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1.

Der Bekleidungseinzelhandel befi ndet sich in einem permanenten Umbruch. Auf der
Anbieterseite steigern Entwicklungen wie die Verti kalisierung, die Internati onalisierung,
das Flächenwachstum und der wachsende E-Commerce die ohnehin schon hohe Wett -
bewerbsintensität. Auf der Konsumentenseite verändern eine sinkende Markentreue1

und immer individuellere Kundenwünsche den Markt.

Insbesondere der stati onäre Be-
kleidungseinzelhandel gerät immer 
stärker unter Druck.
Das Flächenwachstum und der ex-
plodierende Online-Handel führten 
in den letzten Jahren zu deutlich 
sinkenden Kundenfrequenzen in
den Geschäft en. Um keine Um-
satzverluste zu erleiden, sind die 
Händler gezwungen, das verblei-
bende Kundenpotenzial künft ig 
noch besser zu nutzen.
Die Ansätze hierzu sind seit Jahren 
bekannt und gehören zum Hand-
werkszeug jedes guten Händlers: 
auf die Zielgruppe abgesti mmte 
Ware, freundliches und kompeten-
tes Personal, eine angenehme und 
inspirierende Warenpräsentati on 
und vor allem den Einkauf zum 
Erlebnis machen.

Insbesondere im Wett bewerb mit 
dem Online-Handel wird dem Stati -
onärhandel gerne empfohlen einen 
stärkeren Fokus auf das Thema
Service und Beratungskompetenz
zu legen, da das im Internet nicht 
leistbar sei.2  Bei genauerer Betrach-
tung ist das heute aber nicht immer 
der Fall. Insbesondere die Online-

Anbieter von sogenanntem Curated 
Shopping 3 setzen heute Maßstäbe
bei der Beratung im Modehandel.
Und die Entwicklung geht noch wei-
ter. Über den WebRTC-Standard 4

lassen sich auf Webseiten auf ein-
fache Weise Chat-Funkti onalitäten 
integrieren, über die Kunden sofort 
Feedback von einem kundigen Ser-
vicemitarbeiter einholen können.
Das geht in Textf orm sowie „face to 
face“ per Video-Chat.5 

Beim Thema Beratung haben Online-
Shops gegenüber dem Stati onärge-
schäft  sogar diverse Vorteile. So hat
der Berater im Online-Geschäft  
i. d. R. deutlich mehr Informati onen 
über den Kunden. Im Idealfall sieht 
er die Daten des Kunden bereits, 
bevor er mit ihm verbunden wird. 
Informati onen über seine Vorlieben, 
seine in der Vergangenheit erwor-
benen Waren, seine Retouren usw. 
helfen ihm den Kunden individuell 
zu beraten. Diese Informati onen 
haben die Verkäuferinnen und Ver-
käufer im Laden i. d. R. nicht. Im 
Falle des Curated Shoppings kennen
sich Kunde und Berater beim Namen
und haben die Möglichkeit, über

diverse digitale Kanäle miteinander 
zu kommunizieren.

Ein weiterer Vorteil der Online-An-
bieter besteht in der Bündelung der 
Verkaufsberater. Ein Team, das Kun-
den aus ganz Deutschland beraten 
kann, ist aufgrund des stati sti schen 
Ausgleichseff ekts zwangsläufi g klei-
ner als zahlreiche räumlich verteilte 
Teams, die Kunden vor Ort beraten. 
Eine hohe Verfügbarkeit von Bera-
tung lässt sich über ein zentrales 
Call-Center viel günsti ger gewähr-
leisten. Aus dem gleichen Grund be-
steht im Online-Geschäft  auch die 
Möglichkeit, sehr viel ti efere Sorti -
mente anzubieten.

Ein reines „besser machen“ als in der
Vergangenheit reicht deshalb künf-
ti g nicht mehr aus, um im Wett be-
werb zu bestehen.

Der Stati onärhandel ist gut damit
beraten, sich technologisch eben-
falls weiterzuentwickeln.

3

1 Vgl. Breiter, I. (2012): Markensterben – Ursachen und auslösende Akteure der Markenwertvernichtung, Wiesbaden, S. 52 ff .
2 Ramge, Th. (2013): Wandel lohnt sich, in: brand eins, Ausgabe 04/2013 – Schwerpunkt Handel, S. 32, Dauwalter, J. (2015): Online-Shopping – Welche Chancen dem Einzelhandel      
  bleiben, URL: www.deutschlandfunk.de/online-shopping-welche-chancen-dem-einzelhandel-bleiben.724.de.html?dram:arti cle_id=327098, abgerufen am 03.03.2016.
3 Curated Shopping = „betreutes“ Einkaufen – Anbieter von Curated Shopping stellen den Kunden Sti lberater an die Seite. Nach einer ausführlichen Erhebung der Wünsche      
  und des Geschmacks des Kunden stellt der Sti lberater eine Auswahl an Outf its und Kleidungsstücken für den Kunden zusammen und stellt ihm diese vor bzw. schickt dem   
  Kunden die Ware zu. Dieser behält, was ihm gefällt, und schickt den Rest zurück. Anbieter von Curated Shopping im Internet sind u. a. kisura.de, modomoto.de, outf itt ery.de  
  und zalon.de. Auch einige Stati onärhändler bieten diesen Service, darunter Garhammer, Konen und Wöhrl. P&C Düsseldorf hat sein Curated-Shopping-Konzept im Januar
  2016 nach nur acht Monaten Laufzeit wieder eingestellt.
4 WebRTC = Web Realti me Communicati on.
5 Unter anderem die Hypovereinsbank, EasyCredit und DocMorris setzen bereits heute Videoberatung ein.



Abb. 1: Digitalisierung im Handel
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Unter dem Sti chwort „Digitalisierung“
wird derzeit ein ganzer Blumenstrauß
an Maßnahmen diskuti ert, die den 
Stati onärhandel für die Kunden wie-
der att rakti ver machen sollen (vgl. 
Abb. 1). Ein weiterer wichti ger 
Aspekt ist dabei insbesondere die 
bessere Vernetzung zwischen Off -
line- und Online-Handel.

Bisher erfolgt die Diskussion dieser 
Technologien weitgehend mit Fokus
auf den Kunden. Im Zentrum stehen
Fragen wie:

· Welche digitalen Services bringen  
 einen Mehrwert für den Kunden?
· Wie kann die sogenannte Custo- 
 mer Journey barrierefrei über alle  
 Kanäle hinweg gestaltet werden?

· Welche Online-Services können  
 dem Kunden auch offl  ine ange-
 boten werden?

Der Erfolg digitaler Technologien im 
Stati onärhandel hängt aber nicht 
allein von der Akzeptanz durch die 
Kunden ab. Insbesondere im Beklei-
dungshandel spielt die Akzeptanz der
Mitarbeiter im Verkauf eine beinahe
ebenso große Rolle. Das trifft   vor al-
lem dann zu, wenn digitale Techno-
logien als Werkzeug zur Unterstützung
der Verkäuferinnen und Verkäufer
eingesetzt werden. Ohne den Rück-
halt des Verkaufsteams ist eine er-
folgreiche Einführung wenig wahr-
scheinlich, denn der Mensch dient
in diesem Fall als unablässiges Bin-
deglied zwischen Kunde und Technik.

Im Rahmen dieser Studie wird zu-
nächst untersucht, welche Sachver-
halte Verkäuferinnen und Verkäufer 
heute am erfolgreichen Verkaufen
hindern. Das ist wichti g, um zu er-
kennen, in welchen Bereichen das
Verkaufsteam am dringendsten Un-
terstützung benöti gt.

In einem zweiten Schritt  werden, im
Rahmen einer Verkäuferbefragung,
verschiedene digitale Technologien 
bewertet. Der Fokus liegt hierbei 
auf Technologien, die die Arbeit mit 
den Kunden unterstützen.

