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Die letzten Jahre haben gezeigt, dass digitale Kon-
zepte im Einzelhandel nicht nur relevant, sondern in
Krisenzeiten wie der Corona-Pandemie sogar unver-
zichtbar sind. Einzelhandler mit einer starken Prasenz
im Online-Handel haben sich als widerstandsfahiger
gegenuber den Herausforderungen der Krise erwie-
sen.

Bereits vor der Pandemie zeichnete sich ein deutlicher
Trend zum Online-Handel ab, welcher sich zuneh-
mend beschleunigt. Das Zusammenspiel von digitalen
Services, Online-Bestellmoéglichkeiten, Lieferdiensten
%(MM o/ und dem stationaren Geschaft vor Ort stellt die neue
Normalitat dar.

Hubert Aiwanger, MdL

Bayerischer Staatsminister fir In dem von uns in Auftrag gegebenen Gutachten hat
Wigtf;haﬂz Landesentwicklung ibi research Berichte (iber neun innovative, bayerische
un nergie

Einzelhandler sowie deren Digitalisierungsmal3nah-
men zusammengetragen. ,Digitale Champions® des
bayerischen Mittelstands!

Deren Erfahrungen verdeutlichen: Der digitale Wandel
ist nicht nur eine kurzfristige Anpassung an die aktuel-
len Umstande, sondern eine nachhaltige strategische
Entscheidung fur die Zukunft. Wir méchten unsere
bayerischen Unternehmer ermutigen, von den Erfah-
rungen dieser Digitalen Champions zu lernen und die
Chancen der Digitalisierung im Einzelhandel als Motor
fur Wachstum und Innovation zu nutzen.

Wir gratulieren den hier vertretenen ,Digitalen Cham-
pions“ zu ihrer wegweisenden Arbeit und freuen uns
) darauf, gemeinsam die Zukunft des bayerischen Ein-

Tobias Gotthardt. MdL zelhandels zu gestalten.

Staatssekretar im
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1 Problemstellung und Aufbau

Die zunehmende Digitalisierung bestimmt die Entwicklung des Handels, insbesondere
des Einzelhandels, in vielfaltiger Weise. Wahrend sich haufig grolRe Handelsunterneh-
men durch ihre Digitalisierungsvorhaben von ihren Wettbewerbern abheben, haben
oftmals kleine und mittlere Handler Schwierigkeiten, mit den gro3en mitzuhalten und
nicht den Anschluss zu verlieren. Dabei fehlen ihnen in der Regel die finanziellen und
personellen Ressourcen, um groRere Digitalisierungsstrategien im Unternehmen an-
zugehen und umzusetzen sowie die Zeit, um sich mit den Themen intensiv auseinan-
derzusetzen und das notwendige Know-how aufzubauen. Zudem sind haufig nur we-
nige Vorbilder aus den eigenen Reihen (andere Handler mit ahnlicher Ausgangslage
und Grof3e) bekannt, von denen sie direkt lernen konnen.

Aber es existieren bereits zahlreiche bayerische kleine und mittlere Einzelhandler, die
die Chancen des Internets und der Digitalisierung ergriffen und genutzt haben. Sie
haben sich den Herausforderungen erfolgreich gestellt und in teils ganz unterschiedli-
chen Bereichen ihres Unternehmens ihre Position am Markt nachhaltig positiv beein-
flussen konnen. Gerade die verschiedenen Strategien dieser Unternehmen kénnen fur
andere inspirierend sein und als Motor fur die eigene Unternehmensstrategie wirken.

Um den Unternehmen eine Hilfe zur Selbsthilfe zu ermoglichen, werden in dieser Ana-
lyse die Digitalisierungsprojekte und -strategien erfolgreicher Einzelhandler aus dem
bayerischen Mittelstand systematisch untersucht, praxisnah und leicht verstandlich
aufgearbeitet sowie in kompakter und ansprechender Form aufbereitet. Dabei stehen
bei jedem Praxisbeispiel die Art der digitalen Herausforderung, der konkrete Umgang
mit dieser und das erreichte Ergebnis sowie weitere geplante Schritte im Vordergrund.
Der Abschnitt ,Lessons Learned ,Aus der Praxis fur die Praxis*, d. h. ein Tipp eines
jeweiligen Unternehmensvertreters gerichtet an die bayerischen Einzelhandler, und
ein Ausblick runden die Praxisbeispiele in personlicher Form ab.

Zunéchst erfolgt ein Uberblick der digitalen Champions im bayerischen Einzelhandel.
Hierbei galt es im Besonderen auf eine regionale, branchen- und vorhabenspezifische
sowie grollenmalige Streuung der identifizierten kleinen und mittleren Familienunter-
nehmen zu achten. Bei der Auswahl der Champions wurden zudem im Vorfeld formale,
inhaltliche und qualitative Kriterien definiert und gepruft. Unternehmen konnten sich
direkt auf eine Ausschreibung melden, zudem wurden von den Industrie- und Handels-
kammern sowie Handelsverbanden zahlreiche Vorschlage eingereicht. Aus jedem Re-
gierungsbezirk konnten so ein bis maximal zwei Unternehmen identifiziert werden, die
in vorbildlicher Weise die Digitalisierung im eigenen Betrieb vorantreiben.

Zuletzt werden die Gemeinsamkeiten der digitalen Champions sowie mogliche Unter-
schiede zu ihren weniger erfolgreichen Mitbewerbern als Erfolgsfaktoren fur Digitali-
sierungsvorhaben bei kleinen und mittleren Einzelhandelsunternehmen abgeleitet.
Eine abschlieliende Matrix legt kompakt sowie einfach umsetzbar die wesentlichen
Erkenntnisse aus der Analyse dar. Aul3erdem werden in einer Zusammenfassung mit
Fazit die wesentlichen Erkenntnisse der Analyse nochmals reflektiert. Bayerische Ein-
zelhandler kdnnen auf einfache und verstandliche Weise pragmatisch Handlungsopti-
onen und Schlussfolgerungen fur ihr eigenes Unternehmen ableiten.
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2 Digitale Champions im Uberblick

2.1 Regionale Zuordnung

Aus den eingereichten Bewerbungen sowie zahlreichen Vorschlagen der Kammern
und Verbande konnten im Zeitraum vom 01.01.2020 bis 29.02.2020 insgesamt neun
Unternehmen identifiziert werden, die in vorbildlicher Weise Digitalisierungsvorhaben
umsetzen bzw. bereits umgesetzt haben. Thematisch reichen diese Projekte von in-
ternen Prozessen zur Digitalisierung der Warenwirtschaft sowie der Kassensysteme
bis hin zu externen Vorhaben an der Kundenschnittstelle. Eine prazise Darstellung der
Branchen sowie Produktkategorien wird im nachsten Abschnitt thematisiert. Zunachst
sollen die digitalen Champions im bayerischen Einzelhandel in alphabetischer Reihen-
folge genannt und in Bayern verortet werden (vgl. Abbildung 7).

Die Bierothek

biroforum — planen und einrichten

Interliving Gleil3ner

Lamplhof — Hofmetzgerei

Lecrio — Ledermanufaktur

Leogra Trading — Your Fashion Place
Raumschmiede — 3 starke Shops unter einem Dach
Reidl — Ihr Online Baumarkt

Sole Runner BarfuRschuhe

© ©o N o o bk wh =

Oberfranken
Unterfranken

Mittelfrahken Oberpfalz

Niederbayern

Schwaben g

Oberbayern
9

Abbildung 1: Digitale Champions in Bayern (alphabetisch geordnet)
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2.2 Branchen- und vorhabenspezifische Zuordnung

Bei der Auswahl der digitalen Champions im bayerischen Einzelhandel konnte eine
breite Streuung der Handelsbranchen erreicht werden. Abbildung 2 ermdglicht einen
Uberblick der Branchen, die sich von Schuhen (iber Nahrungsmittel, Mobel, Herrenbe-
kleidung, Lederwaren, Genussmittel sowie Bau- und Heimwerken erstrecken. In nach-
folgender Abbildung werden neben den Branchen auch die jeweiligen Produktkatego-
rien der digitalen Champions zusammengefasst. Die Mdbelbranche ist mit insgesamt
drei Unternehmen am starksten vertreten, aus den Ubrigen Branchen wurde jeweils
ein Unternehmen ausgewahlt.

Schuhe

*Barfulschuhe (Business, Casual, Sport, Kinder)
*Zubehor (Pflege, Socken, Sohlen etc.)

Nahrungsmittel

\ *Fleisch- und Wurstwaren
-] » Geschenke und Food-Seminare

) Mobel

; »Garten- und Freizeitmobel sowie Bliromdbel
*Wohnbereich, Kiichen, Lampen, Haushalt, Heimtextilien und Wohnaccessoires

Herrenbekleidung

*Textilwaren
*Schuhe, Accessoires, Drogerieartikel

Lederwaren

*Lederhandtaschen
*Accessoires

Genussmittel

*Handwerklich gebrautes Bier
+Craft Biere

Bau- und Heimwerken

*Eisenwaren, Normteile und Werkzeug
* Arbeitsschutz

Abbildung 2: Branchen der digitalen Champions (Fotos: Sole Runner BarfuBschuhe, Lamplhof
— Hofmetzgerei GbR, lizenzfreie Fotos auf Unsplash, Reidl GmbH & Co. KG)

Innerhalb der genannten Branchen setzten die digitalen Champions bisher in ganz un-
terschiedlichen Bereichen ihre Digitalisierungsvorhaben um. Haufig werden im Sinne
einer strategischen Unternehmensfliihrung ganzheitliche Digitalisierungsstrategien
verfolgt, die einerseits die interne Wertschopfungskette — beispielsweise das Perso-
nalwesen oder die Warenwirtschaft — und auf der anderen Seite externe Schnittstellen
— u. a. zum Hersteller oder zum Kunden — betreffen. Die in dieser Analyse skizzierten
Digitalisierungsvorhaben verteilen sich entsprechend auf interne wie externe Prozesse
im Unternehmen (vgl. Abbildung 3).
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Wettbewerber
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Abbildung 3: Interne und externe Digitalisierungsvorhaben der digitalen Champions

Um die Frage zu beantworten, wo bzw. an welcher Stelle das jeweilige Unternehmen
ein digitaler Champion ist, wurde in unternehmensinterne und unternehmensexterne
Digitalisierungsvorhaben unterschieden. Die Analyse von unternehmensinternen Digi-
talisierungsvorhaben orientiert sich im Wesentlichen an der Wertschopfungskette nach
Porter. Hierunter fallen im Speziellen Thematiken wie die Aufbereitung von Produkt-
daten, die Abwicklung von Zahlungen oder digitales Schnittstellenmanagement. Bei
den unternehmensexternen Digitalisierungsvorhaben existieren drei grobe Richtungen
zwischen den Unternehmen und deren Umwelt: zum einen hin zum Hersteller und
Grol3handler (Zulieferer). Dies kann u. a. Beschaffungs- und Dienstleistungsprozesse
betreffen, beispielsweise automatische Produkt- und Preisanpassungen durch den
Hersteller (vgl. Kapitel 3.2.), die 3D-Visualisierung von Produktdaten der Hersteller
(vgl. Kapitel 3.7) oder Digitalisierung und Anbindung der Herstellerlager (vgl. Kapitel
3.8). Zum anderen ist auch eine Stolrichtung hin zum Wettbewerber vorstellbar, bei-
spielsweise bei gemeinsamen Aktivitaten im Bereich von lokalen Online-Plattformen.
Haufig spielen sich aber externe Digitalisierungsvorhaben an der Kundenschnittstelle
ab. Hier kdnnen die digitalen Losungen sehr divers sein und von Kassensystemen (vgl.
Kapitel 3.1) Uber die Homepage, den Online-Shop (vgl. u. a. Kapitel 3.4 und 3.9) und
Marktplatze (vgl. Kapitel 3.6) bis hin zu weiteren Beruhrungspunkten im Rahmen der
Kundenreise, der sog. ,,Customer Journey*, reichen. Letztere beziehen beispielsweise
den Einsatz von Digital Signage im stationaren Einzelhandel (vgl. Kapitel 3.3) sowie
Social Media als moderne Vertriebskanale mit ein (vgl. Kapitel 3.5).

