
M
ittwoch,  19.30  Uhr.  Auf­
tritt  Simona  Libner.  Sie
begrüßt  ihre  Gäste  zum
Life­Shopping  auf  ihrem
Instagram­Kanal.  25  Fol­

lower  haben  sich  dazugeschaltet,  um
sich  die  neue  Kollektion  des  Concept
Stores „Fräulein Mode und Wohnen“ an­
zusehen, später im Replay schauten sich
weitere 500 Menschen das aufgezeichne­
te Video an. Die Atmosphäre ist persön­
lich,  man  duzt  sich,  Mitarbeiterinnen
präsentieren vor der Kamera verschiede­
ne Kleidungsstücke – das gesamte Outfit
mit  Accessoires.  Simona  Libner  be­
schreibt Blusen, Hosen, Schuhe und Ta­
schen:  Material,  Hersteller,  Preis.  Ihre
Follower  stellen  Fragen,  möchten  sich
Schuhe oder Bluse noch einmal genauer
ansehen.  Sie  können  direkt  im  Online­
Shop bestellen, am folgenden Tag telefo­
nisch  ihre  Bestellung  aufgeben  oder  in
einen der Läden in Ratingen, Meerbusch
und  Kempen  vorbeifahren,  um  sich  ihr
It­Piece zu kaufen.

VON DAGMAR TRÜPSCHUCH

Simona Libner hat ihre drei Stores vor
zwei  Jahren  während  des  Lockdowns
aufgrund  der  Corona­Pandemie  kom­
plett  neu  ausgerichtet.  Digitalisierung
ist  in  die  einst  rein  stationären  Shops
eingezogen.  Heute  bietet  sie  Kleidung,
Schuhe,  Taschen,  Kleinmöbel,  Kerzen
und ausgesuchte Weine online und offli­
ne  an,  sie  nutzt  verstärkt  Social­Media­
Kanäle, um ihre Produkte zu zeigen und
mit Kundinnen und Kunden zu kommu­
nizieren.  „Omnichannel  ist  das  Ge­
schäftsmodell  der  Zukunft“,  sagt  Ste­
phan Tromp, stellvertretender Hauptge­
schäftsführer  vom  Handelsverband
Deutschland (HDE). „2024 werden rund
32  Prozent  der  Umsätze  im  Omnichan­
nel­Handel  generiert  werden.“  Omni­
channel verbinde die Online­ und die Of­
fline­Welt,  um  dem  Kunden  ein  rei­
bungsloses Einkaufserlebnis zu bieten.

Unter den Branchenführern im Einzel­
handel gibt es Vorreiter, die das digitale
und  stationäre  Einkaufserlebnis  profes­
sionell miteinander verzahnen und stetig
weiterentwickeln.  Ganz  vorne  liegt  der
Elektronikhändler  MediaMarkt.  Das  hat
die  „Google  Omnichannel  Excellence
Study“ ergeben, die der HDE  im Januar
2022  gemeinsam  mit  Google  durchge­
führt  hat.  Omnichannel­Aktivitäten  von
52  Händlern  wurden  analysiert.  Dem­
nach erfülle MediaMarkt mit seinem be­
stehenden  Omnichannel­Setup  viele  Er­
wartungen, die Verbraucher an ein Om­
nichannel­Erlebnis  stellen,  heißt  es.  Da­
zu zählten die Flexibilität bei der Liefer­
abwicklung und ein durchdachtes In­Sto­
re­Erlebnis. 

So  ist  beispielsweise  ein  separater
Click­and­Collect­Bereich, wo die online
bestellte Ware im Geschäft abgeholt wer­
den kann, deutlich ausgeschildert; Barco­
des  sind  so  auf  der  Verkaufsfläche  inte­
griert,  dass  die  Kunden  ihr  Smartphone
nutzen können, um mehr Informationen
über das Produkt zu erhalten. Die Websi­
te  des  Händlers  dient  Kundinnen  und
Kunden während des gesamten Einkaufs,
auch Customer Journey genannt, als In­
formationsdrehscheibe.  Sie  können  hier
Produktbewertungen lesen und den Sta­
tus  von  Produktverfügbarkeit  im  On­
lineshop  und  im  Geschäft  abfragen.  „Es
geht um den richtigen Mix zwischen on­
line und stationär“, sagt Stephan Tromp.
„Omnichannel  verbindet  das  Beste  aus
zwei Welten.“ Stores transportierten ein
Erlebnis,  im  Geschäft  könnten  Kunden
die Ware anfassen, begutachten und mit

dem Verkäufer ins Gespräch kommen. In
der  Online­Welt  könnten  Händler  mehr
Produkte  präsentieren,  weiterführende
Informationen  bereitstellen,  über  ver­
schiedene  Kanäle  kommunizieren  und
mit  verschiedenen  Zahloptionen  arbei­
ten.  „Kundinnen  und  Kunden  erwarten
heute  ein  unkompliziertes  Einkaufser­
lebnis“, sagt er. Das böten Geschäfte mit
einer guten Omnichannel­Strategie.

