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............... auf Seite 3 platz zu werden - bislang vergeblich

und sich selbst

Wie der Mittelstandler Connox eine ganz besondere

Kundennahe erreicht

Change-
Projekte

Liebe Kollegin,
lieber Kollege,

vor zwei Tagen
bekam ich das
Ergebnis eine
Mutaree-Befra-
gung auf den Tisch. Titel: ,,Change-
Projekte kénnen Spaf} machen

— Change hat Erfolg, wenn die
Bediirfnisse der Mitarbeiter erfiillt
sind“. 99 Prozent der befragten Fiih-
rungskrifte und Mitarbeiter waren
dieser Meinung. Das mag sein.

Allerdings zeigen die Erfahrungen
manchmal andere Erkenntnisse.

So sprach ich vor einiger Zeit mit
Zukunftsforscher Matthias Horx da-
riiber — er hat zu diesem Thema ein
empfehlenswertes Buch geschrieben.
Entscheidend ist, so Horx, dass man
seine Mitarbeiter mitnimmt und den
Prozess von Mitarbeitern bottom up
entwickeln lisst.

Klarheit, Transparenz, Wertschiit-
zung und Sinnhaftigkeit sind fiir
einen erfolgreichen Change-Prozess
wertvoll. Und wenn es IThnen gar
gelingt, Ihren Mitarbeitern zu
erkliiren, dass sie ,Neues gestalten“
konnen, sind Sie auf einem erfolg-
reichen Weg.

Wer den Menschen gewinnt, fiihrt
den Change zum Erfolg!

Q’é’ﬂaévﬂmw

Michael Jansen
Chefredakteur

»Der Versandhausberater*
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Seit Jahren versucht Rakuten.de ein groRer Markt-

..... auf Seite 6

............... auf Serte §

Wenn Einzelhandler als Versender durchstarten und
die Flucht nach vorn antreten. Eine spannnende und
mutige Kooperation von vier Firmen

Der Kuchen ist grof3 — und viele kleine und ein paar groRe Opti-
kergeschafte mochten an dem Kuchen laben. Fielmann, Apollo

& Co. - das ist logisch. Aber wie gelingt es kleinen Handlern, im
stationaren wie im Online-Business FuRR zu fassen und erfolg-
reich im Markt zu bestehen? Jenseits der medialen Offentlichkeit
starteten vier stationare Optiker den Schritt in den ,globalen”
E-Commerce. Die gemeinsame neue Firma startet durch. Ein

Erfahrungsbericht.

Klar war es am Anfang ein mutiger
Schritt und die eine oder andere Frage
stellte sich den vier Einzelhdndlern in
den Weg. Aber zuschauen, wie andere an
ihnen vorbei muntere Geschéifte mach-
ten, wollten sie auch nicht. Zudem war
ihr Markt ohnehin langst volatil. Hin-
tergrund: Die Branchenriesen machten
ihnen allerdings schon seit ldngerem das
Leben schwer. Aber exzellenter Kun-
denservice oder individuelle Angebote
sorgten fiir einen hohen Stammkunden-
anteil.

Die vier bislang lediglich stationér ak-
tiven Optiker aus dem unterfrankischen
Kleinostheim starteten mit Lucky Lense
ihr E-Commerce-Business. Risiko geteilt
durch vier ist stark reduziertes Invest-
ment und minimales kaufménnisches Ri-
siko. Das kann Spall machen, waren sich
die Optiker einig. Thnen war von Beginn
klar, dass sie online andere Schwerpunk-
te setzen wollten als in Thren Optikerge-
schéften. ,,Komplette Brillen im Internet
anzubieten, ist schwierig, weil man dann
sehr viel Ware bevorraten miisste, um

in Onlinegeschwindigkeit liefern zu kon-
nen*, erklart Felix Dolger, E-Commerce-
Manager von Lucky Lense.

Thr Konzept fand in dem Angebot und
Verkauf von Kontaktlinsen und entspre-

chendem Zubehor seine Core-Kompe-
tenz. Zusétzlich wird ein Wechselservice
fiir Brillengldser angeboten. Heifl3t:
Kunden koénnen ihre Brillenfassung mit
den neuen Glaswerten einsenden und er-
halten die Brille mit den ausgetauschten
Gléasern in wenigen Tagen zuriick.

Dass eine Onlineprisenz und ein On-
lineangebot auch gleich die Euros herein
schaufeln, ist allerdings eine Méar. Diese
Erkenntnis mussten auch die ehrgeizi-
gen Optiker aus Unterfranken machen.
,,In unserem Bereich gibt es im Internet
einen sehr harten Wettbewerb®, erklért
Dolger. Es gebe viele Optiker, die im
Netz zusétzliche Umsétze einstreichen
wollen und dabei ausschlieBlich iiber
giinstige Preise, Marktanteile zu erobern
versuchen.

»Auch bei Google das Keyword
‘Kontaktlinse® zu besetzen, geht nicht
einfach so. Dafiir sind zu viele Héndler
interessiert®, erklart Dolger die Heraus-
forderung im Marketing. Um Kunden
zu gewinnen, hat Lucky Lense daher
gemeinsam mit einer Marketingagentur
eine breit angelegte Strategie entwickelt,
die von der Présenz bei den wichtigsten
Preisvergleichsportalen bis zur Beilage
von Gutscheinen in Paketen anderer
Onlineversender reicht.
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Vier Optiker und Einzelhindler starten als Versender durch. Erfolgreich.