Darüber hinaus wird untersucht, 
welche Hilfestellung die Verkäufe-
rinnen und Verkäufer bei der Ein-
führung der Technologien benöti gen.
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Das ist der mit Abstand am häu-
fi gsten geäußerte Wunsch der – im
Rahmen dieser Studie befragten – 
150 Verkäuferinnen und Verkäufer.
Dieser Wunsch entsteht vor allem 
aufgrund der zunehmenden Kom-

plexität der Prozesse im Handel. Er
lässt sich aufgrund von Kostenzwän-
gen jedoch nur selten umsetzen. 
Die Händler stehen vielmehr vor dem
Problem, den bestehenden Perso-
nalstamm künft ig noch eff ekti ver

einzusetzen.
Um herauszufi nden, wie das mög-
lich ist, haben wir die Verkäufe-
rinnen und Verkäufer gefragt, was 
sie am eff ekti ven Verkaufen hindert 
(vgl. Abb. 2).

 … fehlende
Informati onen?

… hoher Aufwand
für Nebentäti gkeiten?

… Probleme mit
der Ware?

… fehlende Vernetzung
zwischen Online-Shop

und stati onärem Verkauf?

… fehlende
Kenntnisse?

Anteil Nennungen auf Rang 1 und Rang 2.

sehr stark stark schwach gar nicht

… Produkte?

… Verkaufs-
akti onen?

… Kunden-
informati onen?

… Verkaufs-
akti onen im …?

… die Marke(n)?

HERAUSFORDERUNGEN
DES VERKAUFS IM 
BEKLEIDUNGSEINZELHANDEL.

2.

Was wünschen sich Verkäuferinnen und Verkäufer, um ihre Täti gkeit noch besser
ausführen zu können? 

Abb. 2: Hemmnisse im Verkauf
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22 %

33 %

Für 59 % der Verkäuferinnen und 
Verkäufer sind „fehlende Informa-
ti onen“ das größte oder zweitgrößte 
Hemmnis. Besonders zusätzliche 
Informati onen über die Ware, über 
Verkaufsakti onen und über die Kun-
den sind gefragt. Vor diesem Hinter-
grund stellt sich die generelle Frage 
nach der Kommunikati on mit den 
Verkäuferinnen und Verkäufern auf 
der Fläche.

In vielen Fällen läuft  die Kommuni-
kati on ausschließlich über die Filial-
geschäft sführer, Abteilungsleiter 
und Storemanager. Die Mitarbeiter 
auf der Fläche haben häufi g keinen 
Zugang zu modernen Medien. Eine 
direkte Kommunikati on mitt els elek-
tronischer Medien fi ndet nicht statt .

Besonders im Zeitalter immer kürzerer
Kollekti onszyklen ist das ein großer 
Nachteil.

Häufi g beklagen die Verkäuferinnen 
und Verkäufer auch fehlende Infor-
mati onen über Verkaufsakti onen, 
seien es Online- oder Offl  ine-Akti o-
nen. Dieses Problem ließe sich eben-
falls durch einfache Kommunikati on
mitt els elektronischer Medien lösen.

35 % der Verkäuferinnen und Verkäu-
fer geben an, dass fehlende Informa-
ti onen über die Kunden den Verkaufs-
erfolg sehr stark oder stark beein-
trächti gen, für weitere 31 % gilt das
zumindest schwach. Insbesondere
Geschäft e mit einem hohen Stamm-
kundenanteil sind darauf angewiesen,

dass die Verkäuferinnen und Verkäu-
fer auf die wichti gsten Stamm- und 
Transakti onsdaten ihrer Kunden
zugreifen können. Für die datenge-
triebenen Wett bewerber aus dem
Internet ist das eine Selbstverständ-
lichkeit. Nicht nur Curated-Shopping-
Anbieter nutzen diese Daten um ih-
ren Kunden immer wieder passge-
naue Angebote machen zu können.

In Abschnitt  3.5 werden einige Anre-
gungen zur Umsetzung einer Informa-
ti ons- und Kommunikati onsstrategie
mit Hilfe digitaler Medien diskuti ert.

FEHLENDE
INFORMATIONEN
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Abb. 3: Probleme mit der Ware
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Für 37 % der Verkäuferinnen und 
Verkäufer sind Probleme mit der 
Ware das größte oder zweitgrößte 
Hindernis im Verkauf. Ein besonde-
res Problem stellen dabei fehlende 
Größen und fehlende Styles dar 
(vgl. Abb. 3).

Hier zeigen sich zwei entscheiden-
de Nachteile des Stati onärhandels 
gegenüber dem Onlinehandel: die
begrenzte Verkaufsfl äche und eine
damit verbundene, begrenzte Wa-
renvielfalt und Sorti mentsti efe.

Die Ergebnisse decken sich mit einer
Kundenbefragung, die die DHBW
Heilbronn gemeinsam mit Capgem-
ini in 2014 durchgeführt hat.
Danach sind 78 % der Konsumenten 
bereit, einen Arti kel, der nicht in
der richti gen Farbe vorräti g ist, noch
im Geschäft  über den Verkäufer zu 
bestellen. Ist der Arti kel nicht in der 
richti gen Größe vorräti g, sind noch 
71 % der Konsumenten bereit, den 
Arti kel zu bestellen (vgl. Abb. 7).6

PROBLEME
MIT DER WARE

6 Hodel, D./Janz, O.: Jedem Verkäufer ein Tablet? Mobile Endgeräte erobern den Point of Sale, Heilbronn 2015, S. 9.

Zusammen führt dies zu einer star-
ken Einschränkung der möglichen
Auswahl und Sorti mentsatt rakti vität. 
Auch aus Sicht vieler Verkäuferinnen
und Verkäufer ist es deshalb wichti g,
den Kunden im Geschäft  die Mög-
lichkeit zu geben, nicht verfügbare 
Ware noch vor Ort zu bestellen.
Zwei Dritt el der Verkäuferinnen und 
Verkäufer geben an, dass sie die feh-
lende Bestellmöglichkeit im Verkauf 
behindert. Über 55 % der Befragten 
beeinträchti gt das sogar sehr stark 
oder stark (vgl. Abb. 4).

7

sehr stark stark schwach gar nicht

27 %

18 %

Wie stark behindert Sie die fehlende
Möglichkeit, im Geschäft Ware für den
Kunden zu bestellen?

Abb. 4: Fehlende Möglichkeit Ware für den Kunden zu bestellen



Rund ein Dritt el der befragten 
Verkäuferinnen und Verkäufer gab 
an, durch fehlende Kenntnisse am 
eff ekti ven Verkaufen gehindert zu 
werden. Insbesondere mangelnde 
Kenntnisse über Verkaufstechniken 
und Warenkunde beeinträchti gen 
die Arbeit auf der Verkaufsfl äche. 

Verkäuferinnen und Verkäufern un-
ter 25 Jahren geben zu knapp 50 % 
an, dass fehlende Kenntnisse Sei im 
Verkauf behindern. Bei Mini-Job-
bern liegt dieser Wert bei knapp 
40 %. Insbesondere Unternehmen, 
die zu einem hohen Anteil junges 
Verkaufspersonal beschäft igen sowie

jene, die stark auf Aushilfen setzen, 
sollten sich demnach Gedanken da-
rüber machen, wie Mitarbeiter in 
grundlegenden Verkaufstechniken 
und Warenkunde effi  zient geschult 
werden können. Mehr dazu in 
Abschnitt  3.5.

Abb. 5: Beeinträchti gung durch fehlende Kenntnisse

FEHLENDE
KENNTNISSE
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DIGITALISIERUNG DES VERKAUFS.
3.1 ÜBERBLICK.

3.

