EuroShop 2020 vom 16. bis 20. Februar in Diusseldorf

Von Online zu Offline: Warum Online-Marken in den stationaren
Handel gehen

Schon seit Jahren erklaren die Medien in ihren Schlagzeilen den stationaren
Einzelhandel fir tot — ein Opfer des e-Commerce. Aber wahrend mehrere
bekannte Einzelhandler tatsdchlich zu gemacht oder einzelne Filialen
geschlossen haben, investieren immer mehr urspringlich rein digitale

Marken in stationare Flachen, um ihr Online-Angebot zu erganzen.

Zur letzten EuroShop, der fihrenden Fachmesse fur alle
Investitionsguter des Handels und seiner Partner, gab es bereits erste
Anzeichen, dass auch Pure Player und Online-Startups immer mehr in
Richtung offline schielen. 3 Jahre spater, auf der EuroShop 2020, vom
16. bis 20. Februar in Dusseldorf, wird dies nun eines der grof3en
Themen der Branche sein.

Denn ein vom Immobilienunternehmen JLL Ende 2018 veréffentlichter
Bericht sagt sogar voraus, dass Online-Einzelhandler in den USA uber die
kommenden funf Jahre 850 Filialen er6ffnen werden. Das zeigt den Wert,
den diese Marken auf eine physische Prasenz legen. ,Jeder behauptet, dass
der stationdre Handel stirbt, aber die E-Commerce Marken drangen ziemlich
schnell und aggressiv in den stationdren Bereich®, sagt Taylor Coyne,

Forschungsleiter Bereich Retail bei JLL, in dem Bericht.

Trotz weiter steigender Online-Umsatze bevorzugt die Mehrheit der
Verbraucher noch immer das Einkaufserlebnis im Store und mehr und mehr

ursprunglich digitale Marken nutzen den stationdren Handel zu ihrem Vorteil.

Online und Offline: Das Beste aus beiden Welten

In den USA hat Warby Parker, der Online-Anbieter fur Brillen, seine erste
stationdre Flache 2013 erdffnet (drei Jahre nach seiner Grindung) und
betreibt mittlerweile tGber 90 Laden in den USA und Kanada. Er wird oft
beispielhaft als eine der ersten rein digitalen Marke angeftihrt, die verstanden

haben, dass sich Online und Offline als Kanéle erganzen.
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Erst kirzlich hat das erst nur online agierende Beauty-Unternehmen Glossier
mit seinen Pop-Up Shops, Showrooms und dem Flagship Store in New York
fur weltweites Aufsehen gesorgt. Es wurde als Disneyland fir Erwachsene

bezeichnet, das ein au3erirdisches Einkaufserlebnis bietet.

Selbst Online-Gigant Amazon — der Erzfeind der 1A-Lagen — hat sich mit
Amazon Books, Amazon Go und Amazon 4-Star in den stationdren Handel

gewagt.

Diese Unternehmen straffen wie viele Andere laut Coyne ihre Angebote und
machen das Erlebnis im Store zum Mittelpunkt.

Der gegen Ende letzten Jahres erdffnete Flagship Store von Glossier in New
York erstreckt sich Gber 3 Etagen und ist als immersiver Szene-Treffpunkt
angelegt, an dem die Kunden die Marke und sich gegenseitig kennenlernen
kénnen. Die gemeinsam mit Gachot Studios und dem Architekturbiiro PRO
entwickelte Flache ladt Kunden dazu ein, mit Offline-Redakteuren
»=abzuhangen®, Produkte auszuprobieren und einzukaufen, und in das
Glossier-Universum einzutauchen. Einem Artikel in der New York Times
zufolge bietet der Store genau das, was schon sehr bald zu den 3 G der

digitalen Ara wird: Gemeinschaft, Gesprache und Geschichten.

In Europa hat der polnische e-Commerce Schuhhandel Eobuwie.pl kiirzlich
auch ,stationdren Boden* betreten und zwar mit einem neuen Konzept, das
Digital und Stationar nahtlos auf der Flache zu einer spannenden Alternative
zum herkdmmlichen Schuhgeschaft wird, die ideal zum Shoppen ist. Der von
Dalziel & Pow mit Sitz in GroRbritannien entworfene Store ist digital
unterstitzt: Er hat kein physisches Produkt mehr auf der Flache. Die Kunden
suchen und bestellen stattdessen auf interaktiven Touchscreen-Tablets ihre
Schuhe, die dann aus dem riesigen Lager uUber ein Regalsystem hinter der
Kasse ausgegeben werden.