Schnelligkeit im Versand, Qualititsangebote und auch gute
Preise sowie einfaches Handling beim Checkout sind ein
absolutes Muss, um Kunden fiir sich zu gewinnen. ,,Bei so
einem hart umkémpften Markt wie unseren, spielt auch das
Thema Payment eine wichtig Rolle®, erzahlt Felix Dolger.

Anfangs habe Lucky Lense ausschlieBlich gegen Vorkasse
und auf Rechnung versendet. Problem: Damit habe man
sich einerseits selbst beschriankt und andererseits sei es auch

Q ® 1 venxoe  immer wieder zu Zahlungsaustillen
gekommen, wenn schwarze Schafe
auf Rechnung bestellten und diese
dann nicht begleichen. ,,In einem
derart preissensitiven Markt macht
sich so etwas schmerzhaft bemerk-
bar®, hat der E-Commerce-Manager
unangenehme Erfahrungen ge-

macht.

| Auf der Suche nach weiteren L&-
sungen habe man weitere Zahlungs-
methoden gesucht und sich final fiir
PayPal entschlossen.

Die Payment-Methode ist in
Deutschland bekannt, eingefiihrt
und vom Kunden oftmals genutzt.

(Quelle: Lucky Lens)

Seit tiber einem Jahr setzt der Onlineshop auf die All-In-
One-Losung von PayPal und erméglicht seinen Kunden
aber auch Lastschrift, Kreditkarte und auch wieder Kauf auf
Rechnung. Die Optiker haben sich kundenorientiert ent-
schieden. ,,Fiir den Kunden gibt es nichts Besseres als den
Rechnungskauf.* Und neben dem Bequemlichkeitsaspekt
schaffe diese Bezahlmdoglichkeit bei den Kunden zusitz-
liches Vertrauen in den Héndler.

Die Online-Optiker greifen an — den Fachhandel und sich selbst

Der Brillenmarkt ist ein hart umkampftes Geschaft, vielleicht schon in einem Verdrangungsge-
schaft. Wer hat den langeren Atem, was machen die Fachhandler und wie positionieren sich die
Online-Handler wie Brille24 und Mister Spex? Klar ist, dass sie den Druck auf die stationaren
Handler erhohen. Diese geben sich betont gelassen, haben aber den Trend zur Digitalisierung
und Multi-Channel-Losungen langst verschlafen. Wo bleibt die Flucht nach vorn? Ein Branchen-

report:

Der Zentralverband der Augenoptiker und Optometristen
(ZVA) sieht fiir die ndchsten 25 Jahre rosige Aussichten auf
die Branche zukommen: Rund die Hélfte der deutschen Be-
volkerung bendtige eine Brille, hinzukommen die gestiegene
Nachfrage durch den demographischen Wandel und das Be-
diirfnis nach speziellen Brillen etwa fiir die Bildschirmarbeit
oder den Sport. Einen gro3en Anteil daran haben die gebur-
tenstarken Jahrgénge der Babyboomer, die jetzt allméhlich in
ein Alter kdmen, in dem eine Brille unabdingbar ist.

12 Millionen Brillen hat man im letzten Jahr verkauft. Auch
das Geschéft mit Kontaktlinsen bliiht: drei Millionen Deut-

sche tragen sie schon und das mit steigender Tendenz. Also:
rosige Zeiten. Kénnte man glauben.

An dem Aufschwung wollen viele teilhaben. Die zehngro$3-
ten Optikerketten teilen sich mittlerweile die Halfte des
Branchenumsatzes. Klare Nummer | mit etwa 718 Nieder-
lassungen (September 2017) und einem Aulenumsatz von
1,232 Milliarden Euro bleibt Fielmann vor Apollo und Pro.
Die Branchengroéfen fiirchten sich bislang nicht vor dem In-

ternethandel, der bislang im Brillengeschéft etwa 4 Prozent
des Branchenumsatzes ausmacht. Anders sieht es aus im
Kontaktlinsenmarkt. Hier flie8t jeder dritte Euro ins Netz.

Die Wachstumsraten fiir den Handel mit Brillen sprechen
eine noch deutlichere Sprache: Wéhrend Fielmann als Bran-
chenprimus Wachstumsraten von etwa 5 Prozent und damit
doppelt so hohe, wie die stationire Konkurrenz vorzuweisen
hat, sind es bei Mister Spex und Brille 24 etwa 30 Prozent.

2007 startete die Digitalisierungswelle in der Optiker-
branche, an deren Spitze sich mittlerweile Mister Spex als
europaweiter Marktfiihrer gesetzt hat. Der verfolgte Weg
dahin: konsequente Zielgruppenanalyse, ein umfassendes
Serviceangebot und eine Bestpreisgarantie bei den {iber
5.500 Brillenmodellen im Shop.

Ein umfangreiches Sortiment zu unverschimten Preisen

Preistransparenz und Preisersparnisse von bis zu 60 Pro-
zent auf Brillen mit Sehstirken lieen die Attraktivitét des
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Online-Optikers schnell steigen. Das Serviceangebot
umfasst neben einer unkomplizierten Kaufabwicklung
und einem telefonischen Riickrufservice eine Best-
preisgarantie. Die ermdglicht es alllen Kunden, die
,zuviel“ bezahlte Preisdifferenz innerhalb von 30 Ta-
gen erstattet zu bekommen. Ganz im Sinne: Customer
Experience First oder auch Kundenservice.

