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Eine emotionale Produktinszenierung und guter Service waren lange Zeit Erfolgsgaranten im

Mode-Fachhandel. Jetzt fordert der digitale Wandel enorme Anpassungsleistungen von diesem
Retail-Format. Aber: Er eroffnet auch neue Chancen, wie das Unternehmen von Holger Wellner,
Modehandler aus Hameln, zeigt.

Zwar werden in Deutschland noch immer rd. go Prozent des Ein-
zelhandelsumsatzes im stationiren Handel gemacht. Aber 60 Pro-
zent aller Customer Journeys im Handel weisen inzwischen digi-
tale Kontaktpunkte auf und sind daher ,digital beeinflusst®
(Quelle: HDE; BVDW). Holger Wellner, Einzelhandler aus Hameln
mit 10 Mode-Geschaften (Haupthaus in Hameln, dazu g Franchi-
se-Stores) gehort zu den Unternehmern, die hinter der Notwen-
digkeit, sich an diese neuen Rahmenbedingungen anzupassen,
auch ganz neue Moglichkeiten erkennen. So hat der Mittelstind-
ler in den vergangenen Jahren ein gutes Stiick des Weges hin zu
einem Omnichannel-Anbieter absolviert. ,Unser Online-Shop ar-
beitet mittlerweile mit schwarzen Zahlen und erzielt zwischen 15
und 20 Prozent des Gesamtumsatzes” berichtet Wellner.

Bei Online-Bestellungen kann sowohl auf das Lager des
Stammbauses als auch auf die Bestande der Franchise-Stores zu-
riickgegriffen werden. Uber go Prozent der Bestellungen werden
aus der Flache gepickt. Wenn Artikel auffallig stark iiber Online-Ka-
néle verkauft werden, gibt es eine zus#tzliche Bevorratung in der
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Logistik. Bei Eingang einer Bestellung wird automatisch ein Pick-
zettel ausgedruckt. Ein Verkaufsmitarbeiter holt die Ware aus dem
Lager oder aus den Bestanden auf der Verkaufsflache und scannt
das Preisetikett an der stationdren Kasse. Der Artikel wird an-
schlieflend samt Pickzettel, der jetzt als Lieferschein dient, in ei-
nen Karton verpackt und dem Versanddienstleister {ibergeben.
Der Kunde erhilt eine automatisch generierte E-Mail mit Infor-
mationen zum Bearbeitungsstatus.

DIGITALE WARENBORSE Mit Hochdruck arbeitet Wellner der-
zeit an einer ,digitalen Warenbérse®, bei der seine eigenen Bestan-
de und die von befreundeten Unternehmen technisch auf der
Plattform Modehaus.de zusammengefithrt und den Mitarbeitern
am POS tber eine App-Lésung zur Verfiigung stehen. ,Das Gan-
ze wird wie eine Suchmaschine funktionieren, wie man sie bei-
spielsweise bei der Suche nach Fliigen kennt. Unsere Lésung ist
zu 90 Prozent fertig, wir werden damit im zweiten Quartal 2019
auf den Markt gehen.”
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Bild linke Seite: Holger Wellner aus Hameln, ein Mann mit Visionen
fTur den mittelstandischen Modehandel
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Omnichannel krempelt
das ganze Unternehmen um

Der Unternehmer Helger Wellner iiber den Wandel im Fashion-Handel,

ausgeldst durch die digitale Revolution.

Der Umgang mit Daten und der Einsatz von Technologie wer-
den auch im Modehandel immer wichtiger. Dabei waren doch
einst die Mode selbst und der persdnliche Kontakt zwischen
Kunde und Veridufer Kern des Einkaufseriebnisses und Erfolgs-
garantie. Heute nicht mehr?

Fashion warimmer ein ,People Business” und wird es immer blei-
ben, denn ohne Menschen keine Emotionen. Die Digitalisierung
bringt dem Handel jedoch so etwas wie einen Werkzeugkasten
mit neuen, zusatzlichen Tools.

Sie gelten als Vertreter der These, dass man als Omnichannel-
Anbieter ganz anders denken muss als ein traditioneller Einzel-
handler. Warum?

Friher waren Kunden von unserem Sortiment auf 3.500 Quadrat-
metern beeindruckt. Heute nicht mehr. Frither betraten die Kun-
den ein Geschaft mit einer klaren Kaufabsicht. Wer kam, der kauf-
te — meistens. Die Conversion Rate war hoch. Heute gibt es zwar
immer noch Stammbkunden. Aber die Bindung ist weniger stark als
frither. Denn auch unsere Stammkunden kaufen Mode nicht nur
bei Wellner, sondern auch woanders und auch Gber digitale Kana-
le. Wenn man diese Stammkunden dann fragt, bei welchem An-
bieter sie denn Mode online bestellen, dann kommt fiir mich noch
zu selten die Antwort ,bei Wellner*. Die Losung kann deshalb nur
darin bestehen, auch tiber digitale Kanile fiir die Kunden da zu sein.

Was ist lhr Ziel und was der Weg dorthin?
Wir wollen im Mindset unserer Kunden zu den Top 10 der On-
line-Modeanbieter gehéren. Das geht nur Gber intelligente digi-

Vor allem aber bei standortbezogenen Marketingaktivititen
iiber alle Verkaufskanale hinweg nimmt Wellner in der Szene des
inhabergefiihrten Modehandels eine Vorreiterrolle ein. Dabei setzt
er auf die Kunden-App mit Beacon-Technologie: Sender im Sto-
re senden Funksignale, die von Bluetooth-fahigen Smartphones
empfangen werden kénnen. Damit kénnen Kunden, die ihre Ein-
willigung gegeben haben, beispielsweise Push-Nachrichten aufs
Handy gesendet werden. So lassen sich Willkommensbotschaf-
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Das nachste Projekt bei Wellner: den Bildschirm
in der Strumpfabteilung mit der Kunden-App auf
dem Smartphone verknipfen

tale Kaufimpulse tiber unsere Website, E-Mail-Kampagnen,
Push-Nachrichten libers Smartphone an Kunden mit Wellner-App
und Prisenz in den sozialen Medien.