Wie bereits im vorigen Abschnitt  dargestellt, gibt es eine Vielzahl an digitalen
Technologien, die am Point of Sale zum Einsatz kommen können. Da der Fokus dieser 
Arbeit aber auf der Unterstützung des Verkaufspersonals im Verkaufsprozess liegt,
konzentrieren sich die folgenden Abschnitt e auf die Themen

CROSS-CHANNEL-
ANWENDUNGEN

CUSTOMER RELATION-
SHIP MANAGEMENT

SALES FLOOR
MANAGEMENT

Cross-Channel-Anwendungen be-
fassen sich mit den Möglichkeiten 
der Vernetzung von Online- und 
Offl  ine-Geschäft . Für den hier im 
Fokus stehenden Stati onärhandel
besteht die Zielsetzung von Cross-
Channel-Anwendungen darin, die 
Vorteile des Online-Handels auch 
offl  ine nutzbar zu machen und als
Mehrwert in das klassische Ver-
kaufsgespräch mit einzubeziehen.

Im Rahmen des Customer Relati on-
ship Managements geht es darum, 
Kunden als Stammkunden zu gewin-
nen und diesen einen noch besseren
Service anzubieten und sie stärker 
an das Unternehmen zu binden. 
Dazu benöti gen die Verkäuferinnen 
und Verkäufer Informati onen über 
die Stammkunden und Möglichkei-
ten, mit diesen zu kommunizieren. 
Ansätze hierzu werden in Kapitel 
3.3 vorgestellt.

Unter dem Sti chwort Sales Floor 
Management werden Maßnahmen 
zusammengefasst, die zu besserer 
Informati on, einfacherer Kommuni-
kati on und effi  zienteren Arbeitsab-
läufen führen.
Digitale Technologien können hier-
zu einiges beitragen, vorausgesetzt, 
die Mitarbeiter nehmen die neuen 
Technologien an.

9
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3.2 CROSS-CHANNEL-ANWENDUNGEN,
INSB. INSTORE ONLINE ORDER.

Abb. 6 stellt die verschiedenen Cross-Channel-Prozesse vor. Für den Verkaufserfolg der 
stati onären Filialen ist das Thema Instore Online Order von besonderer Bedeutung.
Diskuti ert wird dieses Thema auch unter den Sti chworten „Regalverlängerung“ und
„Endless Aisle“. Es geht immer darum, durch eine „virtuelle“ Erweiterung des Filialsor-
ti ments Umsatzpotenziale zu heben. 

Abb. 6: Cross-Channel-Prozesse
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Grundsätzlich gibt es zwei Möglich-
keiten, Instore Online Order umzu-
setzen: Sie können entweder von 
den Kunden selbständig an einem 
Kiosksystem vorgenommen werden 
oder gemeinsam mit einem Verkäu-
fer an einem Tablet. 
Die erste Variante lehnen die Verkäu-
ferinnen und Verkäufer mit großer 
Mehrheit ab. 69 % geben an, dass 
diese Lösung weniger nützlich oder 

Auch die Verkäuferinnen und Ver-
käufer bewerten eine Bestellmöglich-
keit per Tablet positi v. 78 % geben an,
das sei sehr nützlich oder nützlich 
(vgl. Abb. 8). Besonders interessant 
ist dabei, dass ältere Verkäuferinnen

und Verkäufer dem gegenüber
tendenziell positi ver gesti mmt sind 
als junge. Das Gleiche gilt für Füh-
rungskräft e, die Tablets in diesem 
Zusammenhang zu 82 % als nützlich 
bzw. sehr nützlich bewerten. Der

Wert erhöht sich auf 85 % wenn
nur Verkäuferinnen und Verkäufer
betrachtet werden, die bereits 
Erfahrungen mit Tablet-Computern 
im Verkauf gemacht haben.

nicht nützlich ist. Warum sollen Kun-
den auch an einem Terminal im La-
den bestellen, wenn sie es viel ein-
facher und bequemer von zu Hause
aus oder auf ihrem eigenen mobilen
Gerät tun können? 
Vielversprechender scheint ein Tab-
let zu sein, über das Verkäuferinnen 
und Verkäufer Ware präsenti eren 
und für den Kunden bestellen kön-
nen. In einer Erhebung der DHBW

Heilbronn und von Capgemini Con-
sulti ng gaben mehr als zwei Dritt el 
der Befragten an, dazu bereit zu 
sein, einen Arti kel in der Filiale zu 
bestellen, wenn er nicht in der 
richti gen Farbe oder Größe vorräti g 
ist. Immerhin 40 % geben an, bei 
Gefallen auch Arti kel zu bestellen, 
die nicht in der Filiale vorräti g sind 
(vgl. Abb. 7).7

Abb. 7: Instore Online Order

7 Hodel, D./Janz, O.: Jedem Verkäufer ein Tablet? Mobile Endgeräte erobern den Point of Sale, Heilbronn 2015, S. 9.
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Grundvoraussetzung für die Wirk-
samkeit einer Bestellfunkti on über
Tablets ist die Verfügbarkeit von
Ware, die das bestehende Sorti ment
ergänzt. 91 % der befragten Verkäu-
ferinnen und Verkäufer bewerten
eine unternehmensübergreifende
Bestandsübersicht und Bestellbarkeit
deshalb als nützlich bzw. sehr nützlich.

Ebenfalls positi v bewertet werden 
alternati ve Kaufempfehlungen, die 
das Tablet auf Basis einer einge-
scannten Arti kelnummer gibt. Ist bei-
spielsweise eine besti mmte Größe 
oder Farbe nicht mehr im Laden ver-
fügbar, kann mit Hilfe des Tablets 
nach vor Ort verfügbaren ähnlichen
Arti keln gesucht werden bzw. wer-
den zum gescannten Arti kel passen-
de Ergänzungen und Kombinati ons-
möglichkeiten angezeigt, wenn z. B.

Abb. 8: Tablets im Verkaufsgespräch

im Laden kein passendes Accessoire 
zu den Schuhen oder der Bluse vor-
handen ist. 80 % der Verkäuferinnen 
und Verkäufer fi nden das nützlich
bzw. sehr nützlich (vgl. Abb. 9).
Weniger gut schneidet das Präsenti e-
ren und Verkaufen von Ware über 
große Bildschirme ab. Nur knapp 
die Hälft e der Befragten fi ndet das
nützlich bzw. sehr nützlich.

Ein Grund dafür könnte die fehlende 
Inti mität sein. Auf großen Bildschir-
men lassen sich die Waren zwar gut 
darstellen, aber alle Kunden im Ge-
schäft  bekommen mit, was gerade
präsenti ert oder gekauft  wird. Dieses
Problem ließe sich durch Screens 
in den Umkleidekabinen beheben. 
Allerdings steigt damit auch der In-
vesti ti onsaufwand, denn es werden
mehr Bildschirme benöti gt.

Noch ein wenig negati ver wird das 
sogenannte Showrooming von den 
Verkäuferinnen und Verkäufern ge-
sehen. Dabei werden im Laden nur
Musterstücke ausgestellt, die vor Ort
bestellt werden können. Der Vorteil 
dieser Vorgehensweise besteht in 
der besseren Flächenausnutzung. 
Auf vergleichbarer Fläche lassen sich
mehr Opti onen darstellen als im klas-
sischen Verkauf. Gleichzeiti g hat der 
Kunde die Möglichkeit, die Waren 
zu sehen und zu fühlen. Diese Mög-
lichkeit hat er beim reinen Online-
shopping nicht. Die Vorteile dürfen 
bei der Bewertung des Showroo-
mings nicht übersehen werden.
Die beiden zuletzt genannten Vari-
anten hätt en eine komplett e Neu-
ausrichtung des Service und der 
Beratung zur Folge.

