B.0.C. auf Strog

SEI SCHNELL

ODER DU STEHST AUF DER SPEI:!FEKARTE
|

Erfolgreiche Einfuhrung des Kundenbindungsprogrammes ,,Gipfelsturmer*
Im Sporthaus des Sitdens

-
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Agenda

Bestandskundenmanagement (CRM) —warum?

Das Konzept ,Gipfelstirmer- Programm® und die Bilanz nach Jahr 1

Systemauswahl fur Multichannel-CRM

Der Blick auf die Themen fur Jahr 2 bei Schuster
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Frequenzrisiken fur Minchner Einzelhandler

Einkauf in der Manchner Innenstadt — Trendwerte 2005-2012

Demografischer Wandel

immer mehr Blrger aus der Region Minchen kehren der Manchner innsnstadt ais Einkaufsort den Ricken zu und bei den bleibenden
Kunden falit di 2009.
MLetzien4 Wochen  mVor 1-6 Monaten  Schon langer her
2 20 ] 2% 21% 21% 5 24
2005 2000 2000 20m 2012

Gesamte

Altersgruppe % 25,37 Mio. z-17,26%

40-59 Jahre \
2232 = 20,99 Mio.
I Y 11,21

- - 9 ’
& 8,34 %

Altersgruppe n

50-59 Jahre “ ~
N7

9,78

P\ sosu AN

Altersgruppe =/ =/

40-49 Jahre  fld Ald
2012 2025

Quelle: Destatis,
Vorausberechnung Bevélkerungspyramide
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1800 1.618
Mrd. €
1600 —
A+91 D/?ﬁ
1400
1200 —
1000 | 847 I
Mrd. €
800 +— ——
600 +— ——
400 —
Al- 3,65 %
200 +— A ——
P
0w - - - -
1991 2000 2005 2010 2015*
Konsumausgaben in Mrd. €
- . N .
Anteil Bekleidung an Konsumau(sr%argﬁlréw Mrgjdneﬂnal)
Quelle: BBE Unternehmensberatung * Prognose

Sinkender Anteil an

Sinkende privatem Konsum Schru_mpfendes

Besucherfrequenzen mittleres
in der Minchner City Marktsegment

e %
bis 2018
e % e %
bis 2030 bis 2020
e % e %
bis 2025 bis 2018

> ... % Absatzrisiken bis 2018
,,der Kuchen wird kleiner*

Qualitativ
hochwertige
Spitzenprodukte
(Marktfuhrer +
Premium)

Mittleres
Marktsegment
(Dritt- und Viert-
Marken)

40-45
23 24 Billigprodukte

31 34

und Handels-
marken

1973 1981 1986 1990 2010 2015*

Quelle: BBE Prognosen

Abwanderung ins Internet

(in %)
404
Biicher
30
20
Bekleidung,
Accessoires
10 Gesamtumsatz
Lebensmittel

0

)
2000 2003 2006 2009 20129 20159

Quelle: Harvard Business Manager,
03/2013
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Veranderte Kundenbedurfnisse/-verhalten

EXKURS: eigenes Verhalten beim Kauf von Sportartikeln — stationar vs. Internet

Welche Informationsquellen sind lhnen beim Kauf wichtig? Die Halfte der Befragten, informiert sich in Geschéften. \on diesen kauft dann auch (nahezu) jeder dort (98%) und 13% im Internet.

(Basis: deutsch Stichprobe von 1.004 Personen, 1/3 alter als 54 Jahre)
Ein \iertel der Befragten informiert sich im Internet. Von diesen kaufen 56% dann auch dort, 3% dieser Gruppe kauft (dann doch) in

Geschaften.
Bewertungsportal
Online-Foren
Klassische  Weblogs Informiert Gber... Selbstverstandnis Kaufverhalten , tber...
TeSt,' 4 BIREA Websites von Herstellern
ergebnisse Freunde Summe in Geschaften 96%
& Summe in
Bekannte S IR TV & Rado Geschafien o Sumi Intermet - 13%
me im ermel

von Handlern Summe in Geschafen 63%
Summe im Internet 26%

Multichannel in der Realitat angekommen: Quelle MIFM, Kundenbefragung,
von der Information bis zum Kauf City-Mtinchen

= Auch in anderen Landern Top 1-Informationsquelle

Nutzerzentrierte Kommunikation als

Selbstverstandlichkeit: Unternehmen .
werden zu Dialogpartnern neben vielen Veranderte Kauferlebnis
32ge&i?niﬁtévseb?ﬁenpne_hmem’ Sprechern Kaufentscheidungs- (Kunde kennt immer mehr und schneller
prozesse die globalen Benchmarks)
BT Bot:chan Mobile als
Klaﬁi;cigil [ lgocLaI Media Kundenzugang

Digitalisierung verandert umfassend

Im stationaren Fachhandel

Quelle (beide): Consline AG ,Der Einfluss von Online-Quellen auf
Kaufentscheidungen®, Fleishman-Hillard ,Digital Influence Index®

k.newvision
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Neue Wetthewerbsstrukturen

Entwicklung der 1.000 Top Playerim deutschen eCommerce Markt
Veranderung des Gesamtmarktanteils 2008, 2009, 2010 und 2025 in Prozentpunkten,
Marktvolumen in Mrd. Euro

~.Globetrotter..

