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Die Krux mit der
Online-Konkurrenz

Preis#ergleich, Beratungsdiebstahl und Discount-
Preise — was tun dagegen?

Vorweg: Der Unterschied zwischen Unter-
nehmen, die offline und solchen, die online
ihre Geschafte machen, verschwimmt im-
mer mehr. Eine Website hat heutzutage
jede Firma, einen Shop immer mehr. Und
dennoch gibt es immer noch Firmen, deren
Geschaftsmodell hauptsachlich offline aus-
gerichtet ist. Das betrifft nicht nur den
Einzelhandel. Die Online-Konkurrenz hat
massive kostenseitige Vorteile: keine teu-
ren Standorte, kein Verkaufspersonal. So
kann nattrlich knapper kalkuliert werden.
lm nackten Preisvergleich hat der Online-
Anbieter dann oft die Nase vorn. Und
schlimmer noch. Oft holt sich so mancher

Kunde offline die Beratung, um dann online
zu kaufen. Ob dieser Umsténde ist es ver-
standlich, dass viele traditionelle Offline-
Anbieter verargert sind und sich hilflos
fuhlen. Aber muss das so sein?

Der Unterschied macht den
Unterschied

Was kann man als Offline-Anbieter im Han-
del unternehmen, um sich von der Online-
Konkurrenz nicht das Wasser abgraben zu
lassen? Eines scheint klar: Wer versucht,
einfach nur bei Produkten und Preis 1:1 mit
dem Online-Mitbewerb mitzuziehen und die

online nicht vorhandene Beratung durch ei-
ne schlechte zu ersetzen, wird sehr oft ver-
lieren, manchmal alles. Das Motto lautet
,Der Unterschied macht den Unterschied!”
Und bei genauerer Betrachtung gibt es eine
Reihe von Mdéglichkeiten, sich vom Online-
Handel zu differenzieren und in Bereichen
zu punkten, in denen man online nur schwer
oder nicht punkten kann.

Den Einkauf zum Erlebnis aller
Sinne machen

Vielmehr als Online-Shops haben Offline-
Geschéafte die Moéglichkeit, den Einkauf zu
einem wirklichen Erlebnis werden zu las-
sen. Dafur hat man alle Sinne zur Verfi-
gung, wo die Online-Anbieter auf Sehen und
Horen beschréankt sind. Diese gilt es auch
zu nutzen. Wer es schafft, alle finf Sinne (je
nach Produkt nattrlich) in angenehmer, in-
teressanter oder spannender Weise anzu-
sprechen, hat die Nase vorn.

Dabei sind nicht nur Faktoren wie Shop-
design und die akustische Kulisse wichtig,
sondern auch wie es riecht. Was die Haptik
angeht, so spielt es im Verkauf eine enorme
Rolle Produkte physisch zu ,begreifen”,
selbst bei Produkten, bei denen man es gar
nicht annehmen wirde, wie etwa bei BU-
chern. Auch das Testen, Aus- bzw. Anprobie-
ren von Produkten kann online oft durch
nichts ersetzt werden. Was das Schmecken
angeht, soist es fur viele Produktkategorien
eine Herausforderung. Wéhrend viele Ge-
schafte in Sachen ,Erlebnis flur alle Sinne”
kaum besser als ein Online-Shop abschnei-
den, gibt es bei den Flagship Stores der gro-
Ren Marken oft exzellente Beispiele dafir.

Kompetente und sympathische
Beratung entscheidet

Was online auch zu kurz kommt, ist kompe-
tente Beratung durch sympathische Mitar-
beiter. Diese Beziehung Mensch zu Mensch,
kann durch keine noch so ausgekliigelte
Software wirklich ersetzt werden. Aller-
dings ist die Software in manchen Online-
Shops schon sehr gut geworden und die
Latte liegt von Jahr zu Jahr ein Stlck héher.
Daher muss die Offline-Beratung so gut
sein, dass ein Kunde begeistert mehreren
Bekannten von der exzellenten Beratung
bzw. dem unglaublich sympathischen Ver-
kaufer erzahlt. Und Menschen kaufen am
liebsten von kompetenten und sympathi-
schen Verkaufern.

Geld fiir Beratung verlangen?

Unmittelbar an das Thema der Beratung
knlpft sich das Problem des Beratungs-
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diebstahls. Viele Einzelhandelsgeschatte
kampfen massiv damit. Immer wieder wird
tiber das Thema der , kostenpflichtigen Be-
ratung” nachgedacht, kaum jemand Im
Handel wagt es allerdings, dieses Konzept
umzusetzen. Netcar, ein Autohandler in der
Steiermark, der sich in beiden Welten, on-
und offline, bewegt, macht genau das mit
einem frechen Konzept. Wenn man im Han-
del Geld fuir Beratung verlangt und so die
Beratungsleistung selbst zum Produkt
macht, musste diese allerdings dann wirk-
lich exzellent sein. Eine zugegebener Ma-
Ben nicht einfache Aufgabe, zumal der
Kunde daran gewo6hnt ist, dass Beratung
gratis erfolgt. Mit einem zur Branche pas-
senden kreativen Konzept ware es aber
durchaus denkbar.