Mister Spex ist seit 2011 mit {iber 550 Partneroptikern
in Kooperation. Die Customer Journey sieht die Aus-
wahl eines stationédren Partneroptikers vor, bei dem
dann ein Brillenpass mit Sehtest erstellt werden kann.
Die Daten des Brillenpasses werden anschlieend in
die Mister Spex Kundendatei eingepflegt.

Greifen an: Mister Spex Geschéftsfithrung Mirko Caspar und Dirk Graber.

Die Kosten fiir den Sehtest werden beim Kauf einer

Brille aus dem Mister Spex Sortiment abgezogen. Die
Kooperationspartner erhalten fiir jeden, iiber Mister

Spex angemeldeten Sehtest in ihrer Filiale, 15 Euro. Fiir

die Anpassung erhalten sie noch einmal 5 Euro und werden
zusitzlich im Falle des Kaufes mit einer Umsatzbeteiligung
von bis zu 20 Prozent vergiitet. Mittlerweile wird iiber das
Partnerprogramm 15 bis 20 Prozent des Gesamtumsatzes
erwirtschaftet. Im Laufe der Jahre erweiterteten die Berliner
ihr Sortiment mit ihrer eigenen Eigenmarke. Die Mister Spex
Kollektion ist bei einem Grofteil der Kooperationspartner
verfligbar.

Einen dhnlichen Weg ging das Oldenburger Unternehmen
Brille 24. Wihrend Mister Spex zu Beginn den Fokus auf
eine breite Markenauswahl setzte, startete Brille 24 mit
einem Sortiment aus dem eigenen Haus. Der Fokus, um den
Vorsprung auf Mister Spex aufzuholen, liegt nun bei dem
Kontaktlinsensortiment. Das Oldenburger Unternehmen
verstiirkte letzten Monat seine Sparte mit der Ubernahme der
beiden Onlineshops lensspirit.de und linsenquelle.de. Beide
Unternehmen konnen auf iiber 20 Jahre Erfahrung im Online
Handel zurtickblicken und haben sich mittlerweile die Pole-
position im Kontaktlinsenmarkt erarbeitet. Die Strategie:
Marktanteile sichern und ausbauen. Denn der Verdringungs-
wettbewerb ist nicht fern.

10. Forderungs- und

Risikomanagement Tage
Riickblick und Ausblick

14. Marz 2018 in Berlin
20. Médrz 2018 in Miinchen
19. April 2018 in Frankfurt/Main

www.for-risk.de

(Quelle: Mister Spex)

Wo geht der Weg hin?

Kontaktlinsen bleiben von ihrer Beschaffenheit ein Produkt,
dass im Online-Handel weiter Boden gut machen wird. Nach
einmaliger Anpassung bleibt der Beratungs- und Servicebe-
darf gering.

Schwieriger sieht es beim Markt um Korrektionsbrillen aus:
Hier ist im Vorfeld eine hohe Beratungskompetenz entschei-
dend. Bei einfachen Einstirkenglédsern und Dioptrinbereich
im niedrigen Bereich ist die Toleranzgrenze hoch. Hier kann
besonders der Online-Handel im Niedrigpreissegment in der
Zukunft punkten. Schwieriger wird es bei Gleitsichtbrillen
und Korrektionsbrillen im héheren Dioptrinbereich, bei de-
nen die Toleranzschwelle abnimmt.

Neue Wege, den Kunden auch hier iiber den Multichannel-
Ansatz zu erreichen, sind der Brillenpass und die Anpassung
iiber einen Serviceshop. Diesen Weg gehen fast alle.

Bei der optischen Beratung sind die Onlineshops, den her-
kémmlichen schon weit voraus. Mittels Webcam oder Pass-
foto kann hier jegliches Modell virtuell anprobiert und iiber

THEMEN
P Zuriick in die Zukunft:
Was uns 10 Jahre FRM-Tage fiir die Zukunft lehren konnen

P Die menschliche Firewall und seine Lécher — Die Macht der
Kriminellen im Cyberspace

P Digitalisierung und der Einsatz kiinstlicher Intelligenz im
Forderungsmanagement

P Meine Identitat gehort mir! Identitdtsdiebstahl und die
jahrelangen Folgen durch falsche Daten fiir die Opfer
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Mister Spex: Ansichtsbestellung fiir den Kunden.

(Quelle: Mister Spex)

Mediakanile live geteilt werden. Ein Service, der besonders
die Kundschaft der Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren {iber-
zeugt. Zusétzlich ldsst sich eine bestimmte Anzahl an Brillen
zur Anprobe kostenlos nach Hause liefern. Technisch feilen
die Entwickler an einer noch verbesserten virtuellen Anpro-
be, um die Retourenquote bei der Zusendung der Exemplare
weiter zu senken.

Und auch vor dem stationdren Geschift machen zumindest
die Berliner von Mister Spex keinen Halt mehr. 6 stationdre
Geschifte in Berlin, Bochum, Bremen, Dortmund und Ober-
hausen gibt es bislang. Als Néchstes 6ffnen Stores in Essen
und Erfurt.

Der Brillenmarkt in Deutschland wéchst. Fielmann und Co.
verlassen sich bei ihren Geschiftsmodellen ausschlieBlich
auf den Service in ihren stationdren Geschéften. Doch dabei
lassen sie vermehrt das Geschéft mit Kontaktlinsen und im
Niedrigpreissegment aufler Acht.

Mit dem Nutzerversprechen der Tiefpreisgarantie und dem
zunehmenden Fuf} den die Onlineoptiker im stationdren
Service setzen, wird der Handel an Fahrt zunehmen. Und
dafiir sprechen nicht nur die starken Wachstumszahlen der
Online-Optiker, sondern auch der unauthaltsame demogra-
phische Wandel.

