jetzt empfingt er im
Atelier 80 Prozent seiner Kunden, denen
er nach ihren Wiinschen Maflarbeit fer-
tigt. Dabei sei die haptische und olfakto-
rische Erfahrung von Leder enorm wich-

,Ein GroBteil meiner Kunden kommt hier vorbei, um die Pro-
dukte vor Ort zu sehen. Der Online-Verkauf meiner Unikate ist
sogar wieder zurlickgegangen.” Stefan Matzdorf

.~ MaBarbeit: Sre:fan
TMatzdorf gestaltet
Taschen, Borsen un
_Fahrradsdttel aus Leder:
Im vergangenen Jahr hat
er ein Ateliér in Berlin-

Wei%ee erdffnet

V4

tig. Obwohl er sein Geschift nicht in
zentralster Lage hat, ,kommt ein Grofi-
teil meiner Kunden hier vorbei, um die
Produkte vor Ort und mich bei der Arbeit
zu sehen” Je spezieller und einzigartiger
das Angebot sei, desto weniger spiele der
Standort eine Rolle.

Auch fiir Dilhan Gérgiin ist der
Standort weniger wichtig, Gorgiin ist
Geschiftsfithrer der Wilmersdorfer Or-
pedo Orthopedics Company KG. Die Fir-
ma, 2001 gegriindet, entwickelt, produ-
ziert und vertreibt Bandagen und ortho-
pidische Hilfsmittel wie Orthesen, die
durch Entlastung eines Kérperteils zur
Heilung beitragen, vor allem {iber Apo-
theken und Sanititshiuser. Weit wich-
tiger ist fiir ihn der Online-Auftritt. , Frii-
her hat man eine Visitenkarte gehabt’,
sagt Dilhan Gérgiin, ,heute gehort die
Website zu den wichtigsten Prisentati-
onsformen eines Unternehmens. Der
Orpedo-Chef hat deshalb Mitarbeiter
eingestellt, die die Seite pflegen und op-
timieren und zudem Social-Media-Por-
tale bestiicken konnen. Damit seine
Kunden wissen, wen sie persinlich an-
sprechen kénnen, ldsst Gorgiin Video-
mails verschicken. Die aktuellste Inno-
vation sind Video-Newsletter, mit denen
er iiber neue Produkte und deren Hand-
habung informiert. ,Wir miissen uns
von der Konkurrenz abheben’, sagt Dil-
han Gorgiin, ,,und deshalb richten wir
jetzt unseren eigenen TV-Channel ein -
da zeigen wir zum Beispiel, wie man sich
eine komplizierte Schulterbandage an-
legen kann Der klassische Handel habe
nur eine Chance, weif8 Gorgiin, wenn er
bereit sei, vom Online-Handel zu lernen.

Das haben auch kleine Fachhindler
wie Natascha Kesby und Michael Schie-
ben erkannt, die an der Schoneberger
Goltz-/Ecke Pallasstrafie in einer al-
ten denkmalgeschiitzten Apotheke den
»Winterfeldt Schokoladen” betreiben.
Schon ldnger verkaufen sie ihre ausge-
zeichneten Siifigkeiten auch iibers In-
ternet. Aber da sei die Kundschaft von
den grofien Playern wie Amazon schon
sehr verwodhnt worden, was Lieferge-
schwindigkeit und Verfiigbarkeit an-
belangt. ,,Das beeinflusst natiirlich die



Erwartung des Bestellers’, sagt Micha-
el Schieben, ,wenn der am Freitag-
abend ordert, beschwert er sich am
Montagmorgen, weil die Ware noch
nicht da ist” Diesen Aufwand - am Wo-
chenende packen, abholen und aus-
liefern lassen - schaffe man als kleiner
Einzelhindler einfach nicht. Fiir seinen
Laden sieht er keine Gefahr: ,Neben un-
seren hochwertigen Schokoladen bieten
wir in unserem Café-Bereich besten Kaf-
fee und leckere Trinkschokoladen - das
geniefien unsere Kunden und Giiste: se-
hen, anfassen, riechen und probieren in
einem einzigartigen Ambiente.
Deshalb war es letztendlich ein
Gliicksfall, dass der ,Winterfeldt Scho-
koladen* durch nicht mehr bezahlbare
Mietforderungen 2009 gezwungen war,
vom Gastronomie-Kiez Winterfeldtstra-
e in die Griinderzeitapotheke von 1892
umzuziehen. ,,Mit all ihren Schubliden
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und Schrinkchen ist sie nun eine idea-
le Heimat geworden fiir unsere Schoko-
laden und Pralinen’, freut sich Michael
Schieben, ,und die Nihe zum Winter-
feldtplatz, auf dem mittwochs und sams-
tags Markt ist, blieb uns erhalten.” Damit
hat Schiebens Firma gleich zwei Punkte
erfiillt, die Fachleute neben einem ein-
zigartigen und unverwechselbaren Ge-
schiftskonzept fiir unabdingbar halten,
um im umkédmpften Markt zu iberleben:
ein attraktives Store Design, das durch
die Architektur eines Ladens Emotio-
nalitit vermittelt, und eine geografische
Lage, die Laufkundschaft anzieht.