Ausriistung

17,5Mrd. € 22,7Mrd. € 64,0Mrd. €

7,0%

Zalando-Druck: Gortz baut ab
43,0% und schliel3t Laden

-215%

-7.5% 5
Top101-1000  360% > 285%

+3,0%

o  400%
Top11-100 |3z *20%

+18,5%
Top 10 +45%

2008 2010 2025
Quelle: EHI Handelsdaten

Massive Konzentration
und Marktauftritt fremder

Filialbereinigung

N Branchen (Top 10 £ et i et
,,Im HandE| eug o 1/3 des Umsatzes) Sortimente Strukturwandel mit neuén Wettbewérber und
herrSChen Aggressivitat Preisdruck durch Pure Player Internet

Erstmals Verluste in 2011 in niedriger
zweistelliger Millionenhhe

Bereits jetzt 60 Prozent Teilzeitkréfte bei
rund 4000 Mitarbeiter

kriegsahnliche Zustande”

Dewtschlands fibrender Owtdoor- Handler Globetrotter schliefit das

Gexchafisiahr (Stichiag 25.2.) nur auf Verjahresniveau ab. Auch das

Ergebmis wurde durch Sondereffckte und hoke Investitionen belastet, 20u/12
hatte der Multichannel. Handler noch cin Plus von 30% auf 250 Mill. Furo
erwsrischafies. Im Interview mit der Toxoil Wirtschaft 5

prschafisfihrenden Gesdlschafier Thomas Lipke und Andreas Bartmann

von einer ganz newen Aggressivitdt im Handel®, Dennoch glauben sie an

Quelle: Interviewtermin mit Hrn. Bartmann  ~— bel klelner Werdendem GesamtkLICher.] =

und Hrn. Lipke; Geschéaftsfiihrung Globetrotter.
Textilwirtschaft 2013

Der Druck auf die Marktanteile

wird weiter zunehmen

Drastische Stelleneinsparungen, z. B. Abbau
von 100 der rund 250 Stellen in der
Hamburger Zentrale

= Aufgabe von 30 kleinere, unrentable Filialen
von insg. 260 Laden bis 2014

Uberarbeitung Filialkonzept ,Gortz 17¢

Quelle: Manager Magazin, 2012

-7 Thalia

Die grof3en Wettbewerber des Online-Marktes werden weiter die
Geschwindigkeit diktieren du die Branchenregeln verandern

700215_ERFA_2015-04-29
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Stationargeschaft unter hohem Veranderungsdruck

Handelsszenario 2020

+ ,Bis 2020 wird die
Zahl der stationaren
Geschafte im besten
Fall um 24.000,

im schlechtesten .
um bis zu 58.000 sinken.”

e Umséatze im dt. stationaren Handel:
2013 = 448 Mrd Euro (2013)
2020 = 405 Mrd Euro (aggregiert)

+ ,Ein generelles Marktwachstum im
Einzelhandel ... lediglich fur das
Mehrwert-Szenario "City Revival
2.0". Die Verluste des stationaren
Einzelhandels liegen in den tbrigen
drei Szenarien zwischen -59 und -4
Milliarden Euro.”

Quelle: IFH Koln, ,Handelsszenario 2020 mit

Beispiel

DIEC WELT

Finanzinvestor schnappt sich die Schuhkette
Die angeschlagene Schuhkette Gortz geht an die Miinchner

Finanzgesellschaft Afinum. Das Hamburger Familienunternehmen war
durch zwei verhangnisvolle Fehler ins Straucheln geraten. von Sirger Nigolai

Artikel empfehlen: E-Mail W Twittern || 2 &1 o

" = Der Schuhhandler Gortz ist nach

. Informationen der "Welt" an den Manchner
Finanzinvestor Afinum verkauft worden. "Der
Wuil  Vertrag ist unterschrieben”, sagte eine mit
dem Verkauf von Goriz vertraute Person. Die
bundesweit mit 170 Laden vertretene
Schuhkette war wegen Missmanagements in
finanzielle Schwierigkeiten geraten.

Foto: picture slliance / dpa

Die Hauptfiliale von Gértzin Hamburg

Die Familieneigentumer suchen seit rund
einem Jahr nach einem Kaufer oder Investor.
Scharfster Mitwerber far Afinum war zuletzt

.Erstmals Verluste in 2011 in
niedriger zweistelliger Millionenhohe”

»,Rund 80 Schuhladen bereits in den
vergangenen Jahren geschlossen®

» ,Drastische Stelleneinsparungen®

Beispiel Hugendubel

Die Welt der Bicher

26. Mdrz 2014 06:07 SchlieBung der Buchhandler-Fil Suadeutsche,de

Aus fiir Hugendubel am Marienplatz

ANZEIGE
ANZEIGE

Einst war es das erste Buchkaufhaus Deutschlands. Im Frithjahr
2016 wird Hugendubel den Marienplatz verlassen. Der
Mietvertrag lauft aus und der Eigentiimer hat fiir das Gebaude
andere Pléne.

Familie

» Ponyreil
Woche

boersenblatt.net ®

,Hugendubel muss Flaggschiff
in Miinchen aufgeben*

zwei Online-Szenarien ,E-Basic 1.0“ + ,E-Motion 1.0“ und zwei Offline-Szenarien ,Discount 2.0 + ,City Revival 2.0

700215_ERFA_2015-04-29
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CRM und Multichannel erhalten Einzug auf der
Top-Management-Ebene

Herr Stefan Herzog
Sprecher der Geschaftsfihrung,
Einkauf, Marketing, Stationar

Herr Guido Jaenisch

Geschaftsfihrer Finanzen und Personal

Herr Dr. Marcus Rodermann

Geschaftsfiuhrer E-Commerce und Consumer
Intelligence (seit Frihjahr 2015)

davor: E-Commerce bei Otto-Tochter Heine

Enitings family

Besetzung in Konzernholding (EHG Service GmbH)

Herr Horst Beeck
Vorstand Finanzen

Herr Prof. Dr. Timm Homann
Vorsitzender der Geschaftsfuhrung (seit Frihjahr 2015)
davor: Vorstand Multichannel-Retail bei Otto-Konzern

700215_ERFA_2015-04-29

INRAD

ELECTRONIC
Herr Jorn Werner
Vorsitzender der Geschéftsfiihrung

Herr Bernhard Bach
Geschaftsfihrender Direkter fiir Finanzen und LCI (Logistik, Customer
Care und IT)

Herr Ralph Goedecke

Geschaftsfihrer E-Commerce und Multichannel
(seit Frihjahr 2015)

davor: COO bei B2B-Online-Handler ARP

Hugendubel

Frau Nina Hugendubel: Leitende Geschaftsfihrerin
Herr Maximilian Hugendubel: Leitender Geschaftsfihrer

Herr Thomas Nitz: Dienstleistungen (Marketing, Personal,
Betriebsbereitschaft)

Herr Oliver Mader: Einkauf, Logistik und IT

Dr. Stefan Héllermann: Finanzen, Rechnungswesen, Controlling

Frau Stephanie Lange: Sortimentsmanagement, Gro3kundengeschéaft
Herr Dr. Stephan Roppel

Direktor Multichannel (seit Frihjahr 2015)
davor: Leiter E-Commerce bei Tchibo und davor Amazon

k.newvision
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Multichannel
(?)