Das Produktsortiment
differenzieren

Der Online-Konkurrenz ausweichen kann
man auch durch die Gestaltung des Sorti-
ments. Wer allerdings genau dieselben Pro-
dukte und Marken anbietet, die an jeder
digitalen Ecke preisaggressiv verschleudert
werden, hat es sehr schwer. Geschickte
Offline-Handler aber passen ihr Sortiment
laufend an und setzen ihre Schwerpunkte
auf Produkte, die nicht so sehr im Fokus der
Online-Handler stehen. Das kbnnen noch
unbekannte Marken, Nischenprodukte oder
idealerweise auch Eigenmarken sein, die in
vielen Produktbereichen auch schon in klei-
neren Stickzahlen fir den Handel kautbar
sind. Aber auch von den bekannten Marken
gibt es ein paar, die auf selektiven Vertrieb
setzen und so dem Offline-Handel den RU-
cken weitgehend freihalten, indem sie reine
Online-Handler nicht beliefern.

Fnkus,Fokus,Fokus

Nachdem die Flache ein kostspieliges
Thema ist, kann man offline nicht mit dem
riesigen Online-Angebot grofBer Shops mit-
halten. Eine erfolgreiche Strategie kann da-
her sein, weniger Breite und sehr viel mehr
Tiefe im Sortiment zu bieten. Es erhoht die
Kompetenz enorm, sich auf bestimmte Pro-
duktbereiche zu fokussieren und alles an-
dere rauszuschmeilen.

Den Preisvergleich schwierig
gestalten

Was Offline-Héndlern zu schaffen macht,
ist auch der ganz unmittelbare Preisver-
gleich, der von den potenziellen Kunden oft
frecherweise per Smartphone vor dem Ver-
kdufer im Geschaft durchgefihrt wird. Alle
MaBnahmen, die den Preisvergleich er-
schweren, helfen daher. Das sind einerseits

die bereits erwdhnte Nischen- oder Eigen-
markenstrategie, andererseits aber auch
das Schnliren von Paketen. Wenn man Pro-
dukte in Kombination mit Zubehdr oder
Service in ein Paket verschnirt und dieses
auspreist, ist der Vergleich deutlich er-
schwert. Dabei kann man auch kreativ sein
und zuséatzliche Leistungen, wie verlanger-
te Garantien etwa, erfinden.

Dienstleistung zum
Schwerpunkt machen

Wahrend der Verkauf von Beratungsdienst-
leistung im Handel noch in den Kinderschu-
hen steckt, werden Dienste wie Montage,
Lieferung oder Einrichtung vor allem In
technisch komplexeren Produktbereichen
durchaus verkauft. Meistens allerdings
nicht mit der nétigen Ernsthaftigkeit, son-
dern eher als oft ungeliebtes Anhangsel
zum Produkt. Wenn man das Thema proak-
tivangehen méchte, hiel3e das, die Services
gezielt und auch fur Produkte anzubieten,
die online gekauft wurden. Das erhoht die
Chance auf Zusatzverkaufe und darauf,
dass der nachste Kauf dann eben beim
freundlichen und kompetenten Offline-
Handler erfolgt.

AbschlieBen statt nur beraten

Last, but not least, liegt sehr viel Potenzial
im Verkaufsgesprach selbst. Wenn tber-
haupt, wird meist nur beraten. Ein aktiver
Verkauf erfolgt selten. Den meisten Gespra-
chen im Handel, so zeigen unzahlige Miste-
ry-Shoppings immer wieder, mangelt es
neben anderen Dingen vor allem auch da-
ran, dass kein Verkaufsabschluss seitens
der Verkaufer erfolgt. Der potenzielle Kun-
de wird beraten und spaziert mit den Wor-
ten ,Danke, ich werde mir das dann noch
tberlegen” aus dem Geschéaft, ohne je wie-
der zu kommen. Nicht alle, aber doch etli-
che dieser Situationen kénnten in einem
Kauf enden, wenn der Verkaufer aktiv nach
dem Geschaft fragen wiirde. Kunden sind in
dieser Phase oft unsicher und brauchen ge-
rade hier die Entscheidungsunterstitzung
durch den Verkaufer.

UND statt ENTWEDER/ODER

Was mehr und mehr Handler allerdings ma-
chen, ist beide Vertriebskanale zu bearbei-
ten und selber auch online zu gehen, statt
sich tiber die Online-Konkurrenz zu argern.
So haben diese die Mdglichkeit, die Vorteile
beider Welten zu nutzen und etwas zu bie-
ten, das besser ist als nur online oder nur
offline. Die Technik hat sich in diesen Berei-
chen so rasant entwickelt, dass das flr
absolut jeden, der das mochte, mit vertret-
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barem Aufwand auch machbar ist. Was es
braucht, ist Know-how bzw. den Willen
dazuzulernen und vor allem den Mut, alte
Pfade zu verlassen und Vorgehensweisen,
Sortimente und sogar ganze Geschaftsmo-
delle zu verandern bzw. neu zu erfinden.

Trotz all dieser Moglichkeiten bleibt es eine
Herausforderung (und in einigen Branchen
eine sehr groRe sogar), im Wettbewerb zu
bestehen. Doch kreativ, aktiv und intelligent
umgesetzt, liegen in der Kombination all
dieser Moglichkeiten exzellente Chancen
fir ein florierendes Offline-Geschaft.
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