Bei den digitalen Champions wurde ferner eine grolenmallige Streuung angestrebt.
Hierbei kdnnen die Grolien ,Mitarbeiteranzahl“ sowie ,Umsatz® als Differenzierungs-
merkmal dienen. Die grélienmalige Zuordnung der digitalen Champions mit Hilfe die-
ser beiden Kennzahlen soll im nachfolgenden Abschnitt naher thematisiert werden.
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2.3 GroRenmafige Zuordnung

Auch die Verteilung der groRenspezifischen Faktoren soll einen besseren Uberblick
uber die digitalen Champions ermdglichen. Hierflr werden die Mitarbeiteranzahl sowie
der Umsatz der einzelnen Unternehmen herangezogen und in einem Kreisdiagramm
skizziert. Bei der Mitarbeiteranzahl wurden vier und beim Umsatz sechs GrofRenklas-
sen unterschieden, um eine Streuung besser herauszustellen (vgl. Abbildung 4 und 5).

Mitarbeiterverteilung

»

= 0-9MA =10-49 MA 50-99 MA =100 - 499 MA

Abbildung 4: GroRenkennzahl der digitalen Champions — Mitarbeiterverteilung

Etwa ein Drittel der digitalen Champions weist eine Anzahl von bis zu neun Mitarbei-
tern und ein weiteres Drittel zwischen 100 bis 499 Mitarbeiter auf. Die Ubrigen 33 Pro-
zent verteilen sich auf Unternehmen mit 10 bis 49 bzw. mit 50 bis 99 Mitarbeitern. Mit
Blick auf die Umsatzverteilung machte ein Unternehmen keine Angaben zu den Um-
satzen, ein Familienunternehmen erzielt einen Umsatz bis 499.000 Euro. Der Grol3teil
der Betriebe weist Umsatze von 500.000 Euro bis 24.999.000 Euro aus. Zwei Unter-
nehmen generieren Umsatze Uber 25.000.000 Euro.

Umsatzverteilung

11%
11%
22% 'A

11%

=k A m bis 499 T€ 500 T€ bis 1.499 T€
m 1.500 T€ bis 4.999 T€ = 5.000 T€ bis 24.999 T€ = ab 25.000 T€

Abbildung 5: GroRenkennzahl der digitalen Champions — Umsatzverteilung

Nach diesem Uberblick sollen die digitalen Champions im Einzelnen naher vorgestellt
werden. Hierbei wird der Fokus insbesondere auf deren Digitalisierungsvorhaben ge-
legt. Zuletzt erfolgt eine Analyse der Gemeinsamkeiten mit Checkliste sowie eine Zu-
sammenfassung mit Fazit.
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3 Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel

3.1 Die Bierothek

Von Algorithmen im Kassensystem und Beerfluencern®

,Wir haben uns angewdhnt, lieber schnell live zu gehen und dann schneller zu iterie-
ren, als ewig rumzuentwickeln.“ (Christian Klemenz)

Uber das Unternehmen

Die Entstehungsgeschichte der Bierothek GmbH beginnt in Stdasien. Der Grinder
Christian Klemenz (vgl. Abbildung 6) verbrachte in Indien ein Auslandssemester und
vermisste dort handwerklich gebrautes Bier aus Deutschland. Sein Entschluss stand
schnell fest: eine eigene Biermarke grunden. Im Juni 2011, als die Craft-Bier-Szene
noch uUberschaubar klein war, wurde so mit St. ERHARD® die erste deutsche Craft-
Bier-Marke ins Leben gerufen. Doch der Vertrieb gestaltete sich anfangs noch schwer,
sodass eine schnelle Losung fur dieses Problem gesucht wurde. Daher entstand 2013
die ldee, das Konzept und die Marke Bierothek®. Dem folgte im Jahr 2014 die erste
Filiale in Bamberg, um ausgefallene Bierspezialitaten zunachst im frankischen Raum
und mittlerweile in mehreren Bundeslandern anbieten zu konnen. Formal wurde die
Bierothek GmbH 2015 gegrundet. Seit 2020 werden erstmals auch im Nachbarland
Osterreich die Biere an die Frau oder den Mann gebracht. Das Unternehmen vertreibt
bereits in 15 stationaren Ladengeschaften sowie in einem umfangreichen Online-Shop
uber 300 Bierspezialitaten aus aller Welt und bringt ,kreative Képfe, Entdecker und
Genielder zusammen [...], die auldergewohnliche Geschmackserlebnisse suchen und
wertschatzen®, so die Bierothek auf ihnrer Homepage. Die Bierspezialitaten reichen von
India Pale Ales, Stouts oder belgischen Bieren bis hin zu Exklusivimportmarken. Ne-
ben den Bieren werden in den Filialen auch regelmafig stattfindende Bierseminare,
informative Themenverkostungen und Brauseminare angeboten. Nicht nur in den sta-
tionaren Filialen, auch online steht das Unternehmen fur zuverlassigen Service, hoch-
wertige Produkte sowie ein abwechslungsreiches und herausragendes Angebot. Die
Vision des Unternehmens besteht darin, mit einer ,breiten Auswahl an regionalen so-
wie internationalen Spezialitaten rund um das Thema Bier, [...] die Angebotsvielfalt
deutschlandweit erlebbar [zu] machen [und] Bier wieder den Stellenwert [zu geben],
den es ursprunglich verdient hat“. Handwerk, Kreativitat und Leidenschaft tragen zur
Individualitat eines jeden Artikels bei, so das Vision-Statement der Bierothek.
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Abbildung 6: Christian Klemenz, Geschiftsfiihrer der Bierothek GmbH

Firmensitz:
Grindungsjahr:

Mitarbeiterzahl:

Umsatz:

Kunden/Zielgruppe:

Internet:

96052 Bamberg

2015 (2011 St. ERHARD)

15 Mitarbeiter in der Verwaltung und im Lager;
Ubergreifend Uber 100 Mitarbeiter (inkl. Filialen)
Mittlerer siebenstelliger Bereich

Alle, die sich fur Bier interessieren und sich informieren wol-
len; Kunden, die besondere Biere oder Geschenke (Gut-
scheine, Bierpakete, Events etc.) suchen

https://bierothek.de/
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Ausgangssituation

Christian Klemenz grindete im Juni 2011 die Biermarke St. ERHARD®, nachdem er
am Ende seines BWL-Studiums wahrend eines Auslandssemesters in Indien fest-
stellte, dass in dem sudasiatischen Land noch keine deutsche Biermarke zu finden
war. Zusatzlich zum Exportland Indien kamen schnell auch noch Hongkong, Neusee-
land und Mexiko hinzu. Auf diese Weise entstand der erste Berthrungspunkt mit der
internationalen Craft-Bier-Szene. Craft-Bier war zum damaligen Zeitpunkt noch kein
wirklicher Begriff in Deutschland. Klemenz umschreibt die Grindungszeit wie folgt:
-Wir haben eine Craft-Bier-Firma gegrindet, ohne genau zu wissen, was Craft-Bier
eigentlich ist.“ Schon bald bemerkte der Unternehmer, dass der Vertrieb der Eigen-
marke eine groRe Herausforderung darstellt, da noch keine Handelsstruktur flr den
Vertrieb besonderer Biere in Deutschland vorhanden war. Der Entschluss, eine eigene
Struktur fir den Vertrieb der Biere zu schaffen, stand schnell fest. Dies war die Ge-
burtsstunde der Bierothek®. Mit der ersten Filiale am Stammsitz in Bamberg hatte Kle-
menz die Ambition, das Konzept zu skalieren, um so ein schnelles Wachstum zu er-
reichen (vgl. Abbildung 7). Der Plan ging auf, nach nicht einmal einem Jahr konnte die
Bierothek geographisch mit weiteren Filialen in Erlangen und Nurnberg wachsen. In-
zwischen gibt es 15 Bierothek-Filialen, 14 in Deutschland und eine in Wien.

Abbildung 7: Bierothek-Filiale Bamberg

Im Einzelhandel ist das Unternehmen mittlerweile im entsprechenden Segment Craft-
Bier/Bierspezialitaten der Marktfhrer in Deutschland, mit dem grofdten flachendecken-
den Netzwerk an Bierfachgeschaften und einem Online-Handel. Aufgrund des Ge-
schaftsmodells sind die Mitarbeiter in den Filialen direkt bei den Franchisenehmern
angestellt und die Bierothek GmbH ist bei den Betreibergesellschaften der Franchise-
nehmer mitbeteiligt. Das Unternehmen versteht sich als erster Anlaufpunkt in Sachen
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Bier. Besondere Biere verdienen eine besondere Beratung, weshalb mit dem Bera-
tungsansatz — individuelle Beratung der Kunden — eine klare Abgrenzung zum Lebens-
mitteleinzelhandel stattfindet, welcher i. d. R. keine Fachberatung bietet.

Zusatzlich hat sich das Unternehmen in den vergangenen Jahren eine eigene IT-In-
frastruktur aufgebaut, um die internen Prozesse zu steuern und den Vertrieb zu unter-
stutzen. Beispielsweise greift die Bierothek neben einem Warenwirtschaftssystem auf
eine eigene Kassenldsung zuruck.

Digitalisierungsprojekte im Unternehmen

Eine eigene digitale Warenwirtschaftslosung bildet bereits die Warenstrome des Un-
ternehmens ab. Hierzu zahlt auf Seiten der Logistik ein eigenes Zentrallager in Bam-
berg, das den Franchisenehmern der Bierothek die Mdglichkeit bietet, das Lager und
den Einkauf outzusourcen und die Kapitalbindung entsprechend niedrig zu halten. In
einem wochentlichen Turnus bestellen die Filialen Waren aus dem Zentrallager fur die
kommenden ein bis zwei Wochen (vgl. Abbildung 8). Die Lagerlogistik hat fur die Fran-
chisenehmer neben dem Verzicht auf ein groRes Lager in der Filiale den Vorteil, dass
auch kleine Mengen vom Franchisegeber bezogen werden kénnen. AulRerhalb dieses
Systems waren die Franchisenehmer gezwungen, Mindestmengen von den Herstel-
lern abzunehmen. Dies wurde sich aber aufgrund der gro3en Mengen nicht lohnen, da
jede Filiale auch noch zusatzlich nach den értlichen Besonderheiten ein regionales
Sortiment anbietet.