-10 -

k.newvision



DER CRM-ZENTRIERTE MULTICHANNELANSATZ
PARADIGMENWECHSEL

Klass.
Marketing

Stationar

| verkaut [

. Kunden- __,
Sortiment/Einkauf karte
i) | S | T T ok | i il e T S e
——y _l— l'—f,—‘:l‘_‘-r ‘: *:'L_— “'—,-.7 _l—' "' ';L_— - — ::_—
0 I Mader W 0
el I e I
. Online- =
On“ne Marketing é .

Webshop

| Newsieuer B

Stationarkunde |

(regional)

Vertikalisierung
Sinkende Frequenzen

Sinkende Effizienz des
klassischen Marketings

Onlinekunde |
(bundesweit) | |
Retourenquote

Steigende
Webmarketingkosten

Minimale Kundenbindung

Steigende Konkurrenz/
Konzentration

Der klassische filialisierte Facheinzelhandel am Ende des Lebenszyklus?

700215_ERFA_2015-04-29
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DER CRM-ZENTRIERTE MULTICHANNELANSATZ
DIE ,NEU“INTERPRETATION DES FILIALISTERTEN FACHHANDLERS

Integrierte _ _
Kundendaten Integrierter Kunde "

= Fokus auf Stammkunden-/

Kunden- Neukunden im stationéren
segment 1
Integrierte Umfeld
. on-/offline- . .
Sortlment/ Stationar Kundenprozesse = HOhere Abschopfung und
Einkauf Kunden- — steigende Kundenbindung
segment 2 - — = Doppelt so hohe

Bonus-

Conversions; — 20 %

programm > geringere Retouren
Kunden-
segment 3 @ '_ = Nachhaltige, substanzielle
Personalisierter, | '”teg“_e;t‘t? Differenzierung sowohl im
d'a'c\’/sgt:'seh”g'e”er ommunieation Stationar-, als auch im
und P Online-Geschatft
undaen-
segment ... = Online-Marketing zahlt
»=auch® auf Stationar-
. geschaft ein

Paradigmenwechsel: der integrierte Kunde

700215_ERFA_2015-04-29 212 - k.newvision



Blick auf Zalando
Der konsequente Weg der Personalisierung

CONTINUE TO DRIVE GROWTH THROUGH SEVERAL INITIATIVES  » zalando

- CONVENIENCE: faster delivery, more
delivery options, easier returns

»  MOBILE FIRST: rethink processes
from mobile perspective & increase
speed

« ACTIVITY & LOYALT)Y: launch tailored
customer programs

SPECIFIC MARKET PUSH: accelerate
growth trajectory in selected markets

SPECIALTY CATEGORIES: women
sports,underwear,plus sizes, maternity,
petite

VALUE FOR MONEY: offer customers
attractive entry price points

STRENGTHEN BRAND PARTNER-
SHIPS: joint marketing, etc.

Exciting the
Customer

Italy

e LEVERAGE IN MARKETING COSTS » zalando

Marketing cost

(in % of revenue) + Improvements in efficiency
: with higher share of returning
@ Marketing cost e
@ + DACH already at target
26.7%
22.6%
(4.4pp)

17.6% ~(2.0-4.0pp)
13.2%
High single/
low double digit

2011 2012 2013 2014 Long-Term
Target Model

Note: Al cost fiems are excluding squity ssttied SBC costs

k.newvision
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Agenda

Bestandskundenmanagement (CRM) — warum?

Das Konzept ,,Gipfelsturmer- Programm* und die Bilanz nach Jahr 1

Systemauswahl fur Multichannel-CRM

Der Blick auf die Themen fur Jahr 2 bei Schuster
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schusteré

1913

Sporthaus Schuster (2006, mit Umbau)

Die 5 Erfolgsfaktoren flr das Sporthaus Schuster der letzten Jahre

Sucess Factor 1: schuster *

Value-based Target Customer Groups Sucess Factor 2: Customer Needs schuster ¢

New Schuster worlds
(incl. Sports)

1. Lage

Fitness
Balance

2. Positionierung

Alps (..nature™) and Munich (,,urban™) as key positioning approaches -

e ———— e e e o o emartaan 3. Produkt/Sortiment

Success Factor 3: Cushomu Insoghts and sclmstag o

schuster *

32 oac

4. Beratung

« Integration -
surprise-effects, sales
appeal, learning, community
etc.

- orenationinthestore - | 5 Einkaufserlebnis

guiding, product bundles etc.

« Valuabletime -
service quality, enrichment,
valuation etc.

« Sport Experience -
Staff and Shop

International Retail-Trend - Building customer benefits

Monobrand Stores: Emotional brand arranement

In den letzten beiden Jahren erfolgte im Zuge der massiven Wettbewerbs-intensivierung in
Minchen ein Angriff auf all diese 5 Erfolgsfaktoren

700215 _ERFA_2015-04-29




schusteré

1913

Blick auf die Institution ,Fachgeschaft"

Die klassischen drei Saulen eines Fachgeschafts

— —
e Meeo A
N N
Sortiment Kompetenz Aus
Beratung
wird

Kundendialog

Wir als Sporthaus Schuster versuchen mit unserem Differenzierungsansatz

,Kundendialog“ nichts anderes als das klassische Fachgeschaft neu zu interpretieren
700215 _ERFA_2015-04-29 16




1913

schusteré :‘
Sporthaus Schuster (2015)

Der kunftig primar differenzierende Erfolgsfaktor flr Sporthaus Schuster: Kundendialog (?)