Tablet-Computer, über den Verkäufer Ware präsentieren 
und bestellen können, sind nützlich /sehr nützlich …

sehr nützlich nützlich
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Viele Kunden sind bereit, Waren auch im Laden online zu bestellen (vgl. Abb. 7).
Das sollte sich aber auf fehlende Größen, fehlende Farben und evtl. auf Zusatzarti kel
beschränken. Hier gilt es, eine gute Balance zu halten, Bestände zu opti mieren und
demnach die Sorti mente att rakti v zu gestalten und ein Abwandern der Kunden zu
Wett bewerbern zu verhindern.

Abb. 9: Weitere Bestellfunkti onen

Bestellung von Ware für einzelne Kunden.
Wie nützlich sind folgende Funktionen?

Tablet-Computer, mit dem
Arti kelnummern gescannt

werden können und der dann
Alternati ven und 

passende Arti kel vorschlägt.

Großer Bildschirm im
Laden, über den der

Verkäufer Ware präsenti eren
und bestellen kann.

Erweiterung des Sorti ments
im Laden durch Muster,

die als Einzelteil ausgestellt
werden und die der Kunde im 

Laden bestellen kann.

sehr nützlich nützlich weniger nützlich nicht nützlich

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
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Gute Produkte und besonderer Ser- 
vice sind die Grundvoraussetzun-
gen dafür, ein Vertrauensverhältnis 
zwischen Kunde und Unternehmen 
aufzubauen, das idealerweise in 
eine positiv geladene persönliche 
Beziehung mündet.

Nicht nur Modeunternehmen versu- 
chen über Ansätze des Customer 
Relationship Managements eine 
dauerhafte Beziehung zu ihren Kun- 
den aufzubauen. 

Der Stationärhandel hat hierbei al-
lerdings einen bedeutenden Nach-
teil gegenüber dem Online-Handel: 
Während der Online-Händler jeden 
Kunden eindeutig identifizieren kann, 
gelingt das im Stationärhandel nur, 
wenn die Kunden sich beispielsweise 
über ihre Kundenkarte zu erkennen 
geben. Der Stationärhandel erreicht 
deshalb nur einen Bruchteil seiner 
Kunden über CRM-Maßnahmen.

Der Stationärhandel hat aber auch
einen bedeutenden Vorteil gegen-
über dem Online-Handel: Er hat ei-
nen persönlichen Kontakt zu seinen 
Kunden. Leider nutzen nur wenige 
Händler diesen Vorteil systematisch. 
Zwar betreiben zahlreiche Händler 
Kundenkartenprogramme. Sie haben 
damit die Möglichkeit, das Kaufver- 
halten ihrer Kunden besser kennen-
zulernen, sie können ihre Kunden 
aufgrund von demographischen, 
psychographischen und transaktions- 
orientierten Kriterien clustern und 
ihnen individuelle Angebote machen. 
Der Absender dieser Angebote ist 
aber weiterhin ein Unternehmen und 
kein Mensch, zu dem eine persönliche 
Beziehung aufgebaut werden kann.

Über die Einführung von Curated- 
Shopping-Konzepten ändert sich das 
aktuell bei einigen Online-Händlern. 
Im Rahmen von Curated Shopping 
werden Kunden durch dedizierte

Stylisten betreut. Der Stylist ist dem
Kunden namentlich bekannt und 
betreut diesen über einen längeren 
Zeitraum. Kunde und Stylist kom-
munizieren direkt. Unter diesen 
Voraussetzungen lässt sich – auch 
online – viel einfacher eine persön-
liche Bindung aufbauen.

Vor diesem Hintergrund stellt sich 
die Frage, ob das nicht auch ohne 
ein aufwändiges Curated-Shopping- 
Konzept möglich ist. Wie kann ein 
normaler Verkäufer dabei unterstützt 
werden, eine persönliche und dau-
erhafte Bindung zu seinen Kunden 
aufzubauen?
Grundvoraussetzungen auf Seiten 
des Verkäufers sind sicherlich Soft 
Skills und soziale Kompetenz. Aber 
auch Technologie kann die Verkäu- 
ferinnen und Verkäufer dabei unter- 
stützen. Im angloamerikanischen 
Sprachraum hat sich dafür der 
Begriff Clienteling durchgesetzt.8

8 Rhodus, M: Clienteling Enriches the In-Store Experience, online: http://risnews.edgl.com/retail-news/Clienteling-Enriches-the-In-Store-Experience97877, 
  abgerufen am 03.03.2016.

Es geht dabei um drei Kernfragestellungen:
1. Wie kann der Kunde im Geschäft identifiziert werden?
2. Wie erhalten Verkäuferinnen und Verkäufer relevante Kundendaten?
3. Wie kann das Verkaufspersonal bei der Kommunikation mit
 den Kunden unterstützt werden?

3.3 CUSTOMER RELATIONSHIP 
MANAGEMENT.

Besonders im Premium- und Luxussegment wird i. d. R. ein großer Teil des Umsatzes mit 
Stammkunden erwirtschaftet. Neue Stammkunden zu gewinnen und diese langfristig an 
das Unternehmen zu binden ist für diese Unternehmen von besonderer Bedeutung. Neben 
einem guten Sortiment ist dabei vor allem hervorragender Service von großer Relevanz. 
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Zu 1. Wie kann der Kunde im Ge- 
schäft identifiziert werden?
Identifikation des Kunden: Bei Stamm- 
kunden, die dem Verkäufer persön-
lich bekannt sind, ist das selbstver-
ständlich kein Problem. Häufig ist das 
aber nicht der Fall. Wenn der Verkäu- 
fer den Kunden nicht persönlich 
kennt, wie kann er dann wissen, dass
es ein besonders guter Kunde mit 
bestimmten Vorlieben ist?

Zur Identifikation von Kunden im Ge- 
schäft eignen sich Beacons. Beacons 
nutzen den Bluetooth-Low-Energy- 
Standard (BLE), um über wenige Me- 
ter Kontakt mit den Smartphones
von Kunden aufzunehmen und diese
zu identifizieren. Jedenfalls sofern 
die Kunden eine entsprechende App 
installiert und der Identifikation 
zugestimmt haben. Beacons werden 
heute hauptsächlich dazu verwendet, 
Kunden Nachrichten auf ihr Smart-
phone zu schicken, sobald die sich 
dem Beacon nähern.
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Eine andere Einsatzmöglichkeit be-
steht darin, dem Verkäufer auf seinem
Tablet anzuzeigen, welche Stamm-
kunden sich gerade in seiner Nähe
aufh alten. Es gibt allerdings sti ch-
halti ge Argumente, die gegen die 
automati sierte Identi fi kati on über 
Beacons sprechen: Erstens ist der 
Standard noch wenig verbreitet, 
was die Nutzbarkeit deutlich ein-
schränkt. Eine große Hürde bei der 
Verbreitung des Standards besteht 
darin, dass der Kunde eine App des 
Händlers auf seinem Smartphone 
installieren muss. Dazu sind nicht 
viele Kunden bereit. Aber selbst 
wenn die App installiert ist, muss 
sie im Laden auch akti viert sein. Es
ist davon auszugehen, dass nur eine
kleine, ausgewählte Zielgruppe be-
reit ist, die Beacon-App permanent 
akti v zu halten und damit beinahe 
öff entlich zu dokumenti eren, wo sie 
sich wann aufh ält. Wenn es nicht
gelingt, dem Kunden einen deutli-
chen Mehrwert für die Akti vierung 
der Beacon-App zu bieten, wird sich 
die Technologie nicht durchsetzen.

Im Rahmen des Stammkunden-
Managements scheint es sinnvoller, 
den Kunden vor dem Verkaufsge-
spräch einfach zu fragen, ob er als 
Stammkunde registriert ist, und ihn
dann in einem mobilen Gerät aufzu-
rufen. Dies ist für den Kunden deut-
lich att rakti ver, als eine Kundenkarte
mitf ühren zu müssen, obgleich sich
der Prozess beschleunigen lässt, wenn
diese eingescannt werden kann.