Auch  Deichmann,  eine  Handelskette
für Schuhe, setzt ihr Omnichannel­Kon­
zept  erfolgreich  um.  Im  Vergleich  zur
„Google Omnichannel Excellence Study
2019“  verbesserte  sich  der  Händler  um
20  Punkte  und  kommt  beim  aktuellen
Ranking  auf  den  elften  Platz.  Seit  dem
Jahr  2000  verkauft  der  Händler  seine
Schuhe auch im Online­Shop. Heute bie­
tet  er  international  seine  gesamte  Kol­
lektion in rund 40 Online­Shops an und
stationär  in  rund  1200  Läden  deutsch­
landweit – und das zu identischen Prei­
sen. Wichtig, denn laut der Google­Stu­
die brechen rund 82 Prozent der Konsu­
menten  und  Konsumentinnen  ihren
Kaufprozess bei uneinheitlicher Preisge­
staltung in den verschiedenen Vertriebs­

kanälen ab. Mit zum Angebot gehören ei­
ne  App  und  mobile  Shops;  Werbeplatt­
formen sind Facebook, YouTube, Pinte­
rest und Instagram. Im Herbst 2021 ver­
öffentlichte  Deichmann  erstmals  einen
Prospekt  mit  Augmented  Reality:  In  ei­
nem  AR­Prospekt  können  die  Kunden
mit  der  Smartphone­Kamera  über  AR­
Icons fahren, das Schuhmodell in 3D be­
trachten und zusätzliche Farb­Varianten
der  abgebildeten  Modelle  abrufen.  Mit
einem  Click  können  sie  den  Artikel  im
Online­Shop bestellen.

Omnichannel bedeutet auch, dass die
stationären  Stores  digitale  Erlebnisse
bieten. Der Magic Mirror  ist  so ein Bei­
spiel.  Er  erlaubt  dem  Kunden,  unter­
schiedliche  Kleidungsstücke  virtuell  an­
zuprobieren – ohne eine Umkleidekabine
aufzusuchen.  Sich  im  Laden  vor  den
Spiegel  stellen,  ein  Kleidungsstück  von
der virtuellen Kleiderstange nehmen und
auf den eigenen Körper übertragen – und
schon sieht man, ob Hemd oder Bluse zu
einem  passen.  Der  Wunderspiegel  kann
auch  Accessoires  hinzufügen,  Handta­
schen zum Beispiel oder Ketten. Für die­
ses  Einkaufserlebnis  werden  Künstliche

Intelligenz  und  Augmented  Reality  ein­
gesetzt.  „Der  Handel  muss  zusätzliche
attraktive  Services  bieten  wie  ein  tolles
Kauferlebnis“,  sagt  Stephan  Tromp.  Die
Zeit, sich nur über die Preise zu definie­
ren  sei  vorbei.  „Denn  Kunden  kommen
oft  schon  informiert  in  den  Laden  und
können  sich  dort  jederzeit  mit  dem  In­
ternet  verbinden  und  Preise  verglei­
chen.“  Der  Preis  sei  so  transparent  ge­
worden,  dass  er  als  einziges  Entschei­
dungskriterium nicht mehr ausreiche.

Ist  es  für  Deichman  und  Co.  ein  Kin­
derspiel,  eine  Omnichannel­Strategie  zu
entwickeln  und  umzusetzen  –  denn  die
Logistik dahinter ist sehr aufwändig – sei

es für Mittelständler jedoch eine extreme
Challenge, sagt Stephan Tromp. „Er wird
es  in  der  Breite  nicht  anbieten  können,
aber  immerhin punktuell.“ Fräulein Mo­
de  und  Wohnen  sei  dabei  ein  Leucht­
turm, wie sich auch ein Mittelständler die
Digitalisierung zu Nutze machen könne.