Abbildung 8: Christian Klemenz mit einer abgepackten Palette fiir die Filiale in Wien

Die Warenwirtschaft des Unternehmens hangt an einem digitalen Kassensystem. Der
Login zu den Kassen in den Filialen ist komplett cloudbasiert und unterstutzt die Be-
diener technologisch dabei, den Kunden die beste Beratung zu bieten. Bei speziellen
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Kundenwilinschen gibt das System beispielsweise Produktvorschlage mit Bild und In-
formationen zum jeweiligen Bier. So hat der Mitarbeiter immer alle relevanten Produkt-
daten zur Hand, die weit Uber die Daten auf dem Etikett hinausgehen. Neben Inhalts-
stoffen und Allergenen kdnnen u. a. Auskiinfte zum Hopfen sowie Speise- und Glas-
empfehlungen gemacht werden. Méglich macht dies ein lernender Algorithmus, der
standig die Warenkorbe der Kunden analysiert. So lassen sich Wahrscheinlichkeiten
berechnen und beispielsweise ableiten, dass es wahrscheinlich ist, ,dass Kunden, die
ein bestimmtes India Pale Ale interessiert, auch das Bier XY interessieren konnte®“.
Das System unterstutzt somit den Mitarbeiter, eine passende Empfehlung an den Kun-
den auszusprechen. Hierbei gibt es teilweise stilbezogene Haufungen, aber im Kun-
denverhalten spiegelt sich v. a. auch der Wunsch nach Vielfalt wider. Das Unterneh-
men stellt die gesammelten Daten auch den jeweiligen Brauereien zur Verfugung. Ne-
ben klassischen Abverkaufszahlen erhalten die Brauereien somit Informationen dar-
uber, in welchen Filialen spezielle Produkte gut verkauft werden, in welchen Postleit-
zahlenbereichen sich im Online-Shop Produkte gut verkaufen oder wie der eigene Ar-
tikel im Vergleich zu anderen Artikeln in der Peergroup funktioniert. Die Bierothek
GmbH verfugt laut eigenen Angaben Uber die groRte Kundendatenbank im Craft-Bier-
Bereich. Entsprechend gilt es auch so viel Nutzen wie moglich aus diesen Daten zu
ziehen (vgl. Abbildung 9).

_ a

Abbildung 9: Daten generieren Mehrwerte fiir Kunden und Geschéftspartner

Auch die Webseite und der Online-Shop sollten bei den Digitalisierungsprojekten des
Unternehmens hervorgehoben werden. Mit Hilfe der Webseite findet eine filialuber-
greifende Vernetzung der Bierotheken statt. 80 Prozent der Biere im Sortiment kénnen
online gefunden werden, dies entspricht mehr als 500 Bieren bei insgesamt rund 700
Artikeln online. Neben klassischen Produkten bieten die Filialen beispielsweise auch
,bierige Veranstaltungen“ an, von Themenverkostungen Uber Brauseminare bis zu
Bierseminaren. Das Eventmanagement lauft dabei zentral Gber die Homepage der
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Bierothek, die Filialen kénnen die Veranstaltungen jedoch selbst organisieren. So ist
es fur die Franchisenehmer maoglich, ihre Seminare eigenstandig zu hinterlegen und
Zeit, Ort und Datum zu bestimmen. Dennoch erscheinen alle Veranstaltungen auf der
gemeinsamen Plattform und kénnen zentral beworben werden. Aufgrund der Vernet-
zung gelingt dies sogar in Echtzeit. Auf die Frage, welche Kanale bevorzugt eingesetzt
werden, gibt es fur Christian Klemenz nur eine Antwort: ,Wir definieren uns nicht tber
den Kanal, sondern versuchen, das zu machen, was der Kunde will, und die richtigen
AnknUpfungspunkte zum Kunden zu finden, egal welche das sind.”

Die Vermarktung und die damit einhergehenden Social-Media-Aktivitaten des Unter-
nehmens werden auch an die Regionalitat der Laden angepasst. Die Vermarktungs-
strategie weist somit zwei Pfade auf. Zum einen findet ein zentrales Marketing von
Seiten der Bierothek-Zentrale in Bamberg mit speziellen Inhalten — beispielsweise an
Ostern oder Fasching — statt, die Ubergreifend bedeutsam sind. Andererseits besitzt
jede Filiale selbst die Moglichkeit, sich lokal und regional zu vermarkten. Die regiona-
len Laden haben hierfur eigene Facebook-Unterseiten, um die Kommunikation zielge-
richtet stattfinden lassen zu kdnnen. Eine weitere vom Geschaftsfuhrer initiierte Ver-
marktungsform in den sozialen Medien ist die Nutzung von User-generated Content
der Influencer. Die Idee hierzu kam Christian Klemenz und seinem Team, als sie fest-
stellten, dass Kunden mit den Produkten bereits gerne Inhalte kreierten. Um das
Ganze zu professionalisieren, wurde eine Aktion mit der Wortneuschopfung ,Beer-
fluencer” gestartet, fur die sich aktive Influencer bewerben konnten. Zudem wurde die
Wortneuschopfung als Wortmarke geschitzt. Im Rahmen des Programms erhalten
rund ein Dutzend Beerfluencer regelmalig ein Bier-Paket und generieren dann ent-
sprechende Inhalte. Alle Beerfluencer erhalten die gleiche Auswahl an Bieren, um eine
gezielte Vermarktung ausgewahlter Produkte in bestimmten Zeiten, z. B. an Fasching,
zu gewabhrleisten. Diese neugeschaffene Marketingstrategie ermdglicht es dem Unter-
nehmen, mehr Aufmerksamkeit auf gewisse Artikel zu lenken.

Motivation zur Digitalisierung und Schaffung von Rahmenbedingungen

Christian Klemenz absolvierte an der Handelshochschule in Leipzig einen Master mit
Grindungsfokus, da er sich schon immer selbstandig machen wollte. Der Wunsch war
von Anfang an, etwas Eigenes aufzubauen, woflr er personlich eine Leidenschaft hat.
Mit der eigenen Biermarke und der Bierothek konnte er schliel3lich seine Freude an
Bier und Unternehmertum verbinden. Ziel war es hierbei, losgeldst von bestehenden
Handelsmodellen, erfolgreich zu agieren und die wenig innovative Bierbranche disrup-
tiv aufzubrechen. ,Wir haben uns nicht an dem ,so wird das schon immer gemacht’ der
Getrankebranche orientiert, sondern uns Uberlegt, wie Bier unserer Meinung nach ei-
gentlich hochwertig vermarktet werden sollte und dann eine entsprechende eigene
Handelsstruktur von Grund auf neu aufgebaut®, so Klemenz. Da das Unternehmen
immer bestrebt ist, kundenorientiert zu denken und zu sein, wurde die Digitalisierung
schnell als probates Mittel zum Zweck verstanden. Dies hiel® im Speziellen, dass ein
besserer Service dann geboten und Kundenwunsche erfullt werden kdnnen, wenn ent-
sprechende digitale Prozesse aufgesetzt werden.
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Die Motivation hinter den Social-Media-Aktivitaten bestand darin, eine gewisse Reich-
weite zu generieren und die Vermarktungsstrategie auszubauen. Diese Reichweite ist
mit grof3eren Aktionen zunehmend gewachsen. Um nur zwei Beispiele zu nennen, be-
richtet der Geschéaftsfuhrer vom ,Bierothek-Bierversteck®, einer Aktion, bei der einmal
wochentlich in Bamberg Bier versteckt wurde und sich die User mit Hilfe eines Fotos,
das Hinweise zum Versteck gab, auf die Suche nach dem Bier machen konnten. Eine
zweite Aktion war die Bierscout-Reise. Hierfir wurden zwei Freunde aus den vorlie-
genden Bewerbungen ausgewahlt, die fur zwei Wochen in Polen die besten Braue-
reien aufsuchten. Aus dem taglichen Videotagebuch entstanden entsprechende In-
halte fir die Social-Media-Kanale. Auf diese Weise konnte viel Aufmerksamkeit er-
zeugt werden. Die Bierothek ist in allen relevanten Social-Media-Kanalen, von Face-
book, Instagram und Twitter Uber Pinterest bis YouTube, vertreten.

FUr die Umsetzung der Digitalisierungsprojekte arbeitet das Unternehmen mit einer
Agentur aus Bamberg zusammen, mit der kontinuierlich Systeme weiterentwickelt wer-
den. Mittlerweile befinden sich aber auch eigene IT-Spezialisten im Haus, um sich un-
abhangig von externen Dienstleistungen IT-Kompetenz aufzubauen. Christian Kle-
menz schatzt, dass inzwischen wohl mindestens die Halfte seiner Arbeitszeit in IT-
Themen fliel3t, wobei der technische Bereich und Getrankehandel nicht klar abge-
grenzt werden konnen, sondern vielmehr Hand in Hand gehen. Angesprochen auf
seine eigene Rolle bei der Planung und Umsetzung der Digitalisierungsprojekte Iasst
Klemenz zwar erkennen, dass er die Projekte initiilert und antreibt, aber diese nur mit
den Mitarbeitern gemeinsam angegangen werden konnen. ,Ich bin nichts ohne meine
Mitarbeiter®, bringt es Klemenz auf den Punkt. Mit dem personellen Wachstum hat sich
das Team fruh entschieden, IT-Losungen aufzubauen, um sich z. B. auch in Bezug auf
Controlling-Aspekte und die Buchhaltung eigene Kompetenzen anzueignen. Auch die
eigene Kassenlosung wurde von ihm vorangetrieben und mit den Partnern und dem
Team umgesetzt. Die realisierten zentralen Losungen bieten vielerlei Vorteile. Bei-
spielsweise konnte das Thema Bonpflicht einheitlich gelést werden. Im Filialnetz wer-
den Insellésungen vermieden, da durch regelmafige Softwareupdates juristisch sau-
bere Kassensysteme zur Verfigung stehen. Zur Abstimmung wird die Infrastruktur ge-
nutzt und IT-Anfragen und Wunsche der Filialleiter, sog. ,Feature-Requests®, werden
regelmaldig besprochen. Um technisch umzusetzen, was in den Filialen erforderlich
ist, bedarf es kontinuierlicher Abstimmungsprozesse. Plug-Ins — neue Funktionen bzw.
Updates — werden im wochentlichen Rhythmus im Kommunikationstool Slack bespro-
chen und entsprechend umgesetzt. Durch einen cloudbasierten Browser kdnnen dann
regelmallige Updates auf die Kassen aufgespielt werden — die Filialen verfugen so
Uber ein immer aktuelles Kassensystem.

Herausforderungen

Die Herausforderungen bei der Umsetzung der Digitalisierungsprojekte waren divers.
Mit Blick auf die Warenwirtschaft sind immer wieder neue Fragestellungen zu I6sen.
Beispielsweise musste das System fir die Neueréffnung in Osterreich an ein anderes
Umsatzsteuersystem, andere Bonpflichten sowie andere Pfandlogiken angepasst wer-
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den. Grundsatzlich gilt, dass Digitalisierungsprojekte wahrend der Umsetzung und dar-
uber hinaus einem kontinuierlichen Anpassungsprozess unterliegen. Es ist fur Chris-
tian Klemenz ein Irrglaube, dass etwas aufgebaut und dann als erledigt betrachtet wer-
den kann. ,Wie sich ein Geschaft entwickelt, so entwickelt sich auch die technische
Infrastruktur mit“, resiimiert der Inhaber.

Auch beim Online-Vertrieb gilt es mit gewissen Herausforderungen umzugehen. Zum
einen sollten Produkte aus dem Ladengeschaft nicht 1:1 online gespiegelt werden,
andererseits ist es aber auch nicht zweckmalig, ein komplett anderes Sortiment auf-
zubauen. Zudem gilt es zu bedenken, dass die Preisstruktur online, aufgrund des Wett-
bewerbs, eine andere ist als im stationaren Handel. ,Stationar kann ein Produkt gut
funktionieren, aber online Uberhaupt nicht, weil die Wettbewerbspreise ganz anders
sind®, stellt Klemenz als eine nicht zu unterschatzende Herausforderung des Online-
Handels heraus. Der Online-Handel unterliegt demnach einem anderen Wettbewerb
als der stationare Handel. E-Commerce ist von anderen Faktoren, wie der Online-
Reichweite, der digitalen Sichtbarkeit sowie der Alleinstellung abhangig.