Zu 2. Wie erhalten Verkäuferinnen 
und Verkäufer relevante Kunden-
daten?
Im klassischen Customer Relati onship

Management führen die Verkäufe-
rinnen und Verkäufer Client Books, 
in die sie alle wichti gen Informati o-
nen, die einen Stammkunden be-
treff en, eintragen. Diese Vorgehens-
weise hat jedoch mehrere gravie-
rende Nachteile: Erstens kann der 
Verkäufer nur Daten eintragen, die 
er selbst auch mitbekommt. Kauft  
der Kunde bei einem anderen Ver-
käufer oder gar in einem anderen 
Geschäft , fehlt diese Informati on. 
Das Gleiche gilt für Retouren, die der 
Verkäufer nicht mitbekommt.
 
Zweitens können in das Client Book 
nur handschrift liche Informati onen 
eingetragen werden. Hilfreich sind 
jedoch besonders auch Bilder der 
bereits gekauft en Arti kel. Diese kann
der Verkäufer nutzen, um sich in den
Geschmack des Kunden besser ein-
zufühlen und um bessere Produkt-
vorschläge zu machen.

Dritt ens ist die Gefahr groß, dass 
Verkäufer, die das Unternehmen
verlassen, die Kundendaten mitneh-
men, indem sie das Client Book ein-
fach kopieren.

Und viertens bedarf rechtlich die 
Kontaktaufnahme zum Kunden über 
Telefon, Mail oder Post einer Unter-
schrift  des Kunden, die in diesem 
Fall fehlt.

Diese Nachteile bestehen bei einem 
elektronischen Client Book auf einem
Tablet oder Smartphone nicht. Nach
der Identi fi zierung des Kunden ste-
hen alle Kundendaten sofort zur Ver-
fügung. Das gilt sowohl für die Trans-
akti onsdaten als auch die Stammda-
ten des Kunden.

Zu 3. Wie kann das Verkaufsper-
sonal bei der Kommunikati on mit 
den Kunden unterstützt werden?
Die Verkäuferinnen und Verkäufer
von Stati onärhändlern kommunizie-
ren im Verkaufsgespräch persönlich 
mit den Kunden. Warum sollten sie 
das nicht auch außerhalb eines Ver-
kaufsgesprächs über elektronische 
Medien tun? Warum versenden die 
meisten Modehändler Angebote und
Produktvorschläge in Newslett ern 
mit anonymem Absender? Warum 
nicht im Namen der Verkäufer und 
Verkäuferinnen, die die Kunden 
persönlich kennen?

Es spricht viel dafür, dass Kunden 
Nachrichten, die von Absendern 
stammen, die sie persönlich kennen, 
eher öff nen und lesen als klassische
Newslett er mit „anonymem“ Absen-
der. Die durchschnitt liche Öff nungs-
rate eines Newslett ers aus dem Ein-
zelhandel liegt unter 25 %.9

 
Darüber hinaus ist anzunehmen, 
dass Kunden eher bereit sind, ande-
ren Menschen, die sie sympathisch 
fi nden, zu erlauben, ihnen E-Mails, 
SMS, MMS, What’s Apps oder Ähn-
liches zu schicken, als einem anony-
men Handelsunternehmen.

Statt et man Verkäuferinnen und Ver-
käufer mit Tablets oder Smartpho-
nes aus, können diese auch für die 
Kommunikati on mit den Stamm-
kunden genutzt werden. Darüber 
hinaus bietet es sich an, die Ver-
käuferinnen und Verkäufer bei der 
Verwaltung der Nachrichten, der
Terminierung von Kommunikati ons-
anlässen und der Formulierung von
Nachrichten zu unterstützen.

9  Vgl. Newslett er2Go: Durchschnitt liche Öff nungsraten und Klickraten im E-Mail-Marketi ng 2015, online 10.01.2016, URL: www.newslett er2go.de/blog/durchschnitt liche-
  oeff nungsraten-klickraten-2015-email-marketi ng/, abgerufen am 03.03.2016.
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Die Digitalisierung des Stammkun-
den-Managements hat noch einen 
weiteren Vorteil: Der Erfolg der er-
griff enen Maßnahmen lässt sich ein-
facher und genauer messen. Best- 
Practi ce-Ansätze können so leichter 
identi fi ziert werden und die Verkäu-
ferinnen und Verkäufer erhalten ein

deutlich schnelleres und genaueres
Feedback zu ihren Akti vitäten. Das 
ermöglicht ihnen schneller zu lernen
und besser zu werden.

Wie Instore Online Order funkti o-
niert auch Clienteling nur, wenn die
Verkäuferinnen und Verkäufer es

auch umsetzen die Tools anzuwen-
den und die Programme so getestet 
sind, dass die enthaltenen Informa-
ti onen einen echten Mehrwert für 
die Beratung liefern. Die Ergebnisse 
der Verkäuferbefragung sti mmen in 
dieser Hinsicht positi v.

Abb. 10: Bedeutung von Kundendaten

Management von Stammkunden.
Welche Funktionen sind für Sie im Verkauf nützlich?

sehr nützlich nützlich
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Vorschläge des Systems, was dem 
Stammkunden gefallen könnte, fi n-
den dagegen nur 66 % nützlich oder
sehr nützlich. Das Geschlecht, das 
Alter und die Berufserfahrung haben
nur geringen Einfl uss auf diese Ein-
schätzung. Die geringere Zusti mmung
resulti ert aus der generellen Ableh-
nung des Einsatzes von Tablet-Com-
putern im Verkaufsgespräch durch 
einige der befragten Verkäufer und 
Verkäuferinnen. Näheres dazu in 
Kapitel 3.4.

Auch kontrovers wird die Kommuni-
kati on mit den Stammkunden über 
elektronische Medien gesehen.
59 % der Verkäuferinnen und Verkäu-
fer sind der Meinung, dass es nütz-
lich oder sehr nützlich ist, mit den 
Stammkunden über elektronische 
Medien direkt zu kommunizieren 
(vgl. Abb. 11).

Die Ablehnung gegenüber der elek-

tronischen Kommunikati on ist bei
jüngeren Verkäuferinnen und Ver-
käufern deutlich höher als bei älteren.
Nur 40 % der unter 25-Jährigen fi n-
den das nützlich oder sehr nützlich. 

Auch der Bildungsabschluss hat Ein-
fl uss auf die Bewertung der elektroni-
schen Kommunikati on mit den Kun-
den: Verkäuferinnen und Verkäufer 
mit Studienabschluss bewerten das 
zu knapp 70 % positi v. Befragte, die 
eine Ausbildung im Handel absol-
viert haben, zu 62 %, alle anderen 
nur zu knapp 50 %.

Auff allend ist außerdem, dass Ver-
käuferinnen der elektronischen 
Kommunikati on kriti scher gegenüber-
stehen als Verkäufer. Das gilt für alle
Altersgruppen.

Ob die Einführung der elektroni-
schen Kommunikati on zwischen Ver-
käufer und Kunde tatsächlich nützlich

ist, d. h. zu einer höheren Kunden-
bindung und schließlich zu mehr 
Umsatz führt, hängt auch von dem 
Genre ab, in dem sich der Händler 
bewegt. Allein deshalb ist auch nicht 
mit einer 100 % igen Zusti mmung 
der Verkäuferinnen und Verkäufer 
zu rechnen.

Dennoch scheint es vor dem Hinter-
grund der Befragungsergebnisse sehr
wichti g, die Verkäuferinnen und Ver-
käufer bereits in einem frühen Stadi-
um von Clienteling-Projekten einzu-
beziehen und ihre Bedürfnisse und 
Ängste zu erfassen und diese bei der 
Ausgestaltung des Projekts auch zu 
berücksichti gen. Vielleicht müssen 
auch nicht alle Verkäuferinnen und 
Verkäufer E-Mails und SMS schreiben.
Zumindest zu Beginn sollte das spezi-
ell ausgebildeten Key Usern vorbe-
halten bleiben.