1.Kundendialog

2. Lage

3. Positionierung

4. Produkt/Sortiment

5. Beratung

6. Einkaufserlebnis

Kann es uns als Marke Sporthaus Schuster gelingen, uns fir den Kunden erlebbar/ sptrbar

(Uber intensivierten Dialog) vom Wettbewerb positiv abzuheben?
700215 _ERFA_2015-04-29 17




schustemcé
Das Schuster-Stammkundenprogramm

Grundausrichtung: Die Marke Sporthaus Schuster wird im Mittelpunkt stehen

Das neue
Schuster-Programm
Das neue Schuster-Programm stellt selbstbewusst
richtet sich bewusst nicht die Qua”tat der Marke
an den/die :
preis-/rabatt-orientierte(n) In das Zentrum
Shopper 7 w”

Konsequent wertig-orientierte Positionierung des gesamten Programmes —
aber dennoch breitenwirksam aufgesetzt (Ziel: > 40.000 Teilnehmer nach 3 Jahren)

700215_ERFA 2015-04-29 18




Der angestrebte Nutzen durch CRM schuster &
fur das Sporthaus Schuster

 Tiefgehender Aufbau von Kundeninsights
(Informationsverhalten, Kaufverhalten, station&r und online, Kundenlebenszyklus, Kaufpotenziale, Kundenwert,
Kennzahlen, Historien, ...)

 Folgekaufe stimulieren
(Frequenzerhdhung durch gezielteres Anbieten von Produkten und Services (auf Basis von Kaufhistorien und
Affinitdten), Conversion-Steigerung bei Online, Reaktivierung inaktiver Kunden, ...)

 Starkung der emotionalen Bindung von Bestandskunden
(Gezieltes, personalisiertes Anbieten von emotionalen Mehrwerten, ...)

* Neukunden gewinnen
(durch Attraktivitat von Programm, Inhalt und Kommunikation, gezielte Gutscheine an neue Kundenpotenziale, ...)

« Effizienzsteigerung der Werbemittel

Durch den Einstieg in das analytische CRM und das Kampagnhenmanagement in 2015

700215_ERFA_2015-04-29 19



schusteré

1913

Ihre Vortelle als Gipfelstirmer

Ubersicht (Erstkommunikation tiber Katalog, POS-Flyer und Website)

Beim Schuster lernen.

Wie wende ich mein LVS an?
Inhouse-Kursteilnahmen
fur Gipfelstirmer gratis

Skiservice gratis.
. Ande_rungsse_rV|c§ gratis. ) Wollen Sie
Zu Gast beim Schuster — Service-Vorteile fur Gipfelstirmer Produkttester werden?
unsere exklusiven T
Saisonevents fur Gipfelsturmer
Der im Sporthaus Schuster. -10%
Gipfelsturmer-

Newsletter.
4mal im Jahr Vs
mit Privat Sale Rt

AuRergewohnliches
gewinnen und erleben

m Exklusive Vorteile _ Zusatzlich exklusive Vorteile .
- bei unseren bei unseren befreundeten Unternehmen Exklusw_e Angebote
DAY-Mlthlgder Sport-Kooperationspartnern der Minchner Traditionshauser nur far Gl_pfelstlfrmer. _
steigen bei uns in Miinchen und Der Schuster-Gipfelstirmer-Preis.
direkt hdher ein an unseren Hausbergen Gipfelstirmer Pre-Sale

Beim Schuster sammeln Sie ab jetzt ,Hohenmeter*

700215_ERFA_2015-04-29

20




Die Gipfelstirmer-Story

wrbumter ¢
n Classic
L Schweden

flalirhve
Wanderung 10
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Direkteinsting
fr DAV-Mitglieder

1 €& Moteo
| - vicl

Héhenmeter gammeln &.\.Iom:ﬂe sicherm:
' 1€ Einkauf=2 Hohenmeter

& \atiirmer
Giplelstus

Preis

70 Meter Einloggen
Basislager
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schusteg:é
Zwischenbilanz (nach 9 Monaten) '

20.000
registrierte Gipfelstirmer 15 . 500

Newsletter Opt-in

20 %
o 169 €

Durchschnittsbon
Gipfelstirmer

700215_ERFA_2015-04-29 22




schustqg:é ‘

Aber nicht nur die

Zahlen sind sehr gut.




schuster 4

GIFFELSTORMER

eten Erle

Schuster-Moment zu gewinnen:
Freeride Wochienende auf der
Schoeekarhiitte 4m Zillertal

AR § DT
[ SR —— wﬁ

ol ABMPEEORO

3 [ Hauser Das Konzept der Schuster

go a alle Zieigruy

-Momente

VA s

Wanderwochenenden Lieferanten Tourismus & Hotellerie mannschaft
o gy Tiro!l Schuster-Moment
durch den Alpenpark SUMMIT zu gewinnen:
enin Jahresabos fiir das
Karwendel ek nBETS - ALPIN ] taseer eGSR
_ == Som -
- 4

Mountainbike
raumwochenenden

Kitzgbikel

Eigene Events, Workshops und Kurse

mit Hauser
# Exkursionen

Lokale Partner

SRR

SCRRAPE B8 BN PRLONN,
I8 WASEER, 8 BANDTRCH
)

Einladungen
zum Willy Bogner
Abend beim

Filmfest Miinchen

AR 1306 WimramETER

Klettersteigkurse
in der Salewa
Klettersteigschule
Berchtesgaden

je 5 Jahresabos fiir
Servus in Stadt & Land,
ALPIN das BergMagazin

T p e p—
Zu gewinnen:

Original LODENFREY
Wiesndirnd] 2014

e

Schuster-Moment

main b | 4o Dinirent 10

Zu gewinnen:
Startplitze fiir den

— D and
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Monika, Jg. 70

.Liebes Gipfelstirmer Team,
Nicht zu fassen, wir haben wirklich was gewonnen? Das
ist ja eine nette Uberraschung!
Und ja, mein Mann und ich wiirden den Gewinn gerne
in Anspruch nehmen!*

Stephanie, Jg. 88
das diesen Winter intensiv zu

Chance hatte, am Skitouren-
Opening teilzunehmen. ,,

»Ich bin Einsteiger im Skitouren-Gehen, hochmotiviert

betreiben und wirde mich sehr freuen, wenn ich die

MTB-Guide

»Hallo, ja die Tour war super
oder wie die beiden es formuliert
haben —
HAMMERWOCHENENDE !”