Zalando setzt neue MaRstabe und weitet Handler-Kooperation aus

Zalando verschafft sich zusatzliche Markte und weitet die Zusammenarbeit mit stationaren
Héandlern in Deutschland aus. Ab sofort kénnen Einzelhandler nicht mehr nur Schuhe, sondern
auch Textilien aus ihrem stationaren Geschaft an Zalando-Kunden verschicken.

Das Berliner Unternehmen Zalando ergénzt die Koope-
ration mit stationdren Héindlern um Bekleidung. Uber

eine Software-Losung konnen sie jetzt Textilien direkt an
Zalando-Kunden schicken. Das schafft zusétzliche Mérkte.
Denn bislang war das nur fiir den Bereich Schuhe mog-
lich. Jan Bartels, bei Zalando fiir den Bereich VP Customer
Fulfillment and Logistics verantwortlich, erklart: ,,Durch
die Kooperation unterstiitzen wir vor allem kleinere Handler
mit limitierter technologischer Infrastruktur beim Einstieg
ins Online-Geschift und bieten ihnen einen zusitzlichen
Verkaufskanal.*

Nach Bartels Meinung hat sich das Projekt sehr positiv ent-
wickelt. ,,Einzelne Héndler haben bis zu 300 Bestellungen

pro Woche direkt aus dem Laden Zalando-Kunden versen-
det. Mit der Ausweitung auf Textilien 6ffnen wir unsere
Plattform nun fiir weitere Partner.

Das sogenannte Gax-System, das Héndlern einen einfachen
Zugang zur Zalando-Plattform ermdglicht, ist noch ein zartes
Pflanzchen — auch wenn laut offiziellen Angaben mehr als
100 lokale Handler auf diesem Wege bereits angebunden
sind. Aber mit Blick in die Zukunft konnen weitere Services
wie tagesgleiche Lieferung ein wichtiger Baustein werden.
»Kunden sind zunehmend mobil unterwegs und erwarten,
dass Artikel verfligbar sind, wann und wo sie sie bendtigen.
Gleichzeitig liegt die Mehrheit der Artikel nach wie vor in
stationdren Geschéften®, so Bartels.

Personalia

Schneider kommt von
Amazon. Die s.Oliver
Group beruft mit Wirkung
zum 1. Mai 2018 Dr. Dirk
Schneider in die Geschéfts-
fiihrung. Er tibernimmt die
Position des Chief Digital
Officers und verantwortet
den gesamten E-Commerce-
Bereich sowie die Digital-

: - ubernir und Omnichannel-Strategie
die Position Chief Digital 'Ofﬁcer.. des Unternehmens. CEO

(Quelle: Schneider) .

Gernot Lenz freut sich iiber

Dirk Schneider tibernimmt ab Mai

den Neuzugang: ,,Aufgrund der hohen strategischen Rele-
vanz und zukunftsweisen Aufgabenstellung haben wir uns
entschieden, die Position auf Geschéftsfithrer-Ebene der
Gruppe anzusiedeln. Schneider kommt von Amazon, wo er
seit 2013 tatig war und das Bekleidungsgeschaft in Deutsch-
land sowie die pan-europédischen Marken leitete

Wenzel kommt von Ebay. Die Tom Tailor Holding SE mit
Sitz in Hamburg-Niendorf investiert kraftig in die digitale
Neuausrichtung. Das Modeunternehmen mit den Dach-
marken Tom Tailor und Bonita holt jetzt den ehemaligen
Deutschland-Chef von Ebay. Der neue Mann Stefan Wenzel
wird zum Global Vice President ernannt.
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Wie schafft ein Mittelstandler erfolgreiche Kundenndahe und Kundenbindung?
Connox macht es vor - sehr erfolgreich: 800 Kunden nehmen an der Aktion teil.

Die Mobelplattform Connox, vom Versandhausberater 2017 beim Wettbewerb zum Online-Shop
des Jahres 2017 nominiert, wachst konsequent und nachhaltig. Die Wachstumskurve zeigt eine
Verdopplung. Und es sind nicht nur die Umsatzsteigerungen in kiirzester Zeit, die ein Erstaunen
hervorlocken, sondern auch die konsequente (fast stringente) Unternehmensfiihrung. Und: Die
besondere Kundenndhe — 800 Wohnbilder von Kunden wurden bei der Aktion ,,Dein schonstes
Wohnbild fiir Connox” eingereicht. Das unwiderstehliche Geheimnis von Connox.

Fast unbemerkt der Branchenmedien und der Offentlichkeit
mausert sich still und heimlich das Unternechmen Connox.
Der Onlineshop fiir Designmébel und Wohnaccessoires
strebt fiir spatestens 2021 einen 50 Millionen Euro Umsatz
an. Die Internationalisierung soll durch die Weiterentwick-
lung der bestehenden Landershops erneut forciert werden.
Zwei weitere Landershops sind bis zum 2. Quartal 2018
geplant. Kurz: Die letzten veroffentlichten Umsatzzahlen
des Onlineshops fiir Designmobel und Wohnaccessoires
(Geschiftsjahr 2016/2017) weist ein Rekordergebnis von 20
Millionen Euro aus. Das macht eine Erlossteigerung von 50
Prozent aus — innerhalb von nur zwei Jahren. Unglaublich.