Auswirkungen auf das Unternehmen

IT-gestutzte Losungen ersetzen die Mitarbeiter vor Ort in den Laden nicht, dienen aber
als Hilfsmittel. Dies wird von den Kunden sehr gut angenommen. ,Unsere Kunden ver-
stehen es, dass die Mitarbeiter bei mehreren 100 Bieren, die dazu noch wechseln,
nicht immer alles wissen konnen®, erklart Klemenz. Die Kunden kommen aktiv auf die
Mitarbeiter zu und lassen sich beraten. So lasst sich gerade mit Hilfe der technologi-
schen Unterstutzung der Geschaftszweck erfullen und zusatzlich ein entscheidendes
Differenzierungsmerkmal bieten, weshalb Kunden zu ihnen kommen: die Beratung.

Da der Online-Shop von Anfang an Bestandteil des Geschaftsmodells war, ist kein
unmittelbarer Vergleich relevanter Erfolgsfaktoren vor und nach Einfiihrung des Shops
moglich. Dennoch besitzt der Shop einen hohen Stellenwert als Vertriebskanal. Die
Bierothek GmbH definiert sich aber nicht Uber einzelne Vertriebskanale, sondern be-
trachtet den Online-Vertrieb als Mittel, um die Anspruchshaltung der Kunden zu erful-
len. Bei Omni- und Multi-Channel-Strategien erwarten Kunden allerdings ein einheitli-
ches Auftreten des Unternehmens. Kunden fragen zudem gezielt nach Angeboten im
Online-Shop oder es rufen Kunden in der Zentrale zu spezifischen Angeboten in den
Filialen an. Dies ist herausfordernd, aber auch eine positive Auswirkung der Digitali-
sierung. Um Kunden besser zu erreichen, werden neue Kanale wie WhatsApp Busi-
ness eingesetzt. Wichtig ist letztlich nicht der Kanal, sondern den Kunden zu erreichen.

Lessons Learned: ,Aus der Praxis fur die Praxis”

Ganz allgemein spricht sich Klemenz dafur aus, die eigene Herangehensweise und
die personliche Einstellung bei der Umsetzung von Digitalisierungsvorhaben kritisch
zu hinterfragen. Seiner Meinung nach werden Digitalisierungsprojekte haufig mit fal-
schen Vorstellungen verbunden. Diese Projekte lassen sich nicht exakt nach den Vor-
stellungen umsetzen und erflillen dann am Ende auch noch samtliche Erwartungen.
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Ein Digitalisierungsprojekt unterliegt einem standigen Wandel und muss entsprechend
der sich andernden Bedurfnisse der Kunden und Partner stetig angepasst werden.
Deshalb hat sich das Team der Bierothek angewohnt, schneller mit Losungen ,live zu
gehen®und dann zu iterieren. Fir den Unternehmer ist es nicht das Ziel, ewig an einem
IT-Projekt zu arbeiten, um dann festzustellen, dass bestimmte Funktionen einer Soft-
ware nicht angenommen bzw. genutzt werden oder uberflussig sind. Dies erfordere
eine hohere Fehlertoleranz. Das Unternehmen bevorzugt, an bestehenden Systemen
schnell Verbesserungen vorzunehmen statt den umgekehrten Weg zu gehen und Pro-
jekte unnotig zu verzdgern. Bereits seit seiner Studienzeit schatzt der Grinder das
genannte Vorgehen des sog. ,Rapid Prototyping®.

Ob eigene IT-Losungen aufgebaut oder Experten von aulden als Dienstleister in An-
spruch genommen werden, sollte nach Klemenz fallbezogen beurteilt werden. Bei der
Bierothek war es eigentlich ein Missverhaltnis, bei damals drei Filialen eigene Sys-
temlésungen aufzubauen, ihre Wachstumsambitionen rechtfertigten dies dennoch.

Der digitale Wandel im Unternehmen: ein Ausblick

Das Geschaft der Bierothek ist stark IT-basiert, weshalb eine kontinuierliche Anpas-
sung und Verbesserung der Prozesse, beispielsweise der digitalen Warenflusse und
Bestellvorgange, fur das Unternehmen ein Selbstverstandnis darstellt. Der Betrieb
setzt sich derzeit u. a. mit der Nutzung einer App auseinander, die es ermdglichen soll,
Etiketten zu erkennen und als Overlay Informationen zum Produkt einzuspielen.

Auch im Lager und in der Logistik finden aktuelle Veranderungsprozesse statt. Im Zuge
des Unternehmensausbaus wird derzeit ein neues Zentrallager geschaffen, in dem die
sog. ,chaotische Lagerhaltung“ zum Einsatz kommt. Hierfur sollen entsprechend neue
Prozesse implementiert werden. Diese erlauben u. a. ein getrenntes Picking (Waren-
entnahme aus dem Lager) und Packing (Waren fur den Versand verpacken). Dies be-
deutet, dass auch der Packer den Inhalt der Lieferung pruft, die der Picker zusammen-
gestellt hat, um Fehler zu vermeiden und ein Vier-Augen-Prinzip zu gewahrleisten.
Ganz allgemein steht fur das Unternehmen an oberster Stelle, bestehende Systeme
im Sinne des Kundennutzens auch weiterhin zu digitalisieren.
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3.2 buroforum — planen und einrichten GmbH

forum

Nutzung von Datenstandards (OFML) fiir Einrichtungsprodukte zur Umsetzung
einer Online-Dienstleistungsstrategie

,Wir wollen den Online-Einkauf von Mébeln mindestens genauso interessant, wenn
nicht interessanter und einfacher machen wie Offline.“ (Jochen Bahr)

Uber das Unternehmen

Aus der frGheren Mdbelabteilung der Firma Schall Buroorganisation GmbH grindete
sich 1999 buroforum in Wirzburg. Seitdem wird von dem inhabergefuhrten Unterneh-
men in Unterfranken aus regional, deutschlandweit und ins deutschsprachige Ausland
mit 70 Mitarbeitern gearbeitet. Das Produktportfolio umfasst mittlerweile tber 300 Mar-
ken fur die moderne Objekt- und Buroeinrichtung. Zusatzlich werden auch Leuchten,
Akustiklosungen, Glastrennwande und Raum-in-Raum-Losungen konzeptionell ange-
boten. In der 1.000 Quadratmeter groRen Ausstellung am Heuchelhof kdnnen viele
dieser Produkte personlich in Augenschein genommen oder getestet werden. Zusatz-
lich kdnnen viele der Modbel und Raumkonzeptionen im Online-Shop buerofo-
rum.net/de/ im Detail betrachtet werden. Eine grof3e Zahl der Produkte kann auch in-
dividuell nach Gestellvarianten, Stoffmuster, Holz- oder Lederart konfiguriert werden.
Aulierdem bietet die hausinterne Planungsabteilung mit mehreren Architektinnen indi-
viduelle Unterstitzung bei der Innenraumfachplanung von Neu- oder Umbauten an.
Der zweite Online-Shop fur Designmadbel einrichten-design.de existiert seit 2005 und
hat sich auf das Planen und Einrichten von Objekten mit hochwertigen Indoor- und
Outdoor-Mdbeln sowie Wohnaccessoires spezialisiert. Beide Unternehmen werden
unter einem Dach von den Inhabern und Geschaftsfihrern Jochen Bahr und Daniel
Ruttiger gefuhrt (vgl. Abbildung 10).
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Abbildung 10: Inhaber und Geschéftsfiihrer Jochen Bahr (1.) u. Daniel Riittiger, biiroforum GmbH

Firmensitz:
Grandungsjahr:
Mitarbeiterzahl:

Umsatz:

Kunden/Zielgruppe:

Internet:

97084 Wurzburg

1999 buroforum, 2005 einrichten-design
70 Mitarbeiter

17 Mio. Euro

bluroforum: B2B, aber auch B2C-Kunden

einrichten-design: B2C-Kunden mit héherem Einkommen
(allerdings sind 40 Prozent der Kunden Unternehmer, die
den grofleren Umsatzanteil bringen)

https://www.einrichten-design.de/

https://www.bueroforum.net/

ibi research an der Universitat Regensburg Seite 18


https://www.bueroforum.net
https://www.einrichten-design.de

Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel — Analyse 2020

Ausgangssituation

Das buroforum ist nicht als Online-Shop gestartet, sondern als klassischer Buroein-
richter mit stationdrem Geschaft fir Tische, Stihle und Schranke. Mit dem stationaren
Verkauf von Buromdébeln begann vor 20 Jahren die Entwicklung hin zu einem Unter-
nehmen mit mehreren Geschéaftsfeldern, welche sich in zwei grol3e Bereiche aufglie-
dern lassen: Das buroforum umfasst Projektgeschaft und Planung von Birordumen
sowie den Verkauf von Bliromdbeln online und vor Ort. Der andere grof3e Bereich des
Unternehmens, einrichten-design, besteht aus einem Online-Shop fur Designermobel
und -Accessoires, einer Wohnmobelausstellung vor Ort am Heuchelhof und einem
Citystore in der Wurzburger Innenstadt. 2004 folgte der Umzug in das neue, vom Vater
des Inhabers eigens entworfene und geplante Architektenblirogebdaude am Heuchel-
hof im Suden von Wurzburg (vgl. Abbildung 11). Das Gebaude mit seiner ruhigen und
klaren Konzeption ist als Gewerbeobjekt ein Hingucker und passt zum Image des Un-
ternehmens und vor allen Dingen zu den Produkten, die darin verkauft werden.

F}&‘{ e
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Abbildung 11: Biirogebaude und Wohnmobelausstellung am Heuchelhof

So hat sich durch die aufkommenden Kundenanfragen das buroforum in einen Ni-
schenmarkt fir hochwertiges Wohnen entwickelt. 2005 startete der erste Online-Shop
mit einrichten-design, der die B2C-Kunden und -Kundinnen ab circa 40 Jahre mit De-
signanspruch bei der Mdbeleinrichtung adressiert. Vor ungefahr finf Jahren kam der
zweite Online-Shop mit einem Fokus auf Businesskunden fur Buroeinrichtung hinzu.
Weiterhin wurde vom zweiten Geschaftsflihrer ein zusatzlicher ,Shop* als Idee und in
die Umsetzung gebracht: die sogenannte Planungsseite. Hier soll dem potentiellen
Kunden eine Online-Innenraumfachplanung zur Verfligung gestellt werden. Ein Teil
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des sogenannten OFML'-Konzeptes ist schon in Website und Online-Shop integriert,
die weitere Integration ist derzeit noch in der Umsetzung.

Die Unternehmer haben frih erkannt, dass sie nicht primar Uber Produkte oder Marken
erfolgreich verkaufen kénnen, sondern vielmehr GUber Emotionen — indem man bei-
spielsweise ein Lebensgefuhl vermittelt. So liegt der Fokus bei der Prasentation der
Produkte eben darauf, diese Emotionen online durch Bilder und Texte abzubilden. Es
soll Individualitat fur die Kunden vermittelt werden. Dies erreicht das buroforum auch
durch sogenannte Stories: Mitarbeiter stellen mit einem Profilbild ihre eigenen Lieb-
lingsstiicke mit einer individuellen Produktbeschreibung im Online-Shop vor (vgl. Ab-
bildung 12). So wirkt das ganze authentisch und die Kunden sehen, dass Menschen
hinter den Produktempfehlungen stehen.