Franziska, Jg. 86

»Weil ich jeden
Hoéhenmeter in den
Bergen geniel3e und gar
nicht genug davon
sammeln kann :-)) ,,

700215_ERFA_2015-04-29
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Eva

»Als Ski- und Hochtourengeher
weifl man (Frau)

diesen Gewinn zu schatzen und
wurde sich

riesigst dartber freuen ;-) ,,

Alexandra, Jg. 77

,Da ich mir letzte Woche bei Euch eine Skitouren-
Ausriistung gekauft habe, wére das

die ideale Gelegenheit mich mit der Ausriistung vertraut zu
machen, Tipps zu

bekommen und in meine "Skitouren-Karriere" zu starten :-)

Dominik, Jg. 91

,Was gibt es Schoneres als schon im
November die Tourensaison einzulduten? Und
das natirlich im nagelneuen Outfit... Wo
gekauft? Bei Schuster natirlich! Und die
neidischen Blicke der Kollegen wenn man vom
frihen Saisonauftakt erz&hlt sind nattrlich
auch nicht zu verachten ;-) ,,

™
WILLKOMMEN

Julian, Jg. 86

.. ,lch kenne mich schon ein bisschen im
Zillertal aus, aber es ist noch mal etwas ganz
anderes dort mit einem Local unterwegs
zu sein und vielleicht noch ein paar weitere
schone Freeride Spots in
Mayrhofen/Finkenberg kennen zu lernen. Das
ware der absolute Hammer fur mich.

Und nicht nur fir mich, ich wirde
wahrscheinlich auch meinen Freeride und
Skitourenspezl sehr sehr glucklich machen,
wenn wir dort gemeinsam teilnehmen

durften. Also bitte bitte schickt uns ins Zillertal.

Wir wiirden euch sicher wiirdig vertreten :)*

Evi

“Vielen Dank nochmal fiir das schéne
Wochenende im Karwendel. Es hat
alles wunderbar gepasst. Der Guide
von Hauser war super und das
Wetter zumindest am zweiten Tag
ein Traum.”

Monika

.. ,Darliber hinaus haben wir drei wilde kleine Kinder, die sehr

viel Energie fordern. Unsere Akkus missen also dringend

aufgeladen werden. Als Bergfreunde, die die meiste Energie
zur Meisterung des Alltags beim Bergwandern aktivieren, wére
also ein Genusswochenende im Forsthofgut ideal und absolut

verdient wertvoll!”

25




H?rzlich o
willkommen

Saisonaufﬁkt gl Gips ™
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Zwischenbilanz (nach 9 Monaten)

* Gipfelstirmer-Programm wurde kundenseitig sehr stark angenommen

« Mitarbeiter gut an Bord — aber geht immer besser

* Einstieg in das analytische CRM ab Marz diesen Jahres
 Einstieg in das Kampagnenmanagement ab Marz diesen Jahres

* Einstieg in die regelmaliige (personalisierte) Status-Kommunikation
ab Marz diesen Jahres

Schwerpunkt 2014: Teilnehmer gewinnen
Schwerpunkt 2015: Analytisches CRM und Kampagnenmanagement (und weitere

Teilnehmer gewinnen)



Agenda

Bestandskundenmanagement (CRM) — warum?

Das Konzept ,Gipfelstirmer- Programm® und die Bilanz nach Jahr 1

Systemauswahl fur Multichannel-CRM

Der Blick auf die Themen fur Jahr 2 bei Schuster

700215_ERFA_2015-04-29 .28 k.newvision
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Qualitative Bewertung Multi-Partner-Programm

Brauchen wir ein Multi-Partnerpramm zur Erreichung unserer Wachstumsziele?

schusteré :‘

) f q

Deutschland * Card °PAYBACK Miles & More

o 00 & Lufthansa

MaRRnahme
- 9r - + - ol
Steigerung der 0
Markenbekanntheit | "™ % ‘\\ ‘~
o . N 4\ NS
Quantitatives Neukundenpotenzial o ) ) \ ~
(Frequenzsteigerung) | ™ 0 | N
/I A \\ \
Strategischer Fit des % — 1 S Q )\
Neukundenpotenziales | *" ° ( ( > )
e ™
.. . N /
Intensivierung bei Bestandskunden % —]
(Kauffrequenz p.a., Up-/Cross-Selling) | (
. . 4 / N
Nachhaltige Bindung von Bestandskunden %
(Mehrwerte und emotionaler Nutzen) | ™"
\
Differenzierung gegentiber Wettbewerb | ...% ‘
Kosten | ...% .

Gesamt 9

Oder gelingt uns die Besucherfrequenzabsicherung und angestrebte Steigerung

alleinig Uber den Pfad der Bestandskundenintensivierung?

700215_ERFA_2015-04-29
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Auswahlprozess Phase 1

Marktscreening und Auswahl zum Pitch (April bis Oktober)

Kein CRM, sondern Spezialist CAS?
fiir digitalen Kassenbons .
NuUuBON

Marktfihrer im
deutschen Mittelstand;
aber wenig Retail-Kunden

z JAYML

Mdoglichkeit als integrierter Anbieter;
Im direkten Vergleich mit defacto runterpriorisiert
(weniger Referenzen, Branchen-Know-how) — cosmeescensone '

COMARCH Retail-Know-How

alleinig bei Implementierer
Insignio

syrcon Hirmer-Losung mit Fragezeichen.
Marketing Services GmbH Kelne Referenzen |m aCRM

DYMATRIX

CONSULTING GROUP

Im direkten Vergleich
mit Value 1Q
Deutschland > Card runterpriorisiert

Fur Pitchphase positiv bewertet:

salesforce/factory42, defacto und pointdmore/value iq

700215_ERFA_2015-04-29
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schusteré j«

salcfﬁ)fce

defacto.’o’

L 2B J

value®

Miles & More

< Lufthansa
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defacto.‘o’

L B

schuster
Was sprach flr die getroffene Pitch-Auswabhl

3 Teilnehmer-Konstellationen

value®

» Fuhrende (hochinnovative)
POS-Umsetzung fir
Burberry/London

« Smarter, stark
modularisierter
Software-Ansatz.