Abb. 11: Kommunikati on mit Stammkunden

Management von Stammkunden.
Welche Funktionen sind für Sie nützlich?

sehr nützlich nützlich
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Auf die Frage: „Ist der Einsatz von
Tablet-Computern im Verkaufsge-
spräch sinnvoll?“, antworten zwei 
Dritt el der Verkäuferinnen und 
Verkäufer mit „sinnvoll“ bzw. „sehr 
sinnvoll“.

Nur 2 % glauben, dass das „nicht
sinnvoll“ ist (vgl. Abb. 12).
Auff ällig ist, dass Verkäuferinnen 
dem Einsatz von Tablets eher
aufgeschlossener gegenüberstehen 
als ihre männlichen Kollegen. Ein

Grund hierfür könnte darin liegen,
dass weibliche Kunden tendenziell 
eher bereit sind, Arti kel, die im Ge-
schäft  auf einem Tablet präsenti ert 
werden, zu bestellen (vgl. Abb. 7). 

Abb. 12: Bewertung von Tablets
im Verkaufsgespräch

3.4  WAS HALTEN VERKÄUFERINNEN
UND VERKÄUFER VON TABLETS
IM VERKAUFSGESPRÄCH ?

Wie bereits in den vorangegangenen Abschnitt en erläutert, spricht einiges für den Einsatz
von Tablet-Computern im Verkaufsgespräch. Doch wie sehen das Verkäuferinnen und
Verkäufer im Modehandel? Und vor allem: Aus welchen Gründen lehnt ein Teil der Verkäuf-
erinnen und Verkäufer die Nutzung von Tablets im Verkaufsgespräch ab? Diese Fragen
werden in den folgenden Absätzen themati siert.

Ist der Einsatz von Tablet-Computern
im Verkaufsgespräch Ihrer Meinung nach sinnvoll?

sehr sinnvoll sinnvoll weniger sinnvoll nicht sinnvoll

49 %

17 %

32 %

2 %
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Noch stärker als das Geschlecht 
diff erenziert die Berufserfahrung: 
Erfahrene Verkäufer sind zu einem 
deutlich höheren Anteil davon 
überzeugt, dass der Tablet-Einsatz 
im Verkaufsgespräch sinnvoll bzw. 
sehr sinnvoll ist (vgl. Abb. 13).
Daher ist davon auszugehen, dass 
Erfahrung in der klassischen Bera-
tung ein wichti ger Grundstock ist 
und das Selbstvertrauen stärkt, sich 
neuen Medien zu öff nen.

Das Hauptproblem der Nutzung von
Tablets liegt nicht bei fehlenden 
Kenntnissen zur Bedienung der Gerä-
te, sondern in der mangelnden Vor-
stellung davon, wann, wie und wo 
das Tablet im Verkaufsgespräch mit 
einbezogen werden kann (vgl. Abb. 
14). Aus diesem Grund ist es leicht

nachvollziehbar, dass sich erfahre-
ne Verkäufer und Verkäuferinnen 
einen Einsatz eher vorstellen kön-
nen als weniger erfahrene.

Das erklärt auch den fehlenden Be-
wertungsunterschied zwischen der
Gruppe der Verkäufer, die bereits
Tablet-Erfahrung haben, und denen, 
die noch keine Tablet-Erfahrung ha-
ben. Gut ein Viertel der Verkäufer 
gibt an, bereits Erfahrungen mit 
Tablets im Verkauf gesammelt zu 
haben. Auch für diese Gruppe gilt: 
Je größer die Verkaufserfahrung, 
desto sinnvoller wird der Tablet-
Einsatz bewertet.

Führungsverantwortung ändert die
Einstellung gegenüber dem Tablet-
Einsatz nicht.

Aus welchen Gründen lehnt ein Teil
der Verkäufer den Einsatz von Tablets
im Verkaufsgespräch ab?
Mit Abstand am häufi gsten wird an-
gegeben, dass Tablets im Verkaufs-
gespräch stören und vom Kunden
ablenken. Für 80 % der Verkäufer, 
die Tablets eher ablehnen, trifft   das
voll zu, für weitere 16 % trifft   es eher
zu (vgl. Abb. 14).

Um diese Verkäuferinnen und Ver-
käufer von der Nutzung von Tablets 
zu überzeugen, müssen Wege gefun-
den werden, wie die Tablets nahtlos 
in die einzelnen Stufen des Verkaufs-
gesprächs integriert werden können. 
Beispielsweise indem Situati onen 
defi niert werden, bei denen der 
Tablet-Einsatz besonders sinnvoll 
erscheint. Das Tablet soll in diesen

Abb. 13: Bewertung von Tablets im Verkaufsgespräch durch unterschiedliche Verkäufergruppen

Verkäuferinnen
Verkäufer

bis zu 4 Jahre Berufserfahrung
5 Jahre und mehr

ohne Tablet-Erfahrung
mit Tablet-Erfahrung

ohne Führungsverantwortung
mit Führungsverantwortung

Anteil der Befragten, die den Einsatz von Tablets im
Verkaufsgespräch als sinnvoll oder sehr sinnvoll einschätzen.
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Situati onen nicht vom Kunden ab-
lenken, sondern dem Kunden bei-
spielsweise die Möglichkeit geben, 
einen besseren Überblick über das 
Angebot zu erhalten, oder ihn inspi-
rieren. Abbildung 15 veranschau-
licht einige Beispiele hierzu. Um 
den Verkäuferinnen und Verkäufern 
Sicherheit in der jeweiligen Situati on 
zu geben, sollten diese in speziellen 
Trainings eingeübt werden. Denn je
selbstverständlicher damit umgegan-
gen wird, desto höher sind die Att rak-
ti vität für den Kunden und die Erfolgs-
aussichten.

Ein weiterer wichti ger Grund für die
Ablehnung mancher Verkäuferinnen
und Verkäufer ist der fehlende Glau-
be daran, dass die Kunden Ware im 
Geschäft  online bestellen wollen.

Da Instore Online Order nur eine An-
wendungsmöglichkeit von Tablets
im Verkaufsgespräch ist, begründet 
dieses Argument nicht die komplett e
Ablehnung. Sind die Verkäuferinnen 
und Verkäufer gut geschult, werden 
sie leicht selbst herausfi nden, ob 
und in welchen Situati onen Kunden 
bereit sind, im Laden online zu be-
stellen. Um Hemmungen und Miss-
trauen auf Seiten der Verkäufer 
abzubauen, bietet es sich an, den 
Verkauf über das Tablet besonders 
zu incenti vieren und ein Gefühl von
Selbstverständnis und Leichti gkeit 
aufzubauen.

Anreize spielen auch bei einem an-
deren Ablehnungsgrund eine wich-
ti ge Rolle: Mehr als die Hälft e der 
Verkäufer, die Tablets ablehnen,

befürchten, dass dem Geschäft  
dadurch Umsätze zugunsten des 
Online-Shops verloren gehen. Ein 
geringerer Umsatz führt in vielen
Fällen auch zu einer geringeren Pro-
vision der Mitarbeiter im Verkauf. 
Warum sollten diese sich dann 
dafür einsetzen, dass Kunden im 
Online-Shop kaufen? Eine einfache 
Lösung dieses Problems bietet das 
Angebot von Provisionen auch für 
Online-Käufe, die im Laden von 
einem Verkäufer ausgelöst werden.
Außerdem tritt  dieser Eff ekt nicht 
ein, wenn Ware per Reserve & Col-
lect-in oder Instore Order direkt zur 
Abholung in die Filiale bestellt wird.