Alexandru, was machst Du? Ich arbeite in unserem Onlineshop ein-
richten-design.de, wo ich unter anderem Far die Auftragsbearbeitung,
Angebotserstellung, Bearbeitung von Reklamationen und Kundenbetreu-
ung zustandig bin — sowohl telefonisch als auch in der Ausstellung.
Warum ist gerade dieses Produkt Dein absolutes Lieblingsstiick?
Der Egg Chair von Fritz Hansen ist nicht nur bequem, sondern auch ein
toller Eyecatcher in jeder Wohnung. Durch sein schlichtes Design ist er
ein absolut zeitloser Klassiker.
Welchen Designstil magst Du besonders? Ich mag den skandina-
vischen 5til, weil er schlicht und gleichzeitig elegant wirkt. Nach dem
Motto »Keep it simple* habe ich auch meine Wohnung eingerichtet.
Hierbei habe ich besonderen Wert auf helle Farben und klare Formen
oelegt. Aufierdem habe ich darauf geachtet, dass es gemdtlich ist und
man sich direkt wohlFGhlt.
Was sind Deine Hobbys? Meine Freizeit verbringe ich am liebsten
== Der Egg Chair ist nicht nur bequem, sondern auf dem Fufiballplatz. Seit ich fonf Jahre alt bin, ist FuBball meine
auch ein toller Eyecatcher in jeder Wohnung.* grofe Leidenschaft und daran hat sich bis heute nichts geandert. Far
michist das der perfekte Ausgleich nach einem langen Arbeitstag.

Alexandru Dan

Abbildung 12: Storys tragen zu einem emotionaleren Produkterlebnis bei

Diese Empfehlungen und Szenen kénnen dann auch gut fur weitere Marketingkanale,
wie die Einbindung in Social Media bei Facebook & Co., verwendet werden. So be-
spielt das Unternehmen auch diese Kanale zu Werbezwecken, aber insbesondere zur
Kundengewinnung. Auf Facebook und Instagram werden Inhalte passend zur jeweili-
gen Zielgruppe erstellt, hauptsachlich fir einrichten-design. Dort werden Wohnwelten
und Einrichtungsbeispiele (vgl. Abbildung 13) mit Designerstiicken gepostet und direkt
auf den Online-Shop verlinkt. Pinterest steht zwar nicht im Fokus, wird aber auf Grund
der vorhandenen Bilderwelten als Kommunikationskanal genutzt und verzeichnet
nachweislich Traffic, der ebenfalls im Online-Shop landet. Ein YouTube-Kanal existiert
auch, auf dem vereinzelt Beratungs- und Imagevideos zur Verfugung gestellt werden.
Hier ist das Unternehmen laut eigenen Angaben noch am ,Lernen®, welche Art der
Kommunikation (Emotionalisierung) bei der Zielgruppe grofRes Interesse weckt. Ge-
rade in einem Nischenmarkt ist dieses Vorgehen sehr sinnvoll.

T OFML ist der einheitliche Datenstandard fiir die Planung von Biiroeinrichtungen. Neben 2D- und 3D-
Ansichten enthalten OFML-Daten konfigurationsrelevante Informationen, beschreibende Produkttex-
te & kaufmannische Informationen fir die Angebotserstellung und die Warenwirtschaft. (Quelle: iba)
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Abbildung 13: Einrichtungsbeispiel

Digitalisierungsprojekte im Unternehmen

Die im Jahr 2019 neu entwickelte Webseite mit einem Planungskonfigurator hatte das
Ziel, das Projektgeschaft bundesweit auszudehnen. Durch die Einfihrung dieser Pla-
nungsseite und die damit digital erzeugbaren Renderings (visuelle Anpassungen und
Konfigurationen) bekommt das Unternehmen nun bundesweite Anfragen und Pla-
nungsauftrage. Das ist fur das Unternehmen der Beweis, dass man vom lokalen zu
einem nationalen Handler werden kann. Viele der Mobel und Wohnaccessoires aus
beiden Online-Shops buroforum.net (Vertrieb von Blromdbeln) und einrichten-de-
sign.de (Vertrieb von Designermdbel und Designwohnaccessoires) lassen sich dank
3D-Funktionen nun im Detail betrachten (vgl. Abbildung 14). Realisiert wird das durch
die Einrichtung eines sogenannten OFML-Panels. Dieses Projekt erflllt gleich mehrere
Kriterien: Schnittstelle zum Hersteller fur automatische Produkt- und Preisaktualisie-
rungen, vereinfachte interne Datenpflege und Bestellbearbeitung von individuellen
Konfigurationsartikeln sowie verbesserte Darstellung (inkl. lebensechter 3D Ren-
derings) individueller Konfigurationsvarianten fir den Kunden. Zudem ist es die Grund-
lage fur zukinftige Augmented-Reality-Anwendungen (geplant fir Ende 2020 / Anfang
2021).
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Abbildung 14: 3D-Planung

So ist die Umsetzung und Integration von OFML-Daten derzeit das wichtigste Projekt.
Die OFML-Daten-Verwendung ist dabei fur das Wurzburger Unternehmen nichts
Neues. Fur den Online-Shop wird es schon genutzt und fur die Planungsseite steht die
Funktionalitat auch schon zur Verfugung. Allerdings lie3en sich bisher diese Daten
noch nicht beschranken, was fur den Kunden viel zu viele Produktvariationen moglich
macht. Ein Sessel kdnnte so in zigtausend verschiedenen Farb- und Materialzusam-
menstellung konfiguriert werden. Es bestinde damit die Gefahr, den potentiellen Kun-
den mit der grof3en Anzahl an mdglichen Zusammensetzungen zu uberfordern. Bei-
spielsweise gibt es bei einem Tisch bereits 18 Konfigurationsmadglichkeiten. Aus Nut-
zersicht ist das trotz aller Individualitatswinsche eher abschreckend. Dem soll jetzt mit
der Ausarbeitung des Projektes begegnet werden: Der Kunde bekommt eine redu-
zierte oder empfohlene Auswahl an Konfigurationsmadglichkeiten. So ist es flr den
Kunden handelbar und er hat trotzdem das Gefuhl, ,alles® selbst zu entscheiden.

Nichtsdestotrotz bietet man so immer noch eine breitere Produktpalette als der Wett-
bewerb an, sogar eine groRere Auswahl als bei stationaren Handlern. Denn grund-
satzlich ist mit der Verarbeitung und der richtigen Anwendung solcher OFML-Daten
alles abbildbar und das noch in einer sehr hohen Qualitat (3D-Ansicht und sehr detail-
lierte Zoomansichten). Die Mission des Unternehmens ist laut Jochen Bahr daher:
»-..den Online-Einkauf von Mobeln mindestens genauso, wenn nicht interessanter und
einfacher wie offline machen zu wollen®. Mit Hilfe der Integration und richtigen Verar-
beitung sind dann der visuellen Darstellung kaum noch Grenzen gesetzt. Jedes Mo-
belstuck ist individualisierbar, in 3D-Ansicht verfugbar und kann in entsprechende Er-
lebniswelten oder Wohnraume eingebunden werden. Aulierdem steht es fur kinftige
Augmented-Reality-Anwendungen auch zur Verfugung, d. h. ein Kunde konnte sich
die eigens zusammengestellte Designercouch mit Hilfe einer AR-Brille in seinem eige-
nen Wohnzimmer visualisieren lassen.
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Grundsatzlich ist dieses Projekt die Integration eines OFML-Konfigurators fur den On-
line-Shop und die Planungsseite. Das Tool ist eine Online-Dienstleistung, bei der ein
,Online-Berater® den Kunden beim Kaufprozess unterstutzt. ,Wir beraten somit online
ohne Menschen®, beschreibt Daniel Ruttiger das Tool treffend. Und der Gedanke und
das Ziel dahinter ist, eine Uberregionale Beratungsleistung anbieten zu konnen. Zu-
satzlich kann das Unternehmen uber diese Dienstleistung und dieses Thema online
gefunden werden und es ware fur den Kunden nicht notwendig, sich vor Ort die M6-
belstlicke anzuschauen. Auch wenn am Ende dann doch wieder ein Mensch steht, der
mit dem Kunden Details personlich bespricht oder Auftrage abwickelt und koordiniert,
so ist das Vorgehen und die Nutzung solcher Daten auf die Art und Weise neu.

Motivation zur Digitalisierung und Schaffung von Rahmenbedingungen

Grundsatzlich geht es in diesem Projekt darum, sich Wettbewerbsvorteile zu verschaf-
fen, um Uberregional agieren und die entsprechenden Kunden gewinnen zu kdnnen.
,Digitalisierung macht vergleichbar. Also braucht man ein Alleinstellungsmerkmal: Ei-
nen Grund dafur, dass die Kunden trotzdem bei einem kaufen, auch wenn man ein
paar Euro teurer ist als die Konkurrenz®, wissen die buroforum-Inhaber.

Dem Kunden wird ein Grundprodukt online zur Ansicht gestellt. Die Konfiguration die-
ses Produktes wird als zusatzliche Dienstleistung angeboten, die der OFML-Konfigu-
rator erst moglich macht. Wenn es dann doch immer noch nicht ganz das, nach den
Wunschen und Vorstellungen eines Kunden, anvisierte Produkt ist, kann der Kunde
jederzeit direkt beim Unternehmen anrufen und weitere Konfigurationsmodalitaten ab-
klaren. So stehen den Kaufinteressenten alleine 25 Angestellte fur die Beratung Uber
das Telefon zur Verfugung. MalRRgeblich werden dabei immer noch 40 Prozent des Un-
ternehmensumsatzes nicht Uber den Shop generiert, sondern tber Telefon und E-Mail-
Kommunikation. Dieser direkte Kundenkontakt ist auch nach der Umsetzung des
OFML-Projektes gewlnscht. Die Motivation ist grundlegend, den Kunden und Auftrag-
gebern eine zusatzliche Online-Dienstleistung anbieten zu kdnnen, die einen Mehrwert
bei der Beratung und Entscheidungsfindung bedeutet. Einen Mehrwert, den bisher
noch kein anderes Unternehmen in dieser Branche leistet.

Zusatzlich motiviert auch das Verstandnis tUber die wachsenden Kundenanforderun-
gen im Zeitalter der Digitalisierung: Man wird von den Kunden auch ein Stick weit in
die jeweilige Richtung gedrangt und kann sich daher nicht ausruhen — auch nicht, wenn
der Unternehmensumsatz gut aussieht. So stellen sich die Geschéaftsfihrer vom biro-
forum die Frage, was sie tun missen, damit sie den Anschluss nicht verlieren und
wettbewerbsfahig und erfolgreich bleiben, grundlegend und dauerhaft. Dabei mochte
das Unternehmen niemanden kopieren. Sie haben den Anspruch, die ersten sein zu
wollen, die eine OFML/Planungsseite haben und eine Online-Dienstleistung auf dem
Level anbieten. Nachahmer werden nicht auszuschlieen sein, aber man mochte ,im-
mer einen Schritt voraus sein®.

Aulerdem bietet die Verwendung der OFML-Daten viele interne und externe Vorteile,
wie automatische Produkt- und Preisaktualisierungen direkt vom Handler, vereinfachte

ibi research an der Universitat Regensburg Seite 23



Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel — Analyse 2020

interne Datenpflege, vereinfachte Bestellbearbeitung von individuellen Konfigurations-
artikeln, eine verbesserte Darstellung (inkl. lebensechter 3D-Renderings) individueller
Konfigurationsvarianten fur den Kunden. Zudem bildet sie die Grundlage fur zukUunftige
Augmented-Reality-Anwendungen. Gleichzeitig ergab sich das Projekt, weil es zur Un-
ternehmensphilosophie und dem eigenen Anspruch passt, individuelle Mobel online
zu verkaufen und nicht einen ,Stuhl von der Stange® in maximal zwei Farben.

Bei aller Motivation ist aber wichtig, die richtigen Menschen im eigenen Unternehmen
zu haben. Viele Innovationen und Verbesserungen entwickeln sich im Laufe der Zeit.
Ein Unternehmen lebt von den Menschen, die selbst gute Ideen haben und diese in
das Unternehmen einbringen (wollen). So hat auch das buroforum Mitarbeiter, die den
Kunden so gut verstehen, dass sie durch tolle Ideen das Unternehmen voranbringen
und weiterentwickeln. ,Das wurden wir alleine gar nicht hinkriegen®, resumieren die
Unternehmer einvernehmlich.

