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Die Diskussionen um Liberalisierung der Offnungszeiten (s.a. unser Podcast) werden von
Politik und Handel immer noch hitzig gefithrt. Einerseits konnten Ladenoffnungszeiten rund
um die Uhr und insbesondere an den Sonntagen die Position des stationaren Einzelhandelns
gegenuber dem omniprasenten E-Commerce starken. Aber seien wir doch einmal ehrlich:
Zugute wurde dies eher den filialisierten Konzernen kommen. Dem selbststandigen
Einzelhandler, der in der Regel schon einen iiberlangen Arbeitstag innerhalb der ublichen
Offnungszeiten hat, ist es schier unméglich noch mehr Personal einzustellen, um die
Offnung des Ladengeschéfts rund um die Uhr zu ermdglichen. Und: Gerade der
innerstadtische Handel in klein- und mittelstandischen Gemeinden ist gepragt von
selbstandigem Einzelhandel.
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Wiinschenswert wére es daher, das Produktportfolio auRerhalb der Offnungszeiten dem
geneigten Kunden oder Besucher der Innenstadt verfiighar zu machen; gerade fur den
selbststandigen Handel, der meist keinen Online Handel hat.

Online punktet durch Unabh&ngigkeit von Offnungszeiten

Einer der Hauptgrunde fur den Einkauf im Internet ist die Unabhangigkeit von
Offnungszeiten, ein Trend der sich durch die zunehmende Vernetzung und Digitalisierung
eher verstarken wird. Grofse Handelsunternehmen stellen sich aus diesem Grunde
zunehmend als Multi- oder Omnichannelanbieter auf; wie das Beispiel von Mediamarkt
zeigt, haufig auch mit grofem Erfolg.

Selbststandige Einzelhandler haben diese Moglichkeit nicht. Um neue Losungswege zu
testen, trat die Future City Langenfeld Initiative im letzten Jahr an, um die Verlangerung
der Ladenoffnungszeiten durch den virtuellen Besuch, uber einen Monitor im Schaufenster
eines Ladengeschaftes, als einen Erfolgsfaktor fur Innenstadte mit Unterstutzung der TH
Koln zu testen. Eine Masterarbeit und eine Seminararbeit begleiteten das Projekt.

Virtuelles Windowshopping: Auch nach Ladenschluss die Produkte sehen

NN

COUPON

mmmic] des Projektes war die Untersuchung eines Konzepts, das den Kunden
ermoglichte, auch nach Ladenoffnungszeiten durch das Sortiment eines stationaren
Einzelhandlers zu stobern. Angeregt durch den virtuellen Besuch sollten sie motiviert
werden, das Geschaft zu Geschaftszeiten nochmals zu besuchen, zusatzlich incentiviert uber

einen Rabattcoupon.

Getestet wurde ein Windowshopping-Konzept der Agentur Grey Shopper. Dies bestand aus
einem interaktiven Monitor, der es den Kunden ermoglichte, durch Verbinden des eigenen
Smartphones mit dem aufgestellten Monitor, im Sortiment des Modegeschafts zu stobern.
Die Steuerung des Bildschirms erfolgte ebenfalls uber das eigene Smartphone. Bei Interesse
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an einem Produkt bestand fur den Kunden die Moglichkeit, sich einen Rabattcode zu
generieren, den er beim Kauf innerhalb der Offnungszeiten einlésen konnte.

Die Ergebnisse: Erntchternd!

Kurz zusammengefasst: Die aufwandigen Studien ergaben, dass das Konzept - zumindest in
der getesteten Form - fur den Innenstadtbesucher nach Geschaftsschluss wenig bis keine
Relevanz hat. Die Probanden erkannten den Zweck bzw. die Funktion nicht. Auch das
Generieren eines Coupons wurde grofSteils nicht verstanden, meist brachen die Nutzer

vorher ab.
Folgende Learnings konnten wir festhalten:

1. Bei geschlossenen Geschaften ist der Besucher der Innenstadt in der Regel nicht im
Frame of Mind sich Produkte in Schaufenstern langer anzuschauen, und schon gar nicht
auf einem Monitor oder Smartphone.

2. Selbst bei Neugierde wurde der Nutzen eines Bildschirmes, das das Warenangebot zeigt,
nicht erkannt.

3. Sortimente virtuell darzustellen, ohne die Moglichkeit sie im sofort anschliessenden
Schritt online bestellbar zu machen, frustriert den E-Commerce gewohnten Verwender.

4. Einfachheit in der Bedienung und absolute Zuverlassigkeit sind von oberster Bedeutung.

5. Die Emotionsmessung bei den Probanden zeigte erschreckende Auswirkungen: Neugier,
Freude, Gefallen wichen sehr schnell Enttauschung, Hilflosigkeit oder gar Selbstzweifeln.

Was wir daraus mitgenommen haben?

Die Auswertung der Ergebnisse zeigt wiederum ganz deutlich:

1. Die Relevanz fur den Kunden muss eindeutig gegeben sein. In diesem speziellen Fall muss
man hinterfragen, ob der Innenstadtbesucher ausserhalb der Offnungszeiten tiberhaupt
Interesse an einer Shopping Situation hat.

2. Eventuell werden Schaufenster im Allgemeinen besser statisch vom Kunden
angenommen. Attraktivitat und Emotion im Vorbeigehen bewirken viel mehr als
Darstellung von Informationen uber Bewegtbild. (Man denke nur an die , Kunstwerke” in

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS



ZUKUNFT DES

EINKAUFENS Serie: Erfolgsfaktoren fiir erfolgreichen Handel in der Innenstadt
Teil (3/3) - Virtual Window Shopping | 4

den Schaufenstern der Galerie Lafayette in Paris)
3. Perfektion in der Exekution ist immer Voraussetzung, sowohl im Content als auch in der
technischen Umsetzung.

4. Die emotionalen Auswirkungen aus einem negativen Shoppererlebnis sind gravierend.

Aber: Wir machen weiter! Zum richtigen Zeitpunkt, hoffentlich mit dem richtigen Konzept
und dem richtigen Content werden wir in der Zukunft weitere Konzepte zum bewegten
Schaufenster testen.
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