Individuell  und  besonders  waren  die
Geschäfte von Simona Libner schon seit
der Gründung des ersten Stores vor rund
zehn Jahren in Meerbusch. Ihre Geschäf­
te liegen in den Seitenstraßen belebterer
Einkaufsstraßen.  20  Mitarbeitende  be­
schäftigt  sie.  Ihre  Ware  präsentiert  sie
auf  alten  Kirchenbänken,  das  gesamte
Ambiente  lädt die Kundinnen und Kun­
den ein, längere Zeit durch den Laden zu
stöbern.  Viele  Kunden  kommen  gerne
zur Inspiration, kaufen dann aber lieber
online.  Und  dann  kam  auch  noch  der
Lockdown.  Zeit  zum  Handeln,  dachte
sich Simona Libner.

Sie wandte sich an das Mittelstand­Di­
gital Zentrum Handel, eine zentrale An­
laufstelle im Handel, wenn es um Digita­
lisierung  und  Innovation  geht.  Geleitet
wird  das  Zentrum  vom  HDE.  Mit  an
Bord sind die Forschungsinstitute ibi re­
search  an  der  Universität  Regensburg,
das Institut für Handelsforschung (IFH)
Köln sowie das EHI Retail Institute. Er­
gänzt  werden  sie  durch  das  Deutsche
Forschungszentrum  für  Künstliche  In­
telligenz (DFKI).

Unter Anleitung des Geschäftsführers
Frank Rehme arbeitete sich Simona Lib­
ner  durch  das  digitale  Wirtschaftssys­
tem, um einen Online­Shop betreiben zu
können. Sie tat sich mit einer Fotografin
zusammen,  um  den  Instagram­Kanal
professionell zu bespielen. Dort zeigt sie
ihre Kollektionen, Lieblingstücke, veran­
staltet  Life­Shoppings,  kommuniziert
mit ihren Followern und stellt kurzweili­
ge Filmspots ein. Bilder oder Spots gehen
täglich  online  für  die  rund  2400  Men­
schen, die ihrem Kanal folgen. „Ich habe
dadurch  Kunden  hinzugewonnen“,  sagt
Simona Libner. Viele kämen gezielt, auch
von außerhalb. Sie hat viel Zeit, Energie
und Geld investiert, um eine Omnichan­
nel­Strategie zu entwickeln, die  für  ihre
Stores funktioniert. Dafür wurde sie vom
HDE 2021 mit dem Deutschen Handels­
preis ausgezeichnet.

Auf allen KANÄLEN
Das „Omnichannel“­Konzept will die Online­Welt mit dem Einkaufserlebnis im Geschäft verbinden

Am Kundendisplay können Kaufwillige sich auch im Geschäft digital über das Produkt informieren oder eingehend beraten lassen
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Multichannel: Nutzung von ver­

schiedenen Verkaufskanälen paral­

lel, zum Beispiel Store­ und Versand­

handel, die aber nicht miteinander

verknüpft sind.

Cross-Channel: Die Verkaufskanäle

sind bei dieser Form im Unterschied

zum Multichannel miteinander ver­

knüpft.

Omnichannel: In Ergänzung zum

Cross­Channel sind nicht nur die

verschiedenen Vertriebskanäle mit­

einander verzahnt, sondern auch die

Kommunikationskanäle. Ziel des

Omnichannels ist ein nahtloses,

kanalübergreifendes Kundenerleb­

nis, in dessen Umfeld sich der Kunde

nicht mehr zwischen einzelnen Ka­

nälen entscheiden muss, sondern

alle zur Verfügung stehenden Kanä­

le nutzen kann, also Vertrieb – online

und im Store –, Kommunikation und

damit natürlich auch die Social­

Media­Kanäle.

Google Omnichannel Excellence
Study:
Befragt wurden im Januar 2022

neben 52 Einzelhändlern auch rund

2000 Kunden und Kundinnen. Hier

einige Ergebnisse:

92 Prozent erwarten, dass die Pro­

duktverfügbarkeit online angezeigt

wird.

Mehr als jeder zweite Befragte wür­

de einen QR­Code scannen, um

mehr Informationen zum Produkt zu

erhalten (57 Prozent).

70 Prozent der Befragten nutzen

Apps von Einzelhändlern für die

Nachverfolgung von Lieferungen,

für Treueprogramme und für den

Zugang zu Werbeaktionen und Prei­

sen.

74 Prozent der befragten Kon­

sumenten brechen den Kaufprozess

ab, wenn der Kundenservice

schlecht ist und die Erwartungen

nicht erfüllt werden.

Die Verzahnung von Online und Offline