,Dieses ambitionierte und anspruchsvolle Konzept verbindet den Komfort
des Online-Shoppens mit der unmittelbaren Bedarfsbefriedigung im
stationaren Handel“, erlautert David Dalziel, der Creative Director von Dalziel
& Pow, der auch schon fiur die Online-Marken Missguided, Boden oder Joe

Browns gearbeitet hat.
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Laut Dalziel, bieten diese neuen Formate Service und Unterhaltung und
brechen dabei oft alte Regeln der Kundenbetreuung, Personalausstattung,
Provisionierung oder auch der Beratung, um das Kundenerlebnis zu

optimieren.

Erlebnisse, fuhrt Dalziel aus, stehen bei den Marken, die neu auf die Flache
kommen, absolut im Mittelpunkt, und wenn die Einzelhandelsflache dann
auch noch das Online-Angebot unterstitzt, dann kénnen die Effekte enorm

sein.

Erlebnis-Rendite

Wenn man heute die wahren Vorteile der Er6ffnung stationérer Geschéafte
verstehen will, muss man die Rolle des Ladenlokals neu bewerten und die
traditionellen  Maflinahmen fur erfolgreiche Einzelhandelsgeschéfte
Uberdenken, fordert Michelle Du-Prat, Mitgriinderin von Household Design.
,Kunden probieren zunehmend Produkte im Laden aus und kaufen sie dann
online. Deshalb muss der Einzelhandel sich vom Quadratmeter-Umsatz als
Gradmesser seines Erfolges trennen und die Funktion erkennen, die der
Laden dariber hinaus erfullt — als Treiber von Online-Umséatzen, der eine

Markenliebe entwickelt und langfristige Kundentreue fordert.*

Laut Nigel Collett, dem Geschaftsfihrer der Architektur- und
Designberatungsfirma rpa:group, geht es jetzt darum, sich auf die
,Erlebnisrendite” zu konzentrieren und nicht auf den ROI. Denn dann werden
kurzfristige Umsatze  zugunsten der  Schaffung langfristiger
Kundenbeziehungen hintenangestellt. ,Online-Marken werden nicht vom
ROI eines Standortes getrieben, sondern blicken auf die weitere Auswirkung,
den so-genannten Halo-Effekt.”

Der Halo-Effekt

Interessanterweise lasst eine neue Studie im Vereinigten Konigreich zum
sogenannten ,Halo-Effekt® vermuten, dass Einzelhéndler, die keine
physische Flache zusétzlich zu einer Transaktions-Webseite unterhalten,

typischerweise 50% niedrigere Online-Umsétze verzeichnen als die
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Einzelhandler, die stationar vertreten sind. Die Untersuchung von CACI hat
ergeben, dass die Umséatze durchschnittlich 106% héher im Einzugsbereich
eines stationdaren Geschaftes liegen, und bis zu 124% bei Sportbekleidung
gehen kénnen, bis 127% bei Mode und sogar 154% bei Elektronik.

Seit Eobuwie.pl seine digital unterstiitzten Laden in Osteuropa erdffnet hat
(jetzt insgesamt sechs und weitere sollen folgen) hat das Unternehmen

seinen Umsatz um satte 70% steigern kdnnen.

In einer ahnlichen Studie in den USA dazu wie stationar online beeinflusst,
fand man heraus, dass die Erdffnung eines neuen Geschéftes in einem
Markt zu durchschnittich 37% mehr Traffic auf der Webseite des
Einzelhandlers fuhrt, im Vergleich mit der Webshop-Frequenz vor der Store-
Eroffnung. Zudem lasst die Studie vermuten, dass der Halo-Effekt auch die
entgegengesetzte Wirkung hat, wenn ein Laden schlief3t, da dann der

Verkehr auf der Webseite riicklaufig ist.

.Bei der Planung mussen Einzelhandler immer berlcksichtigen, wie die
Préasenz von stationdren Flachen — Orten, an denen die Kunden die Ware
nicht nur aus der N&he betrachten koénnen, sondern auch mit den
Verkauferlnnen interagieren und sogar Waren umtauschen kénnen — die fur
beide Seiten forderliche Beziehung zwischen Offline- und Online-Handel
beeinflussen kann,” sagt der Bericht, der vom International Council of

Shopping Centers (ICSC) veréffentlicht wurde.

Die ursprunglich digitalen Vertikalen wie Allbirds oder Casper, die Geschéfte
fur Warensegmente von Herrenbekleidung bis zu Matratzen er6ffnet haben,
zeigen, wie unverzichtbar stationdre Geschéfte flir den Einzelhandelsmix
sind, schliel3t der ICSC-Bericht. ,Ladenlokale sind Orte, an denen Marken
real mit dem Kunden in Verbindung treten kénnen, Kunden, die heute viel

informierter sind als friher.”