Dass dieser Erfolg moglich ist und dass Connox einen be-
sonderen Weg zur Kundenbindung und Kundennihe gefun-
den hat, ist nahezu selbstredend. Denn nur iiber individuelle
Angebote, seridse und nachhaltige Kommunikation mit eben
den Kunden, machen diesen Erfolg moglich. Dabei sind die
Hannoveraner besonders ideenreich und gehen neue Wege:

Beispiel 1 — Kundenservice: Connox, einer der marktfiih-
renden Onlineshops fiir Wohndesign, rollt ein neues Aug-
mented Reality Feature in seiner iOS-App aus und bietet
seinen Kunden damit zusétzliche Hilfe bei der Kaufentschei-
dung. Mit einem Klick kénnen User nun ihre Design-Favo-
riten virtuell in ihrer Wohnung platzieren und testen, ob das
ausgewihlte Stiick tatsdchlich das richtige ist.

Connox sagt eindeutig, dass die Anwendung mehr als nur
technische Spielerei ist: Mit dem Rollout seines neuen
App-Features will der Wohndesign-Shop seinen Kunden die
Kaufentscheidung beim Onlineshopping erleichtern und ih-
nen individuelle Losungen bieten. Denn mit Hilfe von Aug-
mented Reality (AR) konnen Nutzer direkt in der iOS-App
testen, ob das gewiinschte Sofa in ihr Wohnzimmer passt
oder ob der Stuhl die passende Hohe fiir den Esstisch hat.
Die Produkte werden im originalgetreuen Maf3stab durch
das Smartphone im Raum angezeigt und kdnnen beliebig
platziert, gedreht und verschoben werden.

Connox ist itberzeugt: Augmented Reality sorgt fiir Zu-
friedenheit bei der ersten Kaufentscheidung

Auch bei diesem Feature stellt Connox seine Kunden in den
Mittelpunkt. Ziel: héhere Kundenzufriedenheit und weniger
Retouren. ,,.Durch das AR-Feature in der App bekommen
User ein besseres Gefiihl fiir die von ihnen ausgewéhlten
Produkte. So kénnen sie bereits vor dem Kauf sichergehen,

dass sie die richtige Wahl treffen. Retouren — die nicht nur
fiir uns, sondern insbesondere auch fiir den Kunden frustrie-
rend sind — kdnnen wir dank des Features kiinftig hdufiger
umgehen®, erzéhlt App-Entwickler Hannes Friichtenicht.
Natiirlich sorgt auch der Wettbewerb (Otto.de, Home24 etc.)
fiir einen Ideenwettbewerb. Die Kunden profitieren.

PO - : fx

Kundennihe: Uber 800 Kunden schickten ihre Bilder mit ihrer Einrichtung
an Connox. (Quelle: Connox)

Beispiel 2 - Kundennéhe: Seit eineinhalb Jahren sitzt die
Connox GmbH im Zentrum von Hannover in einem der
modernsten Biirogebdude der Stadt, doch noch sind die
Winde des Onlineshops fiir Wohndesign kahl. Das Manage-
ment und die verantwortliche Mitarbeiterin fiir den Social
Media Bereich hatten eine spannende Idee — fiir Connox wie
fir Kunden. Denn die kahlen Winde sollten sich ,,dndern®:
Connox bittet Wohn- und Einrichtungsbegeisterte auf der
ganzen Welt um Inspiration.

Der Online-Héndler ruft seine Kunden mit der Aktion ,,.Dein
schonstes Wohnbild fiir Connox“ dazu auf, ein Foto ihrer
Wohnung einzusenden. Kiinftig sollen die zehn schonsten
Bilder die Wénde des Biiros schmiicken. In den letzten vier
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Wochen machte sich der Wohndesign-Shop deshalb auf die
Suche nach den schonsten Wohnbildern und lésst sich von
seinen Kunden inspirieren.

,,Durch die Aktion ,,Die schonstes Wohnbild fiir Connox*
haben uns rund 800 Wohnbilder von Kunden aus aller Welt
erreicht. Wir freuen uns riesig tiber die rege Beteiligung un-
serer Kunden, die uns private Einblicke in ihre vier Wande
gewdhrt und gezeigt haben, wie sie sich ganz individuell mit
Connox einrichten®, berichtet Isabelle Diekmann.

,,Oft sagt eine Wohnung mehr als 1.000 Worte. Ganz nach
unserer Philosophie ,be unique.‘ laden wir unsere Kunden
taglich dazu ein, sich individuell einzurichten und ihr Zuhau-
se zu ihrem eigenen Universum zu machen. Diese Universen
mdchten wir jetzt entdecken®, erklért Social-Media-Manage-
rin Caren Schwenke die Hintergriinde der Aktion.

Das Besondere an der Aktion und Reaktion der Kunden ist
doch, dass die Kunden, die Bilder geschickt haben, auf ihre
Art und Weise eine ganz personliche Geschichte dahinter
erzihlt haben — etwa vom Zusammenziehen, vom Hausbau
oder vom unperfekt perfekten Alltag mit Kindern. So ana-
lysiert Pressechefin Diekman: ,,Die Aktion hat uns gezeigt,
dass unsere Kunden bereit sind, mit uns auf einer personli-
cheren Ebene in Kontakt zu treten und uns zu vertrauen. Wir
sind nicht nur Handler, sondern Partner.*

Das ist Kundenéhe par excellence

Die Connox-Mitarbeiter haben sich bei dieser Aktion beson-
ders ins Zeug gelegt und bei den Teilnehmern eine besondere
Duftnote hinterlassen. Die Mitarbeiter haben sich fiir jede
einzelne Mail Zeit genommen und sie personlich beantwor-
tet. Connox fiihlt sich so noch niher ,,mit unseren Kunden
verbunden®, sagt Diekmann und ergénzt: ,,Unser Ziel ist es
grundsitzlich, unseren Kunden zu helfen, sich individuell
einzurichten. Nun haben sie uns geholfen, unser Biiro indivi-
duell einzurichten.*

Diese Aktion zeigt, dass Kundennihe gelebt wird und nicht
nur als Ziel formuliert wird. Dass Connox weitere dhnliche
Aktionen in den ndchsten Monaten durchfiihren mochte,
birgt von dem Erfolg fiir beide: Kunden und Connox.