Abb. 14: Gründe für die Ablehnung
von Tablets im Verkaufsgespräch
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Noch schwerwiegender ist ein wei-
terer Ablehnungsgrund: Für 74 % 
der betrachteten Verkäufergruppe 
sind Tablets unhandlich. Sie möch-
ten sie nicht mit sich herumtragen. 
Einige Händler, wie z. B. Orsay, set-
zen aus diesem Grund auf Smart-
phones, die auf größeren Screens 
repliziert werden können.10

Sollen Tablets genutzt werden, bie-
tet sich der Einsatz von Gürteltaschen 
oder Holstern an, die mitt lerweile
in vielfälti gen Varianten erhältlich 
sind.11

Zur Aufb ewahrung während der 
Ruhezeiten haben sich eigens hier-
für entwickelte Ständer bewährt, 
die auch zum gemeinsamen Zugriff  
mit dem Kunden einladen und den 
Verkäuferinnen und Verkäufern die 
Hände zur Präsentati on von Ware 
freihalten.

Der kleine Bildschirm spielt bei der
Ablehnung von Tablets keine große
Rolle. Nur 2 % geben an, dass das
voll zutrifft  . Für weitere 27 % trifft  
es teilweise zu. Unsicher im Umgang
mit Tablets fühlen sich 5 % der Ver-
käuferinnen und Verkäufer, die an-
geben, Tablets seien im Verkaufsge-
spräch weniger sinnvoll. Für weite-
re 14 % trifft   das teilweise zu. Nicht 
nur für diese Gruppe sind Schulun-
gen zur allgemeinen Bedienung von 
Tablets wichti g. Insgesamt halten 
74 % der befragten Verkäuferinnen 
und Verkäufer eine solche Schulung 
für sehr nützlich bzw. nützlich.

Noch wichti ger ist allerdings die 
spezifi sche Einführung in verkaufs-
bezogenen Anwendungen. Knapp 
90 % der Befragten halten das für 
sehr nützlich bzw. nützlich. Auch
Trainings zum Einsatz der Tablets im

Verkaufsgespräch hält die große
Mehrheit der Verkäuferinnen und 
Verkäufer für sehr nützlich oder 
nützlich (75 %). Für Verkäufer mit 
weniger Berufserfahrung ist das 
tendenziell wichti ger als für Ver-
käufer mit langjähriger Berufserfah-
rung (77 % zu 72 %).

Vergleicht man die Gruppe, die be-
reits Tablet-Erfahrung im Verkauf 
hat, mit der, die noch keine Erfahrung 
in diesem Bereich sammeln konnte, 
so fi nden Erstere wie zu erwar-
ten eine solche Schulung weniger 
sinnvoll (57 %), als Letztere (80 %). 
Dennoch sind 57 % ein hoher Wert.

Für mehr als die Hälft e der Verkäu-
ferinnen und Verkäufer, die bereits 
Tablet-Erfahrung haben, scheint 
eine weitere Schulung in diesem 
Bereich sinnvoll.

10 Vgl. Reiferscheid, B.: Guided Selling mit Digital Signage, in: Retail Technology, 02/2015, S. 12 f.
11 Vgl. unter anderem: www.thetabletbutler.com, www.eholster.com, www.techslinger.com, www.tabeca.com, www.urbantool.com, www.bags4gadgets.com, abgerufen am 03.03.2016.

Abb. 15: Beispielhaft e Situati onen für die Nutzung von Tablets im Verkaufsgespräch

KUNDE BZW. VERKÄUFER
KANN TEIL IN DER GEWÜNSCHTEN
GRÖSSE ODER FARBE NICHT FINDEN.

KUNDIN FRAGT NACH EINEM
KLEIDUNGSSTÜCK, DAS IN GROSSER
AUSWAHL IM LADEN VORHANDEN IST.

DROHENDER KAUFABBRUCH, WEIL
KUNDIN BEREITS MEHRERE TEILE
PROBIERT HAT, ABER KEINS IHREN
VORSTELLUNGEN ENTSPRICHT.

EIN KUNDE MÖCHTE EIN OUTFIT
ERWERBEN BZW. SICH FÜR EINEN
BESTIMMTEN ANLASS NEU EINKLEIDEN.

KUNDE SUCHT ETWAS PASSENDES
ZU EINEM BESTIMMTEN TEIL.

Verkäufer schaut im Tablet nach, ob die gesuchte Größe oder Farbe noch im Laden
verfügbar ist. Falls nicht, bietet er an, das Teil zu bestellen.

· Verkäufer startet strukturierte Bedarfsermitt lung über das Tablet, z. B. Jeans: Marke,
  Schnitt , Farbe, Ausstatt ung, Waist, Length.

· Verkäufer präsenti ert gefi lterte Auswahl auf dem Tablet und kreuzt ausgewählte Jeans an.
· Verkäufer bringt gewünschte Ware zur Anprobe in die Umkleide.

Während Kundin weiteres Teil anprobiert, fi ltert Verkäuferin Teile entsprechend
den Kundenwünschen im Online-Shop und bietet diese an.

Verkäufer zeigt auf dem Tablet Outf its, die entweder nach den Vorgaben des Kunden
gefi ltert sind oder entsprechend den vorliegenden Kundendaten ausgewählt werden.

Verkäufer scannt den Barcode des Teils ein und präsenti ert passende Arti kel, die
entweder manuell weiter gefi ltert werden können oder auf Basis von individuellen
Kundendaten vorgeschlagen werden.

SITUATION PROZESS
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3.5  SALES FLOOR MANAGEMENT.

· Information des Verkaufsteams
· Kommunikation mit dem Verkaufsteam
· Training und Weiterbildung

Der Hauptf okus dieser Arbeit liegt auf den Möglichkeiten zur Unterstützung des
Verkaufs durch digitale Technologien. Um gut verkaufen zu können, müssen aber auch
die Rahmenbedingungen sti mmen. Unter dem Sti chwort „Sales Floor Management“
werden deshalb im Folgenden die Themen diskuti ert: 

12 Vgl. htt p://kega.nl/en/news/employee-app. | 13 www.beekeeper.io, www.robee.de, www.kega.nl/en, abgerufen am 03.03.2016.
14 Vgl. zum Folgenden Hodel/Janz: Jedem Verkäufer ein Tablet? 2015, S. 18.

Eine andere Möglichkeit besteht da-
rin, die Verkäuferinnen und Verkäufer
über deren eigenes Smartphone zu 
erreichen, Sti chwort: „Bring Your 
Own Device“. Hunkemöller hat das
über eine freiwillige Mitarbeiter-App
erfolgreich umgesetzt.12 Die App 
umfasst folgende Funkti onen: News,
Chats, Calendar (Tasks and Promo-
ti ons), FAQ, Poll und Push Messages.
Mitarbeiter werden so zeitnah über 
alles Wichti ge auf dem Laufenden 
gehalten. Sie können bei wichti gen 
Fragen in der App nachschlagen 
oder eine Frage an das Head-Offi  ce 
stellen. Über die Poll-Funkti on be-
steht die Möglichkeit, strukturiertes 
Feedback von den Verkäuferinnen 
einzuholen. Darüber hinaus können 
sich die Mitarbeiterinnen über die
Chat-Funkti on miteinander vernet-
zen und z. B. Best Practi ces austau-
schen. Ein weiteres großes Ziel der
App ist es, die Bindung der Mitarbei-
terinnen an die Marke zu stärken 
und sie so zu Markenbotschaft erin-
nen zu machen.

Hunkemöller hat die Mitarbeiter-
App gemeinsam mit Kega umgesetzt.

Wie in Abschnitt  2 bereits dargestellt
sind fehlende Informati onen eines 
der Haupthemmnisse im Verkauf.
Die digitale Vernetzung der Verkaufs-
teams untereinander und mit der 
Zentrale steckt im Modehandel noch
in den Kinderschuhen. In vielen Un-
ternehmen haben die Verkaufsmit-
arbeiter keine Firmenmailadressen 
und keinen Zugang zum Firmenin-
tranet. Die Kommunikati on mit den 
Verkäuferinnen und Verkäufern fi n-
det über Rundschreiben und über 
die Führungskräft e statt .