Eine richtige Apotheke hat Kon-
stantin Primbas immer noch: die 1995
in Berlin-Lichtenberg eréffnete Biren-
Apotheke. Bis er elf Jahre spiter mit
der Griindung seiner Versandapotheke
»~Aponeo" alles auf eine Karte setzte. Ne-

ben seiner Stamm-Apotheke bedient er »
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Euro Umsatz hat der Online-
Handel laut Bundesverband
des Deutschen Versandhandels

43,5Mrd. -

nun mit ,Aponeo’, fiir die 80 Mitarbei-
ter téitig sind, tiglich mehr als 2500 Kun-
den und setzt jihrlich fast 35 Mio. Euro
um. ,Von den 21 000 deutschen Apothe-
ken sind bereits 3000 Versandapothe-
ken', sagt Primbas, ,und wir gelten be-
reits als Qualititsfiihrer” Anfangs sei vor
allem der giinstige Preis fiir ein Medika-
ment wichtig gewesen - ,jetzt erwartet
unser Kunde eher, dass alles reibungs-
los funktioniert und die Versandwege
kurz und schnell sind”. Alles, was bis um
12 Uhr werktags geordert wurde, ist noch
am Abend mit dem eigenen ,Berlin Ex-
press” beim Besteller. Es gebe keine Sen-
dung, die das Haus verldsst, wenn nicht
ein qualifizierter Apotheker die Vertrig-
lichkeit und die Bestellhistorie des Kun-

den tiiberpriift hat: ,Und das wird, ne-
ben der Preisgestaltung, durchaus ge-
schatzt.”

Aber immer noch wird offenbar gern
in Boutiquen, Warenh&usern und Shop-
ping Malls eingekauft, wenn der Bum-
mel dort zum Erlebnis gestaltet wird.
Das hat eine Konsumstudie der ECE mit
der Unternehmensberatung Roland Ber-
ger ergeben. Die ECE entwickelt, baut,
vermietet und managt Einkaufszentren,
allein in Berlin sind es zehn, darunter
das Gesundbrunnen-Center und die
Potsdamer Platz Arkaden. In diese Malls
werden Kunden mit Modeschauen, Ge-
winnspielen, Bastelkursen oder Sport-
Events gelockt. Derzeit testet das Unter-
nehmen in Essen und Hamburg Apps fiir

Smartphones, um {iber aktuelle Topan-
gebote oder Rabattaktionen zu informie-
ren. ,Die Reaktionen und Nutzerzahlen
sind ermutigend’, sagt ECE-Chef Ale-
xander Otto, jlingster Sohn des 2011 ver-
storbenen Versandhauskénigs Werner
Otto - und stellt in Aussicht, dass es die-
se App-Angebote bald auch in den ande-
ren Einkaufsgalerien gibt. Denn wer sei-
ne Kunden iiber mobile Endgeriite errei-
chen kann, darf darauf hoffen, dass sein
Unternehmen auch in sozialen Netz-
werken wie Facebook oder Twitter wei-
ter empfohlen wird. Besser noch, wenn
man dort selbst aktiv wird - besonders
dann, wenn junge Zielgruppen erobert
werden sollen.

Handelsexperten machen sich auch
fiir neue Laden-Konzepte stark, um
Kundschaft zu halten oder sogar neue zu
gewinnen. Sie empfehlen beispielsweise
Kopplungsmodelle als intelligente Waffe
im Handel, Ldden also, in denen neben
dem Stamm-Sortiment auch kunden-
und bedarfsorientierte Ergiinzungssor-
timente angeboten werden - wie es Fili-
alisten wie Tchibo, Habitat oder Strauss
Innovation bereits erfolgreich praktizie-
ren. Warum also soll ein Blumengeschift
nicht auch Kerzen, Tee und Haushaltsac-
cessoires verkaufen, ein Weingeschiift
nicht auch Biicher und DVDs, in denen
es um gute Tropfen geht? Mit der ilter
werdenden Gesellschaft wird zudem die
Nahversorgung immer wichtiger. Stich-
wort Bedarfsbiindelung: Wenn Senioren
keine langen Wege mehr zum niéchsten
Kaufhaus fahren wollen, sollte man ih-
nen entgegenkommen - zum Beispiel
mit einem Nachbarschafts-Minimarkt,
in dem es alles gibt, was diese spezielle
Kundschaft braucht.

»Der stationiire Hindler muss sich
sehr genau mit seinen Kunden ausein-
andersetzen und seine Bediirfnisse ken-
nen’, sagt auch Meike Al-Habash von der
THK Berlin. ,Er muss sich auf seine Stir-
ken besinnen und seinen Point of Sale
als sozialen Begegnungsraum begrei-
fen! Denn damit kann er seine Vorteile
gegeniiber dem Online-Handel prichtig
ausspielen - und so sein Uberleben si-
chern. < ALMUT KASPAR