Kein vollintegrierter Ansatz,
sondern gezielt auch
bestehende Systeme
verkntpfend

« Starker erster gemeinsamer
Workshop im Juni 2013

Branchenfihrende CRM-
Anbieter im Retalil

Hohe Bekanntheit

Sport Scheck, Boss, Esprit
als Referenzen

ERFA Intersport-Termin
im April 13

Point4More mit sehr
innovativer Frontend-
Lésung (inkl. App) und
intelligenter Anbindung an
bestehende Kassensysteme

Value 1Q mit schlanker auf
aCRM fokussierter Lésung

Beide Geschaftsfuhrer (P4M
und VIQ) kennen sich =
nahezu integrierte Losung

3 Teilnehmer-Konstellationen zu Pitch-Terminen in der letzten Oktober-Woche

1913

eingeladen
700215 ERFA_2015-04-29

-

31



1913

schusteré
Anbietervergleich

Bewertung: T.B. - TGP
salesforce defacto. %

value®

Software:

o

Frontend

Zentrale Kundendatenbank

\ A.‘y
o

CampaignManagement-Tool (klassisch und online)

\ J
‘ol
\

Zusammenspiel Frontend/DWH/CampaignManagementTool
Fit zur schusterspezifischen IT-Architektur (insb. futura, oxid)

Multichannelstarke

Dienstleister:

IT-Gesamtarchitekturkompetenz

CRM-Prozesskompetenz

Fit zu Schuster-Mitarbeitern (,Chemie*)

Branchenkompetenz Einzelhandel

o
Abbildungsstarke Loyalitatsprogramm Gipfelstirmer ;
r—

Preis (Set up)

"oq.
s|elo'eoie 00 .1’ \®-

34 2,8

Empfehlung: Point4dMore/Value 1Q als innovativste Losung.

Pluspunkte: Frontend-Technologie, Multichannelstarke und auch Preis (Set-Up)

32




Technische Losungsarchitektur - CRM

schuster

1913

Customer Touchpoints

above + below the line
mit Direct-Response

Futuro

Teilnehmer ID

taglich: stationar Kaufe/Auftrage,
Retouren, Stornos, Kunden-

stammdaten online + stationar
Produktdaten t.b.d

taglich:
An-/Abmelder, Teilnehmer, Punkte
Earn/Burn, Kampagnenresponse

\J

A J

A

taglich: Kampagnenlisten
Online Retouren und Stornos

taglich: online Bestellungen, Retouren,
Stornos, (Kundenkonten aus Futura)
Produktdaten t.b.d

Phase 2: E-Shop Clicks

Greyhound t.b.d

OXID

A

A i

Codles

Phase 2:
Listen zur Shop-Personalisierung
Kontakthistorie in CallCenter Modul

taglich:
An-/Abmelder, E-Mail Open
Phase 2: E-Mail Clicks

\J

professianal email marketing

A

taglich: Kampagnenlisten

Kampagnenlisten je nach timing

¥ 3

Modul:
Above the line
Media Performance

\ ""3_-._
S o,

700215_ERFA_2015-04-29
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Point 4More — Von der Kundenkarte zum
Touchpoint-Management

SChUStBI‘Q +++ Bei jedem Einkauf punkten +++ Kostenlos +++

Finf Top-Services :
im Jahr gratis!

schustgg&

GIPFELSTURMER VORTEILSKARTE

700215_ERFA_2015-04-29
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Point 4More als Tragersystem an POS

schustqg@

Jetzt Gipfelstirmer

werden!

700215_ERFA_2015-04-29
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Point 4More — Eine neue Dimension In der.

Kundenansprache. Heute!

Gutscheine immer dabei

Coupohl HinzufGgen

schuster &

EINZULOSEN BE!
Sport Schuster Posenstrafie 1-5, BO331 Minchan)

700215_ERFA_2015-04-29

‘I\ Sport Schuster

Erinnerung in Ladennahe Kundengewinnung uiber

soziale Netze

0000 lekom.de LTE v - wil. 02-de % L
-
¢ -
% Dienstaa. 29. OK

Montag, 28. Oktober

In der Nahe — Thomas Lenz hat einen Link
getellt:*"Sport Schuster”.
Mittwoch Ist Freundetag bel
Schuster!,..”
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Value 1Q

Software flur analytisches CRM und Kampagnenmanagement

700215_ERFA_2015-04-29 37




Value IQ — Diese Kundensegmente schuster &
macht das CRM ansprechbar

» Kundenlebenszyklus- und Ad-hoc-Kampagnen flexibel aussteuern
» Weitere Profile und Kundensegmente maoglich

Alpin Ski
o DB

Freeski B

Kundenwert

Prgrr)g'tion- Produkt-
affinitat 0 rken-
affinitat
Zufrieden-
heit
Geschlecht
- Alter
a::vitét Online preton

Stationar

Biking

700215_ERFA_2015-04-29 38
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schusteré ';_;
Value 1Q — Kampagnenplanung

Beispiele fur produktspezifische Kommunikation

» Voraussetzung: Kundenadressen werden beim Kauf ausgewahlter Produkte erfasst

(Produktregistrierung im Geschaft, Anmeldung zum Kundenprogramm, Serviceauftrag oder Onlinekauf)

» Mit dem Schuster-CRM konnen die Segmente flexibel gebildet und die Kommunikation
automatisiert werden

() Hallo Freerider!
[ Wir zeigen Dir wie man coole Videos dreht.
Komm zu unserem Workshop ..

Produktrickruf!
Bitte bring uns Dein Klettersteigset zurtick.
Wir tauschen es gratis fur Dich ..

Hat dein Trailschuh noch die Dampfung?
Komm zu uns, wir testen deinen Schuh ..

97% Survival — Minimiere dein Risiko!

, Kunden die ein Skitouren-Set gekauft haben
~ |

Die neue Skitourensaison steht vor der Tir!
Komm zu uns, wir checken deinen ABS und wechseln die Kartusche ..

700215_ERFA 2015-04-29 39



Agenda

Bestandskundenmanagement (CRM) — warum?

Das Konzept ,Gipfelstirmer- Programm® und die Bilanz nach Jahr 1

Systemauswahl fur Multichannel-CRM

Der Blick auf die Themen fur Jahr 2 beil Schuster

700215_ERFA_2015-04-29 - 40 - k.newvision



Was konnen wir verbessern?

