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»The future has already happened, it just isn t very well distributed.«
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Vorwort

Wenn wir uns schon heute ein Urteil iiber die Zukunft des stationdren Handels
erlauben diirfen, dann dieses: Einzelhandel nach Schema F hat definitiv ausge-
dient. Dies zeigen nicht nur die jlingsten Pleiten und wirtschaftlichen Schiefla-
gen in der Branche. Shopper werden anspruchsvoller und Mieten teurer. Insbe-
sondere inhabergefiihrten, alteingesessenen Geschiften steht das Problem der
Nachfolgeregelung ins Haus. Und selbst dort, wo der Wille zum ehrbaren Kauf-
mannsberuf keine Mangelware ist und noch genug Kunden den Laden betreten,
héngt das Damoklesschwert des E-Commerce iiber der Kassentheke.

Es sind noch keine mit Smartphone bewaffneten Horden im Supermarkt ge-
sichtet worden. Noch sind es sogenannte »Early Adopter«, die mit Barcode-
Scanner oder Preisvergleichs-Applikationen im stationdren Handel aufschlagen.
Noch.

Es ist aber — so die Kernthese des vorliegenden Buches — kein Widerspruch,
dass der stationdre Verkauf gerade angesichts zunehmender Digitalisierung an
Bedeutung gewinnt. Das Schreckgespenst Online-Handel verblasst, wenn sich
der Einzelhandel auf seine Tugenden besinnt: Erreichbarkeit, Kommunikation
und Produkterlebnis. Nimmt der stationdre Handel den Kampf gegen das E-
Commerce iiber den Preis auf, kann er nur verlieren.

Es gilt vielmehr, den Verkaufsort als Zentrum des Kundendialogs aufzuwer-
ten, als digital flankierten, multikanaligen Zugang zu Produkten und Dienst-
leistungen. Dabei wird der Kommunikationsraum Internet in das Ladengeschaft
hinein erweitert. Neue Technologien und Social-Media-Plattformen, insbeson-
dere mobile Kommunikation, spielen hierbei eine immer starkere Rolle. Wenn
Kunden auf allen erdenklichen Kanélen Kontakte zum Handel aufbauen, ist die
logische Konsequenz des Héndlers, alle Kanéle zu bespielen — oder besser: sie
zugunsten des stationdren Geschifts zu orchestrieren.

Denn das Internet durchdringt bereits kleinste Parzellen des Alltags. Es ist
fiir viele Menschen ein selbstverstandlicher Tagesbegleiter. Das interessanteste
Phidnomen dabei aber ist: Es wird mitunter gar nicht mehr als pragend wahrge-
nommen.

Das offenbarte sich mir in einem Gesprach mit meinem Friseur vor nunmehr
iiber fiinf Jahren. Wéhrend er Schere und Kamm ansetzte, fragte ich ihn, ob
er privat oder beruflich etwas mit dem Internet zu tun habe. Woraufhin er so-
fort verneinte, mir aber hoflicherweise den investigativen Smalltalk gestattete.
Erst im weiteren Gesprach offenbarte sich dann, dass er seine Lebensgefahrtin
iiber das Internet kennengelernt hatte (keine Nebenséchlichkeit, wie ich meine)
und dass in seinen Friseursalon immer mehr Neukunden kommen. » Wegen der
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guten Bewertungen auf Qype« seien sie zu ihm gelangt. Mein Friseur sprach
den Namen einer der groBten lokalen Bewertungsplattformen wie »Kiepe« aus.
Woher sollte er auch wissen, dass sich der Name aus dem Slogan »Quality or
Hype?« ableitet.

Sein berufliches wie privates Gliick verdankt mein Friseur also nicht unwe-
sentlich dem Internet. Wie sieht es bei Ihnen aus — beruflich natiirlich?

Dieses Buch, liebe Leserinnen und Leser, soll IThnen dabei behilflich sein, die
Chancen der Internetkommunikation fiir Thr Ladengeschift zu ergreifen, eine
zielgerichtete Multikanal-Strategie zu entwickeln und iiber die neuesten »Bricks
& Clicks«-Innovationen im Einzelhandel auf dem Laufenden zu bleiben. Denn,
um mit William Gibson zu sprechen, die Zukunft ist schon da, sie ist lediglich
noch recht ungleich verteilt.

Ich mochte einen bescheidenen Teil zur Verbreitung dieser Zukunft beisteu-
ern und Thnen Mut machen, den Wandel der Handelslandschaft aktiv mitzuge-
stalten. Ich wiinsche Thnen eine erkenntnisreiche Lektiire.

Thr Andreas Haderlein



Niitzliche Hinweise zum Umgang mit diesem Buch

Nitzliche Hinweise zum Umgang mit diesem Buch

Web-Adressen: Um die Leserlichkeit des Textes nicht unnétig durch kryp-
tische URLs zu erschweren, sind alle relevanten Website-Angaben jeweils bei
Erstnennung von Unternehmen, Online-Diensten und dergleichen als FuBBnote
an das Seitenende gestellt.

YouTube-Videos: Falls fiir ein bestimmtes Thema oder ein erwéhntes Pra-
xisbeispiel ein informatives Videos auf YouTube existiert, sind die entsprechen-
den Kurz-URLs! ebenfalls an das Seitenende gestellt. Aulerdem finden Sie alle
empfohlenen Videos auch in der »SALES DESIGN Videothek«? nach Katego-
rien geordnet.