Die Connox-Strategie: Das Handeln des Unternehmens
orientiert sich an den Kundenbediirfnissen.

Alle Mallnahmen, die die Connox-Macher im Visier haben,
haben das finale Ziel: Verkaufen. Aber, die Hannoveraner
beantworten die ,,ungestellten Fragen ihrer Kunden auf eine
angenchme, aufmerksame, weniger marketing-agressive Art
und Weise. Schon beim Blick auf die Webseite zeichnet sich
das virtuelle Angebot durch eine schlichte, pragmatische
Darstellung aus. Dezent, reduziert werden Kundenvorteile
wie 3 Prozent Skonto bei Vorkasse, 30 Tage Riickversand
und Lieferung in 1 bis 2 Tagen ihren Kunden angeboten. Gut
gemacht. Auch Einrichtungsberater (,,Personliche Bera-
tung®) stehen unkompliziert zur Verfiigung. Klasse. Dass das

Wohndesign-Unternehmen auch einen speziellen Service fiir
Firmenkunden anbietet, ist nur eine Randnotiz. Na klar hat
das Unternehmen seinen Kunden etwas zu bieten. Die einen
positionieren sich mit Rabattangeboten, mit marktschreie-
rischen Marketingtools und sagen laut und vehement ,,Wir
sind gut“! Die anderen — ich iibertreibe — formulieren ihre
Kompetenz, ihre Produkte, ihren Service elegant-puristisch
und dennoch dezent-offensiv. Connox wihlt ein neher
konservativen, dezenten, aber textlich klaren Mittelweg. Wie
beispielsweise bei den vielleicht drei wichtigsten Punkten
(Auszug aus der Webseite):

Wohndesign: Jeden Tag entwerfen Designer aus der ganzen
Welt aullergewohnliche Produkte. Die weltweit besten
Designs spiiren wir fiir Sie auf. Mit mehr als 25.000 Design-
Mobel, Wohnaccessoires und Leuchten bieten wir IThnen al-
les, was Sie fiir [hre Inneneinrichtung brauchen — vom Stuhl
bis zur Vase. Entdecken Sie bei uns Ihren ganz personlichen
Designliebling — wir liefern ihn Ihnen direkt nach Hause.
Beratung: Das eigene Zuhause soll etwas ganz Besonderes
sein, der Kauf von Einrichtungsobjekten will wohliiberlegt
sein. Gerne stehen wir Ihnen beim Einkaufen und Einrichten
personlich zur Seite. (Anmerkung der Redaktion: Ein Link
zur individuellen Beratung ist nur ein Click entfernt.)
Inspiration: In unserem Connox Magazine finden Sie zahl-
reiche bebilderte Inspirationen und Tipps rund ums Wohnen
und Einrichten. Sie helfen Ihnen Ihren Stil und das eine oder
andere Lieblingsstiick zu finden. Auch der beliebte Connox
Katalog versorgt Sie mit frischen Ideen. Und unsere Rédume,
Wohnstile und Themen helfen Thnen, genau das zu finden,
was Sie zu Hause gliicklich macht. (Auszug Ende)

Das Connox Magazine ist ein hervorragendes Kundenbin-
dungsprogramm, dass durch personliche Ansprache, durch
inspirierende Wohnbilder und Einrichtungstipps — insbeson-
dere durch Wohnbilder und -ideen aus den Wohnungen von
Interiors-Bloggern und Connox-Mitarbeitern a la Influenzer-
Marketing den Kunden gezielt informieren. Hervorragend.
Ich habe Thnen diese Zeilen deswegen wortwortlich auf-
gezeichnet, weil exakt diese drei Punkte (Wohndesign,
Beratung, Inspiration) die emotionalen Begehrlichkeiten der
Kunden widerspiegeln. Es sind die Begehrlichkeiten, die
bestimmt auch Ihre Kunden personlich beriihren.

Die Connox-Macher intensivieren die Beziehung zu Thren
Kunden. Sie haben mit ConnoxPlus ein besonderes Angebot
fiir Mitglieder entwickelt. Diesen Mitgliedern werden wo-
chentlich wechselnde Angebote présentiert, so dass dadurch
Personlichkeit und Nihe vermittelt wird. Diese Mitglieder
(Kunden) sind Fans — die hochste erreichbare Stufe einer
Kundenbeziehung. Ich bin iiberzeugt, dass Kundennihe und
Kundenbindung den mittel- und langfristigen Erfolg — auch
in [hrem Unternechmen — ausmachen. Die alte ,,Regel”, ein
neuer Kunde ist drei Mal so teuer, wie einen alten Kunden zu
binden, wird von Praktikern und Beratern bestatigt. Aktuell,
in der digitalen Zeit, mehr denn je. Wer nah am Kunden ist,
ist der Gewinner. Kundennéhe sollte nicht nur bei Connox
das Zauberwort sein.
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Marktplatz Rakuten

Letzter Versuch? Marktplatz Rakuten besetzt
deutsches Management neu

Rakuten.de beruft Guido Schulz und Frank Himmer in die Ge-
schaftsfiihrung. Der deutsche Marktplatz besetzt damit sein loka-
les Management neu, um - so heif3t es offiziell — die Integration
ins regionale Okosystem voranzutreiben. Es bleiben unsichere
Zeiten fiir den deutschen Ableger der Rakuten Inc. aus Tokyo, der
zu dem weltweit flihrenden Internet-Dienstleistern gehort.