Casper — der 2014 gegrindete weltweite Anbieter von Schlaflosungen —
hatte auf Wunsch seiner Kunden 2017 erst eine Reihe von Pop-Up Shops in
Nordamerika eroffnet, bevor er Anfang 2018 sein erstes festes Geschéft
aufmachte. ,Der Wunsch, unsere Produkte personlich zu erleben, hat weiter
exponentiell zugenommen®, sagten Casper Mitgriinder und Geschéftsfuhrer

Philip Krim zu Beginn der Einzelhandelsexpansion. ,Die Casper-
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Handelsflachen ermdglichen den nahtlosen Ubergang von Online zu Offline
und das halten wir fir extrem wichtig fur einen auRRergewdhnlichen

Erlebniseinkauf.”

Auch Online-Dessousanbieter Adore Me machte 2018 auf Bitten seiner
Kunden den Schritt in den stationaren Handel. ,Bei unserem Wachstumskurs
war die Einrichtung von Geschaften in mehreren Stadten der USA fir uns
ein spannender, aber auch logischer Schritt®, so Iris Voltaire, Managerin fir
Business- und Marken-Entwicklung bei Adore Me. ,Unserer Meinung nach
hangt die Nachfrage nach physischen Geschaften mit dem emotionalen,
intimen Aspekt zusammen, Dessous anprobieren zu wollen. Wir wollen
unseren Kunden die Wahl geben, in unsere Laden zu kommen, und unsere
Produkte und Stoffe anzufassen, und sogar eine personliche Anprobe mit

unseren Stylisten durchzufiihren.”

Schlussendlich geht es bei allem um das Erlebnis. Um einen erfolgreichen
Store aufzubauen, sollten sich Einzelhandler von der Konkurrenz mit einer
speziellen Handschrift in Sachen Erlebnis abheben, rat Nathan Watts,
Creative Director bei FITCH. “Woflr steht die Marke und wie wichtig ist das
fur den Kunden? Darauf aufbauend sollte man die Standorte und Sortimente
wahlen mit der Grindlichkeit und Fursorge eines Online-Handlers. Was
Standorte und Eréffnungen angeht, kann hier weniger mehr sein, denn es ist
hilfreich, bei solchen Investitionen Prioritdten zu setzen und fokussiert zu

investieren anstatt mit der GielRkanne und in austauschbare Erlebnisse.”

Eigentlich wollen Kunden eine grenzenlose Shopping-Reise und deshalb
sollten Handler versuchen, ihre Online- und Offline-Kandale zu integrieren,
damit eine durchgangige Markenerfahrung gesichert ist. ,Die wirkliche
Chance eroffnet sich, wenn Online und Online nicht entgegengesetzte,
sondern integrierte Kontaktpunkte sind, die der Kunde geniefl3en soll und die
Teile ein und desselben Einkaufserlebnisses sind“, sagt Watts. Es ist keine
Frage, ob Online oder Offline eine Zukunft haben, sondern wie Marken

beides sinnvoll nutzen.

Gerade fur Pureplayer ist die EuroShop die ideale Plattform, um alle
Ldsungen zu finden, die flr das Betreiben stationdrer Geschéfte notwendig
sind. Dies betrifft nicht nur den Bereich Technologie, sondern vor allem auch

Store Design, Shop Fitting, Visual Merchandising, Beleuchtung und digitale
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Marketinglésungen fur den Point of Sale. Auf der EuroShop wird die gesamte
Palette aller notwendigen Komponenten abgedeckt, um fur den Kunden

Shoppingwelten zu Erlebniswelten werden zu lassen.

Die EuroShop 2020 ist fur Fachbesucher von Sonntag 16. bis Donnerstag
20. Februar 2020, taglich von 10.00 bis 18.00 Uhr gedffnet. Die Tageskarte
kostet 80,- Euro (60,-- Euro im Online-Vorverkauf/ E-Ticket), die 2-
Tageskarte 120,-- Euro (100,-- Euro im OVV) und die Dauerkarte 180,-- Euro
(150,-- Euro im OVV). Die Eintrittskarten beinhalten die kostenlose Hin- und
Ruckfahrt zur EuroShop mit VRR-Verkehrsmitteln (Verkehrsverbund-Rhein-
Ruhr). www.euroshop.de

Besuchen Sie auch das Online-Magazin der EuroShop, das an 365 Tagen
im Jahr News, Interviews, Berichte, Fachartikeln Studien, Fotogalerien und
Videos zu Themen und Trends aus der internationalen Retail-Szene bietet.

mag.euroshop.de

lhr Presse-Kontakt:

Dr. Cornelia Jokisch (Senior Manager Press & PR),
Tanja Karl (Junior Manager Press & PR)

Tel.: +49 (0)211/4560-998/-999

Fax: +49 (0)211/4560-8548

Email: JokischC@messe-duesseldorf.de
KarlT@messe-duesseldorf.de
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