Daher sind gerade im Zuge der Umsetzung des ,neuen” Online-Shops und des OFML-
Projektes Mitarbeiter im eigenen Haus notwendig, die sehr viele Freiheiten haben und
ein hohes Vertrauen genief3en. Sie besitzen auch das notwendige Know-how, das man
fur die Umsetzung des Projektes u. a. in der Zusammenarbeit mit externen Dienstleis-
tern bendtigt. Friher musste man sich auf die Aussagen von entsprechenden externen
Spezialisten verlassen. Jetzt ist man sogar positiv Uberrascht, dass die Umsetzung
stérungsfreier und teilweise glnstiger verlauft, weil man die Experten im Haus hat.
Noch dazu kann man mittlerweile auch eigene Sachen selber Ubernehmen und
braucht nicht mehr die Zulieferleistung von Agenturen. Das erfordert zwar ein Umden-
ken, ist aber von Erfolg gekront: Gute Mitarbeiter mit guter Ausbildung bilden das
zweite Standbein bei blroforum.

Herausforderungen

Fir das OFML-Projekt bestand das Problem bei den Datenstandards, die zwar ein-
heitlich sind, aber von den unterschiedlichen Herstellern nicht konsistent gepflegt wer-
den. Diese Sonderfalle musste man nachpflegen und bei der Programmierung beruck-
sichtigen, was zu zeitlichen Verzégerungen flhrte. So ist es mittlerweile ein wichtiges
Auswahlkriterium bei der Auswahl eines neuen Partners geworden: Stellt der Herstel-
ler seine Produkte als OFML-Daten zur Verfligung und in welcher Qualitat tut er das?
Allerdings ist das flr den breiten Mébelmarkt noch kein signifikantes Thema. Das bu-
roforum ist mit seinen high-end-Produkten in einer Nische und hier im Hochpreisseg-
ment unterwegs. In diesem Segment werden die OFML-Daten auch von den Architek-
ten der entsprechenden Projekte eingefordert. Werden beispielsweise einem Innen-
architekten bei einem grof3en Bauvorhaben keine OFML-Daten zur Verfugung gestellt,
kann und wird das Produkt nicht eingeplant werden. Bei hohen Auftragsvolumina ist
das aber notwendig. So hat auch der Hersteller ein reges Interesse daran, seine Pro-
dukte fur so ein Projekt anbieten und verkaufen zu kdnnen. Das heil3t, in diesem Seg-
ment gibt es nicht das Problem, Uberhaupt digitale Produktdaten zu bekommen. Hier
gibt es lediglich die Problematik der unterschiedlichen Qualitat der OFML-Daten.
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Grundsatzlich ist es sogar so, dass man keine Missionsarbeit leisten musste, weil das
Thema bei den entsprechenden Herstellern bekannt und durch die Nutzung in etwai-
gen Projekten sogar etabliert ist. Wie erwahnt, bezieht sich das auf den Nischenmarkt
im hochpreisigen Designersegment. Aber die |dee, diesen Datenstandard fur einen
Online-Shop zur Abbildung einer Online-Dienstleistung zu nutzen, war neu.

Nun ist diese Idee richtungsweisend und sogar eine logische Konsequenz, birgt aber
zwei Herausforderungen: Die Unternehmer mussen sich zum einen Gedanken ma-
chen, wo sie sich positionieren und wie sie sich mit dieser Dienstleistung bekannt ma-
chen konnen. Als Vorreiter einer solchen ldee mussen sie zunachst Kunden zu dem
Thema finden — denn bisher gibt es so etwas noch nicht. Zum anderen steht dem Erfolg
eine gewisse Unsicherheit von der Kundenseite entgegen. Gegebenenfalls traut man
dem Unternehmen nicht zu, dass sie solche Projekte auch problemlos planen konnen.
Daher gibt es auch sogenannte Online-Storys, von erfolgreich umgesetzten Projekten,
sowie zusatzliche Seminarangebote zum Thema ,Neue Arbeitswelten — Wie Sie Mit-
arbeiter im Veranderungsprozess einbinden und Erfolgsfaktoren fordern konnen®, um
Kompetenz und Beratungsqualitat zu vermitteln. Zusatzlich ist es noch wichtig, den
Kunden bei aller Flexibilitat und Moglichkeiten der Online-Konfiguration nicht zu tuber-
fordern. Das ist ein schwieriger Balance-Akt zwischen Individualitatswinschen und
Auswahlbegrenzung, den man versuchen muss zu meistern.

Zu guter Letzt gibt es dann noch das Thema Finanzierung: Wie finanziere ich ein sol-
ches Projekt? Das Credo vom buroforum ist, dass alles, was unternehmerisch in den
letzten 20 Jahren getan wurde, Uber den Cash-Flow und vorhandenes Eigenkapital
finanziert wurde. Gegebenenfalls haben auch die Geschaftsfuhrer zugunsten von In-
vestitionen oder fur die Einstellung neuer Fachkrafte zurtickgesteckt, und auf eine ent-
sprechende Auszahlung verzichtet. Die Finanzstrategie lautet demnach, dass jedes
Jahr am Ende einen Ertrag bringen muss, sonst kann in keine neuen Ideen investiert
werden. Dabei sollte man nicht vergessen, ,wo sein Platz” als Unternehmen ist — das
baroforum ist und agiert in einer Nische, wo es vermutlich nicht moglich ist, einen ge-
wissen Umsatz zu Uberschreiten, weil in dem Segment nun mal die Kunden nicht un-
endlich viel kaufen werden und der Absatz somit begrenzt ist.

Auswirkungen auf das Unternehmen

Durch die Planungsseite erreichen das Unternehmen die Anfragen von potentiellen
Auftraggebern nun Uberregional. Dabei stoRen die Nutzer auf die Dienstleistung, kon-
taktieren dann das Unternehmen und daraus entsteht dann meist ein Planungsauftrag
(vgl. Abbildung 15). Grundsatzlich missen sie so keine direkte Akquise mehr machen
und aktiv an die Unternehmen herantreten, sondern die entsprechenden Firmen oder
auch Architekten finden das Unternehmen Uber das Internet. So erreichte biroforum
beim Thema Buroplanungen ein sehr gutes Ranking bei Google und ist hier im Such-
maschinenranking gut aufgestellt.
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Abbildung 15: Biiroinneneinrichtungsbeispiel fiir sogenannte Chillout-Ecken

Beim Thema OFML-Daten, Uber die die Produkte im Online-Shop bereits abgebildet
werden, ist ein ansteigender Umsatzzuwachs sichtbar. Hinzu kommt ein geringerer
Pflegeaufwand, weil auf die Anderungen von Herstellerseite (jahrliche Preisaktualisie-
rung) schnell reagiert werden kann. Durch diese Einbindung ist es moglich, direkt auf
die Daten der Hersteller zurtickgreifen zu kdnnen, um die Daten Ubermittelt zu bekom-
men.

Das Konzept ganzheitlich gedacht ist interessant und stellt sich folgendermal3en dar:
Beispielsweise kauft ein Zahnarzt eine Vase bei buroforum im Shop und sieht, dass er
auch seine ganze Praxis planen und neu einrichten lassen kénnte. Uber die Vase
kommt er vielleicht flr eigene zukunftige Projekte — ob jetzt Praxis oder Eigenheim —
in Kontakt mit der Dienstleistung vom buroforum. Anders herum genauso: Eine An-
waltspraxis beauftragt das Unternehmen fur die Planung der eigenen Buros und kann
gleichzeitig die Dekoration und die Beleuchtung mitbestellen. So erganzen sich die
Themen Blroausstattung und Designermdbel sehr gut und flihren idealerweise zum
Cross-Selling.

Lessons Learned: ,Aus der Praxis fur die Praxis”

Die Projektumsetzung war ruckblickend betrachtet gut durchdacht, auch wenn sich
bewusst dafur entschieden wurde, dies noch in einem auslaufenden System aufzuset-
zen. Fur die aktuellen Vorhaben ist das vorhandene System aber nicht mehr ausrei-
chend, weil mit dem vorhandenen Datenvolumen die Performance/Ladezeit zu lang-
sam wird. Aus der damaligen Situation heraus war dieses Vorgehen aber keine Fehl-
entscheidung — im Gegenteil. Durch die ,Ubung® mit der vorhandenen Systemvariante
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konnten viele Erkenntnisse gewonnen werden, die in das neue Projekt und in die Um-
setzung, gerade bezuglich des Umzuges auf ein neues System, eingeflossen sind.
Man wusste so genauer, wohin die Reise gehen soll und was die konkreten Anforde-
rungen sind. Bei all dem Vorgehen war ein ganz wichtiger Aspekt, sich auch eigene
Fachkompetenz ins Haus zu holen. Weder die Methodenkompetenz noch die Fach-
kompetenz war vorher durch eigene Mitarbeiter gewahrleistet. Die Idee war da und
konnte klar definiert werden, doch auch in der Zusammenarbeit mit externen Dienst-
leistern und Agenturen braucht man das fachliche Know-how im eigenen Unterneh-
men. Eine wesentliche Erkenntnis war, dass nur ,Zukaufen® nicht ausreichend und
schon gar nicht erfolgversprechend ist.

Der digitale Wandel im Unternehmen: ein Ausblick

Aktuell planen die Geschaftsfuhrer, weitere Marketingkanale zu erschlie3en, z. B. Lin-
kedIn oder Xing. Hier ist man bereits in der Aufbauphase und mochte versuchen, tber
Fachartikel Aufmerksamkeit zu erregen. Die Zielgruppe sind Fuhrungskrafte im Perso-
nalbereich und Geschaftsfuhrer in gehobenen mittelstandischen Unternehmen.

Parallel soll die Zielgruppe, die die Kaufkraft und das Interesse fur Designermobel hat,
mehr fir die Produkte emotionalisiert und damit hoheres Kaufinteresse geweckt wer-
den. Das ware im Online-Shop mit Hilfe der Abbildung sogenannter Erlebniswelten
madglich. Im Zuge dessen sollen beide vorhandenen Online-Shops auf ein neues Sys-
tem umgezogen werden, um auf den neuesten Stand der Technik zu kommen und die
geplanten Projekte zumindest systemtechnisch storungsfrei umsetzen zu kdnnen. So
konnen dann auch die Erlebniswelten entsprechend online dargestellt und ausgebaut
werden.