Im letzten Jahr erzdhlte mir ein Rakuten-
Insider, man habe in 2018 noch einen
Hletzten Schul3* in Deutschland frei.
Oder anders formuliert: Es wird schwie-
rig, die Wirtschaftlichkeit darzustellen,
wenn sich nicht bald etwas dndert. Nach
eigenen Angaben konnte der Marktplatz
2017 in Deutschland ein Wachstum

von iiber 60 Prozent erreichen. Das ist
beachtlich, aber ...

Arjen van de Vall, President Europe,
siecht in jedem Fall noch mehr Potenti-
al in der Verkniipfung der Services in
Deutschland. Im asiatischen Raum wie
auch in anderen europdischen Léndern
spielt der Marktplatz Rakuten eine
gewichtigere Rolle als in Deutschland.
Nach eigenen Angaben hat die E-Com-
merce-Plattform rund 7.000 aktive Hand-
ler, die mehr als 22 Millionen Produkte
feilbieten. Amazon Deutschland hat
hingegen laut Branchengefliister knapp
60.000 Héndler hierzulande — ein wohl-
behiitetes Amazon-Geheimnis. Gewiss
gehort Rakuten zu einen der fithrenden
Marktplédtze mit angeschlossenem Shop-
system. Scheinbar ist der Club Rakuten
recht gut angekommen. Uber Zahlen
schweigt sich das Management aus.

Und ja, es bietet eine vielfdltige und auch
wachsende Produktpalette. Aber es ist
kein Geheimnis, dass die Marketingan-
strengungen (Sponsorship des spani-
schen FuBballgiganten Barcelona und
auch Markenbotschafter und Werbefigur
Lukas Podolski) beim Basketballbundes-

Ubernehmen die deut-
sche Leitung:

G.Schulz (li.)
und F. Himmer
(Quelle: Rakuten)

ligisten Brose Bamberg nicht die Friichte
tragen, die sich das Management erhofft
und versprochen haben — zumindest
nicht in Deutschland.

Jetzt wird wieder vor der eigenen Tiir
gefegt. So gab am Montag Arjen van

de Vall zwei Personalverdnderungen
bekannt: ,,Daher freue ich mich beson-
ders, dass mit Guido Schulz und Frank
Hiimmer zwei so erfahrene Rakuteaner
das Steuer in Deutschland iibernehmen,
um ein der interessantesten und innova-
tivsten E-Commerce-Plattformen aufzu-
bauen.” Ich finde es interessant, dass van
de Vall das Wort ,,aufbauen‘ wihlt. Dennl
das versucht Rakuten schon seit ein paar
Jahren.

Guido Schulz und Frank Himmer
zeichneten bisher bereits fiir das opera-
tive Tagesgeschift sowie die technische
Weiterentwicklung des Marktplatzes

in Deutschland verantwortlich. Sie
iibernehmen in ihren neuen Rollen nun
zusétzlich die strategische Fiihrung fiir
das E-Commerce-Geschift sowie fiir
die Integration in das regionale Raku-
ten Okosystem, die mit der Vorstellung
von Club Rakuten im November letzten
Jahres ihren Anfang nahm.

Konkret: Schulz, seit 2011 fiir Rakuten
tatig, verantwortet als COO die Berei-
che Finance & Accounting sowie das
Marketing und Business Development.
Hiimmer, seit 2009 in verschiedenen
leitenden Positionen bei Rakuten tétig,
zeichnet als CPO fiir die Produktent-
wicklung & IT sowie fiir die Bereiche
Legal und HR verantwortlich.

Shinji Kimura wird sich kiinftig stérker
globalen Aufgaben widmen, wofiir ihn
sein Weg in Rakutens US Hauptquar-
tier in San Mateo flihren wird. Kimura
war mehrere Jahre Teil der deutschen
Geschiftsfithrung.

Gut zu wissen

Sie hitten den Versandhausbera-
ter gerne zusétzlich als praktische
PDF-Ausgabe? Kein Problem.

Mein Kollegin Frau Junck
informiert Sie gerne iiber die
Konditionen und sorgt fiir einen
schnellen Versand. Schreiben Sie
an sju@fid-verlag.de
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Katalogbesprechung

Zweitfrisuren: Feinfiihlige Beratung und Hilfe fiir Kunden

Gut sieht er aus - der neue Katalog von Lofty, dem Periicken-Spezialist. Auf 76 Seiten prasen-
tiert das Unternehmen aus Darmstadyt, iibrigens seit 45 Jahren familiengefiihrt, die aktuellen
Periickentrends und entsprechende Pflegeprodukte. 3 verschiedene Marken findet der Kunde
resp. die Kundin - Lofty, trendhair und die Luxus-Variante degenhardt Haarcollection.

y = X =

r4

Der Katalog kommt
génzlich ohne Chichi,
Rabattangebote oder
etwa verkduferischer
Marketingsprache

aus. Er ist sachlich-
pragmatisch, auf dem
ersten Blick ausgewo-
gen und ausgesprochen
feinfiihlig gehalten. Das
gilt fiir Text wie fiir die
illustrative Darstellung.
Empathie und Feinfiih-
ligkeit werden bei Lofty
groBgeschrieben. Denn
iiberwiegend sind es

Fraulich mit Schmuck und edler Periicke
inszeniert: Lofty-Katalog  (Quelle:Lofty) Frauen. die aus gesun d
, -

heitlichen Griinden ihre Haare verloren haben und in der
Ubergangszeit sich mit Zweithaar-Periicken behelfen.