Literatur: Auf relevante Biicher, Studien und Zitate wird jeweils im Text
nach dem Schema »Autorennachname, Jahr der Veroffentlichung, gegebenen-
falls Seitenzahl« (zum Beispiel Haderlein 2009, S. 14 ff.) hingewiesen. Das Li-
teraturverzeichnis findet sich am Ende des Buches.

Best Practices: Sie finden in diesem Buch eine Vielzahl an Best-Practice-
Beispielen von Handlern und Dienstleistern. Besonders herausragende Multika-
nal-Strategien sind in einem eigenen Kasten als »Bricks & Clicks Innovation«
ausfiihrlicher beschrieben. Unter »Bricks & Clicks Szenario« sind Gedanken
zusammengefasst, die mogliche Entwicklungen der Zukunft ins Auge fassen.

Praxistipps: Ebenfalls in separaten Merkkésten finden Sie Praxistipps mit
konkreten Handlungsempfehlungen.

Glossar: Im Glossar finden Sie relevante, vor allem englischsprachige Be-
griffe und Akronyme, die nicht selbsterklarend sind.

Buchbegleitende Website: Der Autor Andreas Haderlein wird auf www.
bricks-n-clicks.de die Inhalte des Buches fortschreiben und steht dort fiir vertie-
fende Diskussionen, Kritik und Lob den Leserinnen und Lesern zur Verfiigung.

1 zum Beispiel http://youtu.be/x5wolGSOLGk
2 www.youtube.com/salesdesign
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Einleitung:
Willkommen im Zeitalter des
internetgetriebenen Handels

Das Internet, so viel steht fest, ist in der Mitte der Gesellschaft verankert. Keine
Bevolkerungsgruppe kann sich mehr dem Sog des World Wide Web entziehen.
Kaum eine Berufsgruppe kann mehr von sich behaupten, das Internet spiele in
ihrem Arbeitsalltag keine Rolle. Das Internet holt uns alle ein. Den einen friiher,
den anderen spéter — ob wir es wollen oder nicht. »Das Netz ist Alltag — der
Alltag (auch) im Netz« (Haderlein/Seitz 2011, S. 10).

Aber damit nicht genug der digitalen Bevormundung. Das Netz ist zudem ein
»Ort« voller Ambivalenz: genauso eine Instanz des Zeitvertreibs wie der Zeit-
verschwendung, ebenso ein manipulierendes Massenmedium wie ein Demokra-
tiewerkzeug, eine bunte, laute Multimedia-Maschine wie eine seridse — mitunter
gar die einzige — Quelle fiir Information.

Und ganz entscheidend fiir den vorliegenden Kontext: Das Internet ist ele-
mentarer Bestandteil unserer Konsumkultur geworden. Dem Zeitalter des pro-
duktionsgetriebenen Handels folgte eine glorreiche filialgetriebene Handelsepo-
che. Nun stehen wir am Beginn einer innovativen Phase des internetgetriebenen
Handels (vgl. GDI Impuls 02/2009, S. 16 ff.). Der digitale Raum wird mehr
und mehr zum Fundament fiir Empfehlung, Werbung, Produktinformation und
Transaktion. Treiber ist die zunehmende Vernetzung.
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Abb. 1: Der Handel im Spiegel der Epochen

Jorg H. Krenzer ist Gastronom, innovativer Apfelweinkelterer und Sherry-Pro-
duzent. Im Jahre 2010 attestierte er auf einer Verbandstagung gleichermalien pro-
vokativ wie visiondr:

»Eriiher spalteten sich die Lager des Apfelweintages in Traditionalisten
und Experimentelle, was die Keltermethoden anging — heute verlduft der
Graben zwischen Online- und Offline-Kelterern.«

Dieses Zitat steht stellvertretend fiir so zahlreiche Konflikte in Einkaufsge-
meinschaften, Verbdanden und Vermarktungsgemeinschaften, wo versucht wird,
die Bedeutung des Internets fiir Kommunikation und Vertrieb auf die Agenda zu
heben. Oft sieht das Bild folgendermalen aus: Totalverweigerer auf der einen,
begeisterte Multikanal-Pioniere auf der anderen Seite. Und zwischendrin die
gro3e Ratlosigkeit, Unsicherheit und ein undurchdringlicher Wald voller Diens-
te, Gadgets und Apps.

Das Beruhigende und gleichzeitig Faszinierende aber an der jlingsten Me-
diengeschichte ist, dass alte Medien — bis auf ganz wenige Ausnahmen — noch
nie durch neue Medien vollends ersetzt wurden. Erst recht haben sie noch nicht
das Verkaufen abgeschafft und Menschen lernen mit der Zeit, mit ihnen sinnvoll
umzugehen. Das Radio verdrangte nicht die Tageszeitung. TV war nicht der Tod
des Radios. Und auch das Internet, das eigentlich alle klassischen Medien in
sich vereinigen kann, hat nicht die Tagesschau gekippt. Die Tagesschau gibt es
jetzt eben auch mobil, als Livestream und als Podcast zum zeitsouverdnen Abruf
per Mausklick.