Einer der Hauptgründe hierfür ist 
sicherlich, dass die Mitarbeiter im 
Verkauf eingesetzt werden und
möglichst wenig Zeit im Backoffi  ce
vor einem PC verbringen sollen.
Eine Möglichkeit, diese Problemati k 
zumindest teilweise zu umgehen, 
besteht darin, die Kommunikati on 
über ein Tablet laufen zu lassen, 
das im Verkaufsraum zur Verfügung
steht. Leerzeiten im Verkauf können
dann dazu genutzt werden, Informa-
ti onen abzurufen und ggf. Feedback 
zu geben, ohne den Verkaufsraum 
verlassen zu müssen.

Weitere Anbieter von Apps zur Ver-
netzung von Mitarbeitern sind z. B.
Beekeeper und Robee.13 Weitere 
Funkti onalitäten umfassen u. a. die 
Abbildung von Workfl ows, Filesha-
ring, Live-Feeds, die Bildung von 
Nutzergruppen, die Integrati on ei-
nes fi rmenweiten Telefonbuchs und 
die Einbindung von Inhalten Dritt er.

Neben dem Thema Informati on und 
Kommunikati on spielt für die Mitar-
beiter auch das Thema Training und 
Weiterbildung eine wichti ge Rolle.14  
Über Tablets und Smartphones, sei-
en es die der Mitarbeiter oder fi rmen-
eigene, können Inhalte in Form von
E-Learnings anschaulich und einfach 
vermitt elt und geprüft  werden.
Das Spektrum möglicher Inhalte ist 
dabei sehr vielfälti g. Es reicht von 
prozessbezogenen E-Learnings für 
neue Mitarbeiter über Warenkunde 
und Verkaufstechnik bis hin zur Vor-
stellung von Marken, Kollekti onen 
und Sorti mentskonzepten. Interes-
sant könnte das auch für Marken-
lieferanten sein, die Inhalte an die 
Verkäufer der Wholesale-Kunden 
transporti eren möchten.

24

Der Vorteil von E-Learnings ist, dass 
man eine Übersicht darüber erhält, 
wer die E-Learnings absolviert hat 
und ob die Inhalte auch wirklich von
den Teilnehmern aufgenommen 
wurden. 

E-Learnings sind besonders gut ge-
eignet, um Wissen zu vermitt eln.

Weniger gut eignen sie sich für Trai-
nings, in denen das Wissen auch an-
gewendet werden soll. E-Learnings 
können deshalb Trainings und Coa-
chings auch nicht ersetzen. Sie erlau-
ben es aber, insbesondere neue 
Mitarbeiter schnell auf einen Wis-
sensstand zu bringen, der es ihnen
ermöglicht, eff ekti v zu arbeiten.

Demnach ist eine Kombinati on bei-
der Faktoren, E-Learning und Trai-
ning/Coaching, ideal. Sie bringt den
größten Lern- und Umsatzerfolg.
Darüber hinaus können sie auch gut 
zur Vorbereitung von Trainings und 
Coachings eingesetzt werden.
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Über 20 Jahre Experti se aus Handel und Industrie der Mode- und 
Lifestyle-Branche prägen Barbara Koch und machen sie erfahren im 
Umgang mit anspruchsvollen Herausforderungen.
Dabei blickt sie zurück auf einen Erfahrungsschatz bei Unternehmen 
wie Wöhrl AG, Holy Fashion Group und Area Management.
Als Geschäft sführerin von Staff  Soluti ons beschäft igt sich die Fachfrau 
in Retail- und Personalfragen gemeinsam mit ihrem 27-köpfi gen Team  
mit den Anforderungen, die die Branche an sie stellt und trägt Verant-
wortung für über 200 Markenbotschaft er am POS.
Das Unternehmen hat 40 akti ve Referenzen, die Tag für Tag das
bestehende Know-how bereichern.

ANSÄTZE ZUR IMPLEMENTIERUNG 
UND AUSBLICK.

4.

Abschließend kann festgehalten werden, dass die Mehrheit der Verkäuferinnen
und Verkäufer den präsenti erten Technologien positi v gegenüber steht.
Dennoch scheint es von besonderer Wichti gkeit, die Verkäuferinnen und Verkäufer
von Beginn an in Digitalisierungsprojekte einzubeziehen und ihre Ideen genauso
wie ihre Ängste und Befürchtungen bei der Umsetzung zu berücksichti gen. 

Ein Ansatz zur erfolgreichen Umset-
zung von Digitalisierungsprojekten  
besteht darin, nur mit ausgewählten
und besonders moti vierten Verkäu-
ferinnen und Verkäufern – sogenann-
ten Key Usern – zu starten und die
neuen Technologien zu testen.
Die gewonnenen Erfahrungen können
diese dann über die Zeit an ihre 
Kolleginnen und Kollegen weiter-
geben und so vielleicht auch die
Skepti ker von der Sinnhaft igkeit der 
Technologien überzeugen. Die Bene-
fi ts für den User und die Kunden
sollten zu diesem Zweck klar kom-
muniziert werden. Denn je schneller
Erfolge erzielt werden, desto größer 
ist die Moti vati on der Teams.

Von großer Bedeutung für die erfolg-
reiche Implementi erung von Digita-
lisierungsprojekten erscheint auch 
eine möglichst detaillierte Defi niti -
on der Anwendungssituati onen (vgl. 
Abb. 15). Sie sollten Ausgangspunkt 
sein für

· die Spezifi kati on der benöti gten  
 Hardware,
· die Defi niti on des Funkti onsum- 
 fangs der Soft ware und
· die Gestaltung des begleitenden
 Schulungsprogramms.

Darüber hinaus bietet es sich an, die
Anwendungssituati onen zur Struk-
turierung des begleitenden Control-
lings zu nutzen, um KPIs wie die

folgenden nachzuhalten:

· Neuaufnahme in die Kundenda-
 tenbank,
· Anzahl Klicks auf dem Online-Store  
 vom POS,
· CVR von Stammkunden,
· Entwicklung des Umsatzanteils von
 registrierten Kunden im Verhältnis  
 zum Gesamtumsatz
· Fehlerquote in der Anwendung.

Auf diese Weise lässt sich erstens 
besti mmen, welche Anwendungs-
situati onen erfolgversprechend 
sind und zweitens kann darüber er-
mitt elt werden, welche Mitarbeiter 
oder Filialen noch Schulungsbedarf 
bezogen auf die  unterschiedlichen 
Anwendungssituati onen haben.

Dass die Digitalisierung des Stati onär-
handels weiter voranschreiten wird
ist unstritti  g. Neben der Überzeu-
gung der Kunden und der Mitarbei-
ter stehen viele Handelsunterneh-
men aktuell vor der großen Heraus-
forderung zu entscheiden, welche 
der zahlreichen Technologien sie 
implementi eren. Die Investi ti onen 
sind immens und der zu erwarten-
de Return on Investment lässt sich 
nur schwer berechnen. Das liegt 
einerseits an mangelnden Erfahrun-
gen und andererseits daran dass 
manche Eff ekte der Digitalisierung 
nur schwer zu isolieren sind. Wel-
che Umsatzwirkung hat beispiels-

weise die bessere Informati on der
Mitarbeiter über die neue Kollekti -
on? Oder, welche Umsatzwirkung 
hat ein 360°-Spiegel, in dem sich 
die Kunden auch von hinten sehen 
können?

Lässt sich der Return on Investment 
nicht genau besti mmen, sollten die 
Händler zumindest versuchen, die 
eingesetzte Hardware so umfassend
zu nutzen wir möglich.
Gleichzeiti g sind Technologieanbie-
ter, Beratungen und Hochschulen 
gefordert, gemeinsam mit dem Han-
del, Ansätze zur Bewertung Wirt-
schaft lichkeit der digitalen Techno-
logien entwickeln.
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