Im Zuge des OFML-Daten-Projektes ist es nur die logische Konsequenz, aus den vor-
handenen Daten Augmented-Reality-Features zu machen. Das ist fur Anfang 2021
geplant, wenn die Online-Shops problemlos auf dem neuen System laufen. Hinzu kom-
men Themen der Prozessoptimierung in verschiedenen Bereichen, in denen das Level
der Digitalisierung weiter vorangetrieben werden soll. So gibt es genug neue Projekte,
die im Zuge der Unternehmensentwicklung geplant sind und angegangen werden, mit
dem Ziel: ,Wir sind in einer Nische und wollen dort zu den Besten gehoren.”
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3.3 Interliving Gleil3ner ,. & WOHNEN ERLEBEN
& GleiBner

Tirschenreuth-Sid | www.gleissner-wohnen.de

Kundenerlebnisse durch digitale Losungen im On- und Offlinehandel

,Die Ausgangsfrage war: Wie schaffen wir es, dass unser stationdres Unternehmen fit
fur die Zukunft wird?* (Jérg Kulzer)

Uber das Unternehmen

Das Familienunternehmen Gleil3ner ist bereits seit fast 150 Jahren in Tirschenreuth
aktiv. 1872 von Max Gleil3ner am Marktplatz von Tirschenreuth als kleine Schreinerei
gegrundet, entwickelte sich der Betrieb im Laufe der Jahre durch Ernst Gleil3ner zu
einer Bau- und Madbelschreinerei mit Mobellager. Beeindruckt zeigt sich Jorg Kulzer,
Inhaber in finfter Generation, noch heute von seiner UrgroBmutter, die neben der Er-
ziehung von 14 Kindern ab 1920 das Mobellager betrieb, die selbstgefertigten Mdobel
verkaufte und die Buchhaltung machte. Der Urgro3vater Ernst Gleiner war fir die
Schreinerei verantwortlich. Wachstumsbedingt wurde 1937 ein groReres Haus am
Marktplatz in Tirschenreuth gekauft, das 1989 einer Brandstiftung zum Opfer fiel. Nach
dem Gro3brand wurde das Mdbelhaus im neuen Gewerbegebiet in Tirschenreuth-Siud
wieder aufgebaut. In mehreren Bauabschnitten ist es von 8.000 Quadratmeter auf mitt-
lerweile Uber 20.000 Quadratmeter Gesamtflache angewachsen und ist damit eines
der gréften Einrichtungshauser in Nordostbayern. Das breite Sortiment reicht von Mo6-
beln und Kuchen Uber Lampen, Haushaltswaren, Heimtextilien und Geschenkartikel
bis hin zu Glas, Porzellan und Wohnaccessoires. Das Einzugsgebiet erstreckt sich
uber die Oberpfalz und Oberfranken bis in den Nordwesten Tschechiens. Zum Selbst-
verstandnis des Hauses gehort es, seinen Kunden viele neue Ideen und Einrichtungs-
beispiele in einer breit angelegten Mdbelausstellung und im Kichenstudio zu bieten,
um als Inspirationsquelle fur ein ansprechendes und gemdutliches Zuhause zu dienen.
Interliving Glei3ner bietet auf drei, in einem Komplettumbau von 2016 bis 2018 erneu-
erten, Ebenen aktuelle Wohntrends zum Ansehen, Anfassen und Ausprobieren. Die
rund 110 Mitarbeiter leben die Philosophie einer absoluten Kundenorientierung und
stellen so die Kundenwinsche in den Mittelpunkt. Mit Hilfe einer professionellen Com-
puter- und 3D-Planung werden passende Einrichtungskonzepte erstellt und der An-
spruch an Qualitat und gunstige Anschaffungskosten mit persoénlichen Wuinschen
kombiniert. In der eigenen Schreinerei kdnnen zudem individuelle Anpassungen der
Mdbel vorgenommen werden, die sich an einem millimetergenauen Aufmal’ in der
Wohnung oder im Haus der Kunden orientieren. Der geschaftsfliihrende Gesellschafter
Jorg Kulzer leitet seit 2015 das Unternehmen (vgl. Abbildung 16). Manfred Gohl ist
kaufmannischer Geschéftsleiter sowie Prokurist im Haus und verantwortet u. a. das
Projekt ,Digitale Archivierung®.
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Abbildung 16: Jorg Kulzer und Manfred Go6hl unter ,,freiem Himmel“ am ,,GleiBner Marktplatz*

Firmensitz:
Grindungsjahr:
Mitarbeiterzahl:

Umsatz:

Kunden/Zielgruppe:

Internet:

95643 Tirschenreuth

1872

ca. 110 Mitarbeiter in Voll- und Teilzeit
k. A.

Jung und Alt; Erst- und Zweiteinrichter

https://www.qgleissner-wohnen.de
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Ausgangssituation

Interliving Glei3ner zahlt mit Blick auf die Flachengréfie und das Komplettsortiment an
Mdbeln und Kichen zu den Einrichtungshausern mittlerer GroRRe. ,Bei Gleildner findet
man fast alles rund ums Wohnen®, so Jorg Kulzer, geschaftsfuhrender Gesellschafter
der Ernst GleiRner GmbH & Co. KG. Mit den 110 Mitarbeitern ist das Unternehmen
einer der groften privaten Arbeitgeber in Tirschenreuth. Das Durchschnittsalter der
Belegschaft liegt bei etwas Uber 40 Jahren, viele Mitarbeiter sind bereits seit ihrer Aus-
bildung bei Glei3ner. 2015 ubernahm Jorg Kulzer nach seiner betriebswirtschaftlichen
Ausbildung sowie einer 15-jahrigen Tatigkeit im Marketing in zwei Gro3konzernen die
Ernst GleiRner GmbH & Co. KG von seinen Eltern. Eine Unternehmensnachfolge
bringt Ublicherweise auch gewisse Anderungen mit sich. ,Der Fihrungsstil ist noch
teamorientierter und die Herangehensweise strukturierter geworden®, berichtet
Manfred Gohl, kaufmannischer Geschéaftsleiter im Betrieb.

Das Unternehmen sieht sich als klassisches Mobelhaus mit Serviceorientierung, d. h.
was gekauft wird, wird auch geliefert, montiert und aufgebaut. Die Mitarbeiter stammen
aus der Region, aufgrund der Grenznahe auch aus Tschechien. Auch Flichtlingen aus
Athiopien, Syrien und anderen Landern bietet das Unternehmen eine berufliche Hei-
mat. ,Die Grundpfeiler des Unternehmens liegen in der Nahe, Menschlichkeit, aber
auch in der Verantwortung fur die Region und die Menschen, die bei uns arbeiten, so
Kulzer. Als Familienunternehmen gehért es zum Selbstverstandnis der Firma Gleil3-
ner, den Menschen in den Mittelpunkt zu stellen und fiur ein kollegiales Miteinander zu
sorgen. Dank dieser Werte und dem familiaren Umfeld wurde das Unternehmen be-
reits vom Landkreis Tirschenreuth als familienfreundliches Unternehmen ausgezeich-
net. Zudem wurde in den vergangenen Jahren die Aufbauorganisation angepasst, um
die Unternehmensfuhrung und Projektsteuerung neu aufzustellen. Drei Prokuristen tei-
len sich das Tagesgeschaft auf, fur die strategische Ausgestaltung zeichnet sich die
Inhaberfamilie verantwortlich. Die weitere Professionalisierung der Organisation ist
nach Meinung von Jorg Kulzer bei 110 Mitarbeitern auch zwingend notwendig. Der
letzte komplette Umbau des Mdbelhauses von 2016 bis 2018 wurde zudem genutzt,
um sich auch digital fit fir die Zukunft zu machen.

Digitalisierungsprojekte im Unternehmen

Um die richtigen Digitalisierungsprojekte fur das Unternehmen zu identifizieren und
umzusetzen, wurde zunachst eine umfassende Analyse des Unternehmens und der
Branche durchgefuhrt. Wichtige Erkenntnisse hieraus waren, dass nicht der Preis das
entscheidende Kriterium bei der Kaufentscheidung ist, sondern die fachliche und per-
sonliche Kompetenz der Mitarbeiter in Kombination mit dem Angebot vor Ort. An die-
sen Erfolgsfaktoren galt es auch in digitaler Hinsicht noch starker zu arbeiten. Im Spe-
ziellen wurde der Fokus auf die Angebotsbreite und das Erlebnis vor Ort gelegt. Da
der Mobelhandel im Internet wachst und eine starke Konzentration erfahrt, sollten sich
Mittelstandler auf ihre Starken konzentrieren, die in einer guten Beratungsleistung
durch die Mitarbeiter vor Ort liegen. Jorg Kulzer stellte sich folgende Fragen: ,Was
bietet GleiRner im Haus an, damit die Leute nach Tirschenreuth fahren?“ bzw. ,Warum
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kommen die Leute zu GleiRner?“ Die Antwort lag auf der Hand: wegen der guten Kun-
denbetreuung und dem umfassenden Angebot in einem tollen Ambiente. ,Die Leute
wollen ein Erlebnis®, so Kulzer. Durch das Internet und die Konzentration am Markt
haben sich zudem das Kundenverhalten und die Erwartungen der Kunden stark ver-
andert. ,Digital first” ist haufiger die Devise. Kunden — jung wie alt — recherchieren im
Internet, bevor sie in den Laden kommen. Sie sind besser informiert. Als Konsequenz
steigen die Erwartungen an den stationaren Handel. Darauf sollten sich Handler mit
Blick auf Ladengeschaft, Internetauftritt und Personal einstellen.

Um fit fUr die Zukunft zu werden, wurden daher ab 2016 umfangreiche Investitionen in
die Digitalisierung des Unternehmens getatigt. Dies betraf zunachst das Corporate De-
sign: Denn der Veranderungsprozess im Unternehmen mit dem Umbau des Hauses
sollte auch eine integrierte Kommunikation erlauben, d. h. dass Uber alle Medien hin-
weg moglichst eine einheitliche Kommunikation in Wort und Bild stattfinden sollte.
Nicht nur in der klassischen Printwerbung und im und am stationaren Ladengeschaft
wurde deshalb der Marktauftritt vereinheitlicht und angepasst, sondern auch digital auf
der Homepage und im E-Mail-Newsletter die einheitliche Kommunikation umgesetzt.
Gleillner ist seit 2016 Interliving Partner, was es auch im Logo und in allen Medien
darzustellen galt. Bei ,Interliving“ handelt es sich um eine Marketingverbundgruppe,
die deutschlandweit aktiv ist und die Philosophie einer absoluten Kundenorientierung
verfolgt. Um diese Kundenorientierung sowie ein einzigartiges, nahtloses Einkaufser-
lebnis zu schaffen, gilt es den On- mit dem Offline-Handel zu verbinden. Auch auf
klassische Printwerbung sowie Radio-, Kino- und Fernsehwerbung in Deutschland und
Tschechien wird nicht verzichtet, um moglichst alle relevanten Kundensegmente ab-
zuholen. Um passende digitale Losungen im Geschaftsmodell zu verankern, die einer-
seits die Werbebotschaften im Corporate Design professionell transportieren und an-
dererseits zu einem Kundenerlebnis beitragen, setzte sich das Mdbelhaus zum Ziel,
Schnittstellen zwischen dem stationaren Geschaft sowie der Homepage, dem sog.
,Online-Schaufenster, zu schaffen.

Unter dem Stichwort Digital Signage wird der Einsatz digitaler Medieninhalte, u. a. mit-
tels elektronischer Plakate, verstanden. Auch das Ladenkonzept der Firma Gleil3ner
arbeitet mit Bildschirmen im Haus. Neben Werbebannern werden Bewegtbilder der
Ware und Werbespots gezeigt (vgl. Abbildung 17).
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Abbildung 17: GleiBner setzt auch im Ladengeschift auf digitale Werbebotschaften

Der Medien-Content wird Uber eine zentrale Cloud-Losung gesteuert. Zur Vereinfa-
chung der Prozesse werden die Inhalte so aufbereitet, dass sie online wie offline ver-
wendet werden kdnnen. Zur Steigerung der Kundenzufriedenheit im Laden wurde zu-
dem ein WLAN-Netzwerk eingerichtet, das Uber ein 6ffentliches Portal fur Kunden zu-
ganglich ist. Im Rahmen der Digitalisierungsinitiative wurde auch die Mdglichkeit mo-
derner Bezahlmdglichkeiten im Einrichtungshaus geschaffen. Neben der Akzeptanz
gangiger Kreditkarten kann nun beispielsweise auch mit Apple Pay die Ware am Kas-
senterminal bezahlt werden.