« POS
* Nutzung der gesamten P4M Madglichkeiten
« Kommunikation Uber Service-PC’s, Flyerauslage, Digital Signage,
DAV, Hangtags
* Mitarbeiter
« starker einbinden, emotionalisieren
+  Kommunikation auf die Flache
* Schulungen, Qualitat der Ansprache
* Website & Nutzerportal
* verbesserte Usability zwischen Shop und P4M Anmeldeseite

Emotionalitat erhohen, Riuckblick unserer Momente, Gewinnerstories

Abtuell geemmmelie Hilhenmetay

« Kundenmanagement
+ Statuskommunikation (Newsletter ...), Regelkommunikation Aktuelle Vorteile fir Gipfelstirmer
» zielgruppengerechte Aussteuerung der Werbung via Post/E-

Mail/Banner/Cross-selling

 Emotionale Vermarktung via Social Media

700215_ERFA_2015-04-29
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Die nachsten Meilensteine

Gipfelstirmer-Newsletter

Der nachste Meilenstein wird der Aufbau der
Kommunikation zum Kunden sein. Mit einem
monatlichen Gipfelstirmer-Newsletter kdnnen
wir erstmalig Anst63e zum Besuch/Kauf
setzen. Das wird Effekte auf den Umsatz und
Bon der Gipfelstirmer haben, off- und online.
Die Umsatze bei den Gipfelstirmer-
Preisartikeln und das Interesse an den

Momenten wird ebenso steigen.

schusteré

1913

schusteg@

Ausristung Schuhe Bekleidung

schuster ¢

L
UNSERE ANGEBOTE IM NOVEMBER
EN

FUR REGISTRIERTE STAMMKUNDE

GIPFEL
STURMER

Schuster-Moment zu gewinnen:
Freeride Wochenende auf der
Schoeekarhiitte im Zillertal

Der flir Marz angestrebte Start der Programm-Kommunikation (Newsletter) als nachster

grof3er Meilenstein
700215_ERFA_2015-04-29




- Insb. Chance bzgl. Qualitat der Kommunikation (4 minus)

- Quantitative Erhéhung der Schuster-Momente in 2015: kein Muss SL'hUStEFQ

1913

Der weitere Ausbau unserer ,Standard“-Vorteile in 20157

Schuster-Momente: noch weiter stark auszubauen (starker als Breuninger)

. as nonzep er schuster-iviomente )
Weit Das K t der Schuster-M t Weit
el erer er Kategorien, aus allen Sort ind far alle Zielgruppen el erer

konsequenter ® e @ - Iﬁ" konsequenter

Ausbau i e . AN Ausbau

(Helmut Buchheimer) ‘ Kitzhponel (Konstantin Rentrop)

Lokale Partner Eigene Events, Workshops und Kurse
g—*-ﬂmm:mzlmm_ T - ﬁ -
M-Bader
GOP. ‘
. . m
Gastronomie LODENFREY 2 DAY,
(& Hotellerie) \
KULL & WEINZIERL .Ilh
= - ,Weiterer A_usbal_J N
(Verantwortlichkeitsdefizit, aufgrund
Kultur )
B T ORI
SALES &
Max Wagner
KULL & WEINZIERL GMBM & CD. KG GeschaftsiOhrender Direktor
O 80538 MUNCHEN
T +48(0j89 54047 4280 Staatstheater am Gértnerplatz
F  +48 (019 54047 42 45 Postfach 14 05 69 | 80455 Munchen
M +48 [0)163 200 33 12 Frankenthaler StraBe 23 | 81539 Minchen
Teol +49(0)80 202 41-211

E FPENNEROKULLKGDE unumm)nmun
W WWW KULLUNOWEINZIERL DE :' el Ay

Sicherlich als sehr interessantes Instrument auch fur die Neukundengewinnung —

durch das ,,einklinken in die Kundennetzwerke der Partner*.
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Der weitere Ausbau unserer ,Standard“-Vorteile in 20157

Service-Vorteile: noch weiter auszubauen

Voller Service .
zum halben Preis! ™
7 Ski. ce

Als registrierter Gipfelstiirmer
erhalten Sie auf alle
Schuster-Services 50% Rabatt’

¢{ AlpinII
§ Express

L

b
3
i

» Abkehr von der alleinigen Preisorientierung beim Service

» Herausarbeitung weiterer qualitativer Service-Merkmale wie z.B. Reservierungsdauer
bei Click & Collect statt 2 Tagen eine Woche flr Gipfelstiirmer

» Zusatzlicher Aufbau neuer Services

» Auspragung von Top-Services fur Himalaya-Gipfelstirmer

Klares Ziel ist es eine Serviceflhrerschaft noch starker als bis dato aufzubauen.

Ggf. Status-Orientierung verstarkt auspragen
700215_ERFA_2015-04-29
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Die nachsten Meilensteine

Analytisches CRM und Kampagnenmanagement

=3 I

Welche Interessenten haben Kaufpotenzial? Welche Kunden haben Entwicklungspotenzial?
Wie gewinne ich Interessenten kosteneffizient? Wie stimuliere ich Kunden zum Folgekauf?

N ()

Welche Kunden verursachen hohe Kosten? Welche Kunden sind inaktiv?
Wie optimiere ich Kosten fir Werbung, Lieferung und Zahlung? Wie reaktive ich hochwertige Kunden?
Welche Kunden tragen zum Umsatz bei? Welche Kunden sind unzufrieden?
Wie binde ich prc-ﬂtable Kunden? Wie betreue ich unzufriedene Kunden?