Eine etwa MidreiBigerin ziert das Cover des neuen Kata-
logs 2018. Sie tragt eine blonde Kurzhaarperiicke, schaut
mit klarem Blick in die Augen des Katalogbetrachters und
betont mit Schmuck an Armen und Ohren besonders ihre
weiblich-modische Seite. Ausdrucksstark, fast zuversicht-
lich, optimistisch. Ich spiire die Achtsamkeit, mit der Lofty
bei der Kataloggestaltung handelt.

Die Seiten 2 und 3 sind die im dezenten grau fontsunter-
legten Entréseiten — kurz: die Startseiten, die die Kundin
empfangen und iiber wichtige Kundenvorteile in Services
informieren. Das Editorial (Seite 2) — geschrieben von
beiden Inhabern, den Geschwistern Bettina und Tilo Degen-
hardt — versucht, das Besondere der Leistung und Quali-

tat hervorzuheben. Allerdings etwas ungelenk. Auch die
Wortwahl bei den Marken ist zuweilen ein wenig tiberdreht.
Beispiel: ,,Spritzige, grandiose Looks fiir Powerfrauen —
hier wird mit Adjektiven und Powerfrauen ein wenig zu viel
gewollt. Geschmacksache. Ubrigens: Die Firma produziert
eigenstindig und kann deshalb giinstigere Preise gegeniiber
den Mitbewerbern anbieten, welche von den Periickenher-
stellern Ellen Wille oder auch Gisela Mayer abhingig sind.

Dezent zuriickhaltend wird die Informationsseite 3 grafisch
dargestellt. Scheinbar ist der Kauf von ,,Periicken zum Null-
tarif mit Threm drztlichen Rezept“ fiir die Kundin ein diffizi-
ler Vorgang. Auf etwas mehr als einer halben Seite werden
Bestellmdglichkeit mit Rezept erklirt. Ubersichtlicher
erscheint der ,,Weg zur Wunschfrisur. Klar und schnorkel-
los. Auch die gut dargestellten Icons und ihre Bedeutungen
erleichtern den Weg durch den Katalog. Ab Seite 4 erhalten
die Kundinnen verschiedene Periicken-Modelle der Marken
Lofty (,,Tolle Qualitit zu giinstigen Preisen*). Uberwie-

gend sind es Kurzhaar-Periicken, die in groflen Bildern und
verschiedenen Ansichten — zumeist auf 2 Seiten — dargestellt
werden. Ubersichtlich die Farbepalette der Haare, die not-
wenigen Informationen wie Grofle, Gewicht, Lange, Nacken
und Bestell-Nr. sowie fettgedruckt der jeweilige Preis. Die
Modells schauen freundlich, fast immer dezent lachend.

Das gilt auch fiir die trendhair-Modelle (ab Seite 32). Die
Periicken sind offensiver, frecher und mutiger. Wie bei
allen drei Marken findet die Kundin ein Zitat und Bild einer
Mitarbeiterin des Versenders. Hier habe ich den Eindruck,
dass Aussagen/Zitate wie ,,Modelle von trendhair fiir [hren
tollen Look* noch kraftvoller und personlicher getextet
werden konnten. Aber: Gut, dass es Zitate von Mitarbei-
tern iberhaupt gibt. Das macht den Katalog personlicher.
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Einfithlsam und modisch ist kein Widerspruch. Lofty berit seine Kundinnen und
bietet ihnen drei verschiedene Marken.

(Quelle: Lofty)

Aber gerade, weil dieser Katalog Kunden anspricht, die aus
gesundheitlichen Griinden zu einer Periicke greifen miissen,
konnen menschliche, personliche und empathische Botschaf-
ten Vertrauen und Zuversicht vermitteln. Feinfiihlig.

Den Abschluss bildet die Luxus-Perticken (,,Fiir Thre be-
sonderen Anspriiche) und die Pflege-Produkte (jeweils am
Ende einer Marke). Die aufklappbare Farbpalette aller drei
Marken am Ende des Katalogs ist ein echter Mehrwert und
ein guter Service. Das Service-Angebot ,,Periickenverkauf in
Hotels*, die Gutschein-Darstellung fiir Treue und die Présen-
tation der stationiren Lofty-Filialen runden das Angebot ab.
Hier zeigt Lofty, dass er als Multichannel-Anbieter im Markt
unterwegs ist und alle Vertriebskanile dem Kunden anbietet.
Klasse.Insgesamt zeichnet sich der Katalog in Machart, gra-
fische wie feinfiihlige Darstellung sowie Ubersichtlichkeit
aus. Aggressives Marketing, Uberraschungen oder High-
lights braucht der Katalog nicht. Ein gut gelungener Katalog,
welcher als klarer Spezialist fiir einen sensiblen Bereich he-
riiberkommt und von den Geschéftsfithrern Tilo Degenhardt
und Reinhold Stegmayer gefiihrt wird.