Wenn Sie an die Anfange lhres Online-Handels denken — was
wiirden Sie heute anders machen?

Omnichannel krempelt das ganze Unternehmen um. Wir haben
sieben Jahre geiibt und jeden Fehler ausprobiert.

Welche zum Beispiel?

Wir haben zu Beginn nicht alle Mitarbeiter ,mitgenommen®. Au-
Rerdem haben wir in Sachen Prozesse teilweise zu kompliziert
gedacht. Ob klassische Online-Bestellung mit Versand an die Kun-
denadresse, Online-Bestellung im Geschft via sogenannter vir-
tueller Regalverlangerung oder Online-Bestellung des Kunden
mit Abholung der Ware im Geschaft — jede dieser Varianten wur-
de unterschiedlich bearbeitet. Heute haben wir standardisierte,
einfache Prozesse, bei denen die Art der Auftragserteilung kaum
eine Rolle spielt. Gleichzeitig muss die Botschaft gegeniiber den
Kunden eindeutig sein: Wir kdnnen den gewiinschten Artikel be-
sorgen. Entweder in einem unserer Stores, beim Hersteller oder
uber eine Internet-Plattform.

ten, lokale Angebote oder Gutscheine und Coupons ausspielen
und die Besuche von Kunden und deren Verweildauer im Mode-
haus erfassen. Die Resonanz auf eine Kampagne kann in Echtzeit
nachvollzogen werden. Das umfasst die Analyse der CRM-, POS-
und Verkaufsdaten sowie die Erfassung kundenspezifischer Daten
wie Name und Kundennummer.

Wellner wendet die Beacon-Technologie aktuell testweise
sowohl im Modehaus als auch in 3 der g Franchise-Stores an. Die-
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Kontaktpunkte auf.

se 3 Geschifte befinden sich alle in dem Hamelner Einkaufszen-
trum ,Stadt-Galerie" ,Wir nutzen die Beacon-Technologie hier zur
Frequenzsteigerung. Potenzielle Kunden, die in der Stadt-Galerie
flanieren, wollen wir mit Push-Nachrichten dazu motivieren, auch
unser nahegelegenes Haupthaus zu besuchen.”

BEACON-TECHNOLOGIE Dort hat die Beacon-Technologie eine
andere Zielsetzung: Cross-Selling. ,Befindet sich beispielsweise
eine Kundin in unserer DOB-Abteilung, hat aber {iber einen ldn-
geren Zeitraum keinen Wascheartikel mehr bei uns gekauft, dann
kann das System ihr einen Gutschein fiir die Wascheabteilung
aufs Smartphone senden’, beschreibt Wellner die aktuelle Test-An-
wendung. ,Die App-Kampagnen bringen einen Response von 20
bis 40 Prozent. Die hdchsten Einlésequoten erreichen Gut-
schein-Kampagnen.*

Insgesamt wurden 75 Beacon-Funksender installiert. Die
Beacons arbeiten wartungsfrei mit Dauerstrom, da sie direkt in
die Lichtinfrastruktur integriert sind (Anbieter: Osram).

Weitere Pline im Zusammenhang mit Kunden-App und
Beacons betreffen die Strumpfabteilung im Haupthaus. Hier sol-
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_}'f'lWellner- .
_"ff:fdas Modehaus

 Die Wellner~$t0rybegann 1928 ‘Heinrich Wellner
versorgte Schneider in der Region Hameln mit
~ Garnen, Tuchen und Futterstoffen. Bis in die
.19‘}0er~jahre aglerte das Unternehmen als Grofi-

~ handel ¢ am Stadtrand von Hameln. Erst im Jahre
12002 beZog marn dle mmobilie; in der sich heute
: ':dag Modehaus Wellner und die Unternehmens-"""
- verwaltung befinden. Hier: arbaltet etwa die Half-
_teder aktuell rund 110 Mitarbeiter. Zu Wel ner geéﬁ' :
~ héren auﬁerdem neun Franchise- Stares der
* Modemarken Marc O’Polo (6), Street One, Tommy
_.Hilﬁgerund Oui in Hameln, Celle, Leipzig und Ber-
~lin. Firmenchef Holger Wellner leitet das Unter—ifi'
: nehmen in \ﬂerter Generatlon
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Journeys im Handel weisen digitale

len beide Tools mit einer weiteren Technologie verkniipft werden:
Digital Signage. Sobald das System erkennt, dass sich in der
,Strumpf-Lounge” ein Kunde oder eine Kundin mit Wellner-App
befindet, soll auf einem Display eine Bewegtbild-Kampagne aus-
gespielt werden — mit Motiven passend zum Geschlecht der Per-
son.

Wellners Digitalisierungsoffensive verandert auch die Pro-
zesse der Kommunikation mit den eigenen Mitarbeitern. Beispiel:
der digitale, mobile Personaleinsatzplan. Friher fotografierten die
Mitarbeiter mit dem eigenen Smartphone die Arbeitsplane vom
schwarzen Brett oder schrieben diese ab. Heute werden die Ein-
satzpline nach Erstellung in einem System von SEAK Software
(Reinbek) den Mitarbeitern digital zur Verfiigung gestellt. Sie kon-
nen auf die Dienstplane per Smartphones oder Tablet-PC zeit-
und ortsunabhingig zugreifen. Plandnderungen kénnen per Maus-
klick an alle Betroffenen weitergeleitet werden.
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