Kundenzentrierte Auswertungen als wichtigstes CRM-Instrument fur Einkauf, Verkauf,

Online und Marketing.
700215_ERFA_2015-04-29 45
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Die Programmattraktivitat in 2015 — Il

Welche Vorteile wird das Gipfelstiirmer-Programm in einigen Monaten bieten?
[noch vor der Einfuhrung von ,burn“-Mechanismen]

, S schuster & > eshop (Value 1Q, Oxid) (?)
Die Programmattraktivitat in 2015 - POS / Point 4 More
Neiche Vinalis wird dis Glatelstiriner-Proarmim in shiaaa Mcnaten Bistsn? - Mailing (Value IQ / Lettershop)

Gipfelstiirmer-Preis Schuster-Event y Wertilge Kr?m pagnen:t/

= gezielt, richtig, Content/Story,

a0 ol

" Artikel; Mehrwert!
S0Ks ﬁ‘:";"e“é’g?é.';ﬁ,-“m.
artikel fur Sie

'! CLS mi em:a(r]ng\:onellvon 2x im Jahr laden fur speziell bei uns ein * ImpU|S (COI.'IpO.n): )
'R 2 Pl s sl g ool i eingestreut im richtigen Schuster-

Verhaltnis das Thema Couponing

Schuster-Momente

reserviert fur
Gipfeisturmer

G ,,Versandkostenfrel“e
Erster Tag 57\\

¢ '

,Kampagnen“ D Q
- Newsletter (Value 1Q, InxMail)

2x Im Jahr
Neu' Erganzt um Presale - A
baw. eonTop Status-Auspragung
Y G W Neu: Kampagnen-basierte, wert
(stationdr + onine) Newsletter teilweise mit Coupm'?lslpuls -

0215_02_Distussionspapier-Burn_2015-01-2 ; - ,Mont Blanc-Gipfelstirmer

- ,Himalaya-Gipfelstirmer*
1) Wertigkeit teilweise abhangig je nach Hohenmeter-Stand

Kampagnenmanagemt (mit vorgelagertem analytischen CRM) als der Werttreiber in 2015
und fur den Kunden weiterer zentraler Vorteil (da bessere, genauere ,,Angebote/Services*)

700215 _ERFA_2015-04-29
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DYMATRIX °

CONSULTING GROUP

,Coupon“-Aktionen (Kampagnen) — Beispiele
Neu: Kampagnenbasierte Coupon-Aktionen (mit individuellen €-H6hen)

Fitness-Woman (,Alpen-Status®)
erhélt eine Einladung zu einem exklusiven Top-Abend-Event von Nike im Schuster (19:30-22:00 Uhr). Im Rahmen dieser Newsletter-Kampagne werden im
Newsletter insbesondere die neuen Styles angeteasert. Die Flache wird vorgestellt inkl. einer Mitarbeiterin. Zudem ggf. ein Preisvorteil fir diesen Abend.

Fitness-Woman (,Himalaya-Status®)
erhélt eine Einladung zu einem Abend-Event von Koch/Ernahrungsberater (sponsored by nike) in der Kochschule von Kustermann. Treffpunkt ist um 19 Uhr auf
der Fitness-Flache von Schuster, dann geht's gemeinsam riiber zum Kustermann

Wandern-Schoffel (,Alpen-Status®)

Die Schoffel-affine Kundin erhalt eine Newsletter-Kampagne (Schoffel) mit ,lhrer* Schoffel-Auswahl (Farbauswahl gemaf Kaufhistorie) und einem kurzen Intro
von Peter Schoffel

Bogner-Kundin:
erhalt Gber ein ,Gewinnspiel/Schuster-Moment (Kultur) zwei Abendkarten fiir eine Veranstaltung aus dem Bereich ,Kultur® (Staatsoper). Abholung im Sporthaus
Schuster

Mountain-Bike-Kunde (,Himalaya-Status®, Top-Kunde)
erhalt einen Service-Gutschein (Bremse einstellen, Gang einstellen, ... ,Winter-fit machen® etc.); Termin muss vereinbart werden (binnen 2 h Bearbeitungsdauer
fertig)

Mountain-Bike-Kunde (,Alpen-Status")

erhalt als MTB-affin-profilierter Gipfelstirmer im Frihjahr eine Newsletter-Kampagne mit folgenden Inhalten: Imagebild von der Bike-Flache, was ist neu im Bereich
Bike, Styles (Textil starken, ,stilsicher starken®), Gutschein (Bsp. 10 € auf Bike-Textil, bei Kauf eines neuen Bike-Helmes), Alternativ-Gutschein (Teilnahme an
einem MTB-Fahrer-Training), Alternativ-Anmeldung zu einem MTB-Schuster-Moment

Geburtstags-Mailing (Lebenszykluskampagne) mit individuellem, statusorientierten Gutschein

1) Aufgabe fir Peter Schon, Sascha Greiff: Gipfelstirmer-Newsletter -Umsétze via econda mef3bar machen

Ziel: Folgekaufe stimulieren sowie Differenzierungsvorteile bei Einkaufs-/Erlebnisqualitat

und Servicequalitat erarbeiten
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Die Ziele und Inhalte unserer Kampagnen

 Ziel ist es unsere Schuster-Kunden durch Impulse des ,Gipfelsturmer-Programms® konsequent

INS Haus zu ziehen (Frequenz, Folgek&ufe). Gelingen wird dies durch unsere ab Mérz startende
(Vorteils) Kampagnen-Kommunikation.

- Unsere CRM-Kompetenz wird es primar sein (nebst der optimierten Empfanger-Selektion via
Value 1Q) Kampagnen inhaltlich so aufzusetzen, dass einen herausragende Wertigkeit der
Kampagnen besteht und zugleich auch gezielte (passende) quantitative Impulse (individualisierte
Coupons) gesetzt wird

» Durch diese inhaltlich-wertige (content-aufgeladene) kiinftige Kampagnenausrichtung entwickeln wir
das Sporthaus Schuster und seine Marke immer mehr zu dem Sporthaus in Minchen fir
Erlebniseinkauf und Service. Wir starken damit mit aller Macht unsere Differenzierungs-

vorteile, welche fur unsere Filialisten-Wettbewerber Sport Scheck und Globetrotter nicht so gezielt
auf den Standort Mtinchen bespielbar sind.

1) Reminder: Betrachtet werden miussen ebenso unsere Kommunikationsgruppen, die wir nicht Gber digital-Kampagnen erreichen (Gipfelstiirmer ohne Opt-In etc.)

Die ,,Vorteils*“-Kampagnen (Newsletter / Value 1Q) und am POS (Point4dMore) sind unsere

zentralen Ansatze/Instrumente des Gipfelstirmer-Programms —
700215_ERFA_2015-04-29 48



,vielen Dank
fur lhre
Aufmerksamkeit