Ein weiteres Projekt stellt das erweiterte Kundenerlebnis bei der Kichenplanung dar.
Die Basis bildet eine professionelle Planungssoftware. Ein Online-Kuchenplaner flr
Kunden auf der Homepage schafft einen zusatzlichen Mehrwert. Allerdings: ,Der Ki-
chenplaner ist dafiir gedacht, die Leute abzuholen und ihnen die Moglichkeit zu geben,
sich spielerisch und mit einer Checkliste schon zu Hause uber ihre Vorstellungen klar
zu werden®, so Jorg Kulzer. Die professionelle Kiichenplanung durch Planungsprofis
vor Ort kann das Online-Tool nicht ersetzen. Ein Alleinstellungsmerkmal schafft die
Firma Gleif3ner bei der Vor-Ort-Planung der Kiiche Utber eine 3D-Schnittstelle. Im M6-
belhaus kann die Kiche im hauseigenen 3D-Kino mit Beamer und 3D-Brillen fotorea-
listisch betrachtet werden. Diese Losung schafft ein Erlebnis fur Kunden, verstarkt den
visuellen Eindruck der Kiiche und sorgt fir ein positives Gefuhl bei der Kiichenplanung
(vgl. Abbildung 18).
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Abbildung 18: Ein hauseigenes 3D-Kino wurde in die Ausstellungsflache integriert

Eines der wichtigsten Digitalisierungsprojekte fur die weitere Unternehmensentwick-
lung stellt das ,GleilRner Online-Schaufenster” dar. Jorg Kulzer wollte hier strategisch
richtig vorgehen und nicht schnell einen Online-Shop aufsetzen und ein paar Artikel
ins Netz stellen. Viel wichtiger war es ihm, zunachst die Prozesse richtig zu dokumen-
tieren, entsprechend zu digitalisieren und das Personal von Anfang an mitzunehmen.
Ohne eine entsprechende Lagerhaltung und Logistik ist ein Online-Shop fur reine Sta-
tionarhandler nur schwer umsetzbar. Fur die Unternehmensleitung schien es deshalb
zunachst entscheidend, den Netzauftritt zu professionalisieren und im ersten Schritt
ein digitales ,Schaufenster” zu schaffen. Hierzu zahlt beispielsweise eine professio-
nelle Suchfunktion auf der Startseite oder die Integration von Verfligbarkeitsanzeigen
mit einer Schnittstelle zur Warenwirtschaft. Der Kunde kann so bei allen Artikeln se-
hen, ob sie im Mdbelhaus vor Ort angesehen werden kénnen oder nicht. Im Online-
Schaufenster von Interliving Glei3ner sind mehrere tausend Artikel und mehrere hun-
dert sofort verfigbare Ausstellungssticke zu finden. Viele Artikel kdnnen online reser-
viert und im Moébelhaus abgeholt werden (Click & Collect). Die sog. ,Click and Collect"-
Lésung funktioniert hier mittels Kontaktformular und nicht Gber einen Warenkorb. Der
Kunde schickt eine Reservierungsanfrage und bekommt dann eine Bestatigung. Die
Artikel bezahlt er direkt vor Ort im Mobelhaus.

Auch die Auftragsauskunft Gber das eigene Kundenkonto stellt ein wertvolles Feature
auf der Homepage dar. Sobald der Kunde etwas kauft, erhalt er Zugangsdaten, um
sich online einloggen und Auftrage — auch aus den vergangenen Jahren — einsehen
zu kénnen. Rechnungs- und Auftragsduplikate konnen zudem uber den Kundenzu-
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gang ausgedruckt werden. Weitere Features, beispielsweise ein Online-Terminverein-
barungs-Tool fur ein Beratungsgesprach, sollen zudem dem Wunsch der Kunden ent-
gegenkommen, dass Mitarbeiter beispielsweise fur eine zeitintensive Kiichenplanung
dann auch zur Verfugung stehen, wenn sie in den Laden kommen. ,Unser Online-
Schaufenster ist ein Quantensprung fur das Unternehmen®, stellt Jorg Kulzer fest (vgl.
Abbildung 19).
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Abbildung 19: Online-Schaufenster von Interliving GleiBner

Flankierend setzt das Unternehmen zur Verbesserung des Kundenerlebnisses auf so-
ziale Medien. Interliving Gleil3ner arbeitet mit einer Medienagentur zusammen, die pro-
fessionelle Filme dreht, die dann in der Mediathek auf der Webseite veroffentlicht wer-
den. Auch auf YouTube konnen beispielsweise Erklarvideos angesehen werden, wie
eine Arbeitsplatte richtig gesaubert oder ein Kliichenschrank passend eingestellt wird.
Auch die TV-Spots werden im YouTube-Kanal haufig geklickt. Auf Pinterest werden
zudem besonders medientauglich arrangierte Kiichen gepostet. Es handelt sich fir
das Mobelhaus hier mittlerweile um einen wichtigen Kanal, uber den auch verkauft
werden konnte. Kunden schauen neben Google hier haufig vorbei. Facebook eignet
sich nach Kulzer kaum noch, um jlingeres Publikum zu erreichen, aber langjahrige
Kunden nutzen nach wie vor diesen Kanal, was die vielen Follower und Bewertungen
beweisen. Auch Instagram lauft nach Einschatzung des Geschaftsfuhrers gut. Eine
besondere Bedeutung kommt jedoch Google zu. Ein Google My Business Eintrag ist
sehr wichtig, um auf Google gefunden zu werden und um selbst in der Hand zu haben,
wie man gefunden wird. ,Es ist aber nicht leicht, Leute zu mobilisieren, Kommentare
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abzugeben®, resumiert Jorg Kulzer. Das Mobelhaus arbeitet mit einem Dienstleister
zur Suchmaschinenoptimierung (SEO) zusammen. Gemeinsam wurden Ziele defi-
niert, um festlegen zu kdnnen, wie Interliving GleiRner gefunden werden soll und um
ein Tracking von Stichworten zu ermdéglichen. SEO war von Anfang an sehr wichtig.

Motivation zur Digitalisierung und Schaffung von Rahmenbedingungen

Geschaftsfuhrer Jorg Kulzer erkannte in der Digitalisierung die Mdglichkeit, Interliving
Gleiner zu einem innovativen und zukunftsgerichteten Unternehmen umzubauen.

Die Motive der Digitalisierung des Ladengeschafts liegen darin, ,dem Kunden so kun-
denfreundlich wie mdglich zu zeigen, was er bei uns bekommt. Je mehr geboten wird,
desto mehr Verkaufsargumente hat man. Es geht um Kundenfreundlichkeit und es sol-
len so viele Erlebnisse wie moglich im Haus geschaffen werden, bis zu einem ,Wow-
Effekt’ bei der Kiichenplanung®, so Joérg Kulzer. Mit dem Online-Auftritt wird das Ziel
verfolgt, Kunden professionell im Internet abzuholen und zu motivieren, zu Gleil3ner
nach Tirschenreuth zu fahren. Die Internetseite sollte einen Mehrwert bieten und nicht
nur ein reiner Werbeblock sein.

Zur Umsetzung des Webauftritts wurde eine Agentur beauftragt, die die Homepage
auf die Bedurfnisse der Firma Gleil3ner hin anpasst und durch Open-Source die Wei-
terentwicklung von zukunftigen Anforderungen und neuen Features ermdglicht. Fur
einen Online-Auftritt muss entsprechend Geld investiert werden. ,Aus der Portokasse
kann ein solches Vorhaben kaum umgesetzt werden®, gibt Kulzer zu bedenken. Das
Online-Thema stand fur die Geschaftsfuhrung, was die Prioritat betrifft, auf einer
Ebene mit dem Umbau des stationaren Ladengeschafts.

Herausforderungen

Eine der groliten Herausforderungen bei der Umsetzung des Online-Schaufensters
war es, die richtigen Daten zu bekommen. ,Man kénnte theoretisch in den Shop alles
einpflegen, was an Produkten im Haus ist®, so Kulzer. Teilweise werden Artikel deshalb
auch manuell eingepflegt, Uberwiegend werden aber Daten von Herstellern genutzt.
Die Frage, wo man Daten herbekommt und wie man diese ansprechend fur den Kun-
den aufbereitet, ist eine zentrale Herausforderung. Aus der Warenwirtschaft werden
eher technisch orientierte Daten zu GroRRe, Breite und Farbe gewonnen, die nicht im-
mer zielfuhrend sind. ,Mit der Farbe 4317 wird der Kunde nichts anfangen kénnen und
das ist im ersten Moment auch nicht interessant®, fuhrt der Inhaber weiter aus. Da es
fur den Einzelhandel schwierig ist, relevante Daten fir einen Online-Shop zu bekom-
men, stellte sich das Online-Schaufenster zunachst als perfekter Weg heraus, um pro-
fessionell im Netz mit verschiedenen Features aufzutreten. ,Man braucht Daten und
man braucht Prozesse, was fur den stationaren Handel nicht einfach umzusetzen ist.”

Auch in Bezug auf den Wettbewerb erschien eine Digitalisierungsoffensive existentiell.
Obwohl keine Grofistadt in der Nahe ist und das Gebiet um Tirschenreuth dinn besie-
delt ist, herrscht in der Region ein groRer Marktbesatz durch viele Mobelhandler. Mit
dem Ladenumbau und den Digitalisierungsprojekten konnte sich das Einrichtungshaus
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Gleilner einen gewissen Vorsprung sichern und das Geschaftsmodell fit fir die Zu-
kunft machen, so der Geschaftsfuhrer. Die grof3te Herausforderung war es, notige An-
reize dafur zu schaffen, dass die Zielgruppe ,den Weg aufs Land“ auf sich nimmt und
zu Interliving GleiRner kommt. Das Online-Schaufenster ist eine sehr grof3e Hilfe, die
Kunden im Netz abzuholen. Auch wenn die Conversion Rate mit dem Online-Schau-
fenster nicht abbildbar ist, geht Jorg Kulzer unter Verweis auf einschlagige Studien
davon aus, dass bereits 40 Prozent bis 50 Prozent der Kunden vor dem Besuch im
Mdbelhaus online recherchieren. Dieser Anteil wird nach seiner Einschatzung auch
noch weiter steigen.

Auswirkungen auf das Unternehmen

Mithilfe des professionellen Webauftritts gelang es dem Unternehmen, auch tschechi-
sche Kunden noch starker an das Haus zu binden. Das Online-Schaufenster steht in
deutscher und tschechischer Sprache fur den Kunden zur Verfligung, einzig die Such-
funktion konnte aufgrund der Komplexitat bisher noch nicht in der tschechischen Ver-
sion implementiert werden. Auch der Ausstellungsstick-Shop wird sehr gut angenom-
men. Das fuhrt Jorg Kulzer vor allem darauf zurtick, dass Kunden die Gewissheit ha-
ben wollen, dass Mdbel noch da sind, wenn sie ins Haus kommen. Durch eine Reser-
vierung kann kein anderer das Mobelstick kaufen. Auch die Auftragsauskunft kommt
bei den Kunden von Glei3ner hervorragend an. Dieses Feature ist ein Mehrwert und
wird von den Kunden als sehr hilfreich beschrieben und immer wieder gelobt. Aul3er-
dem ist die Mdglichkeit, Beratungstermine online zu vereinbaren, recht erfolgreich und
wird Uber alle Kundengruppen hinweg angenommen. Bei der Kiichenplanung wird die-
ses Feature aufgrund der Planungs- und Beratungsintensitat am haufigsten genutzt.
Die Kunden sind sehr affin fur diese Losung, was Jorg Kulzer damit begrindet, dass
Kunden sichergehen wollen, dass auch jemand Zeit fur sie hat, wenn sie vor Ort sind.

Im Allgemeinen haben sich die Nutzerzahlen positiv entwickelt. Ganz deutlich wird dies
auch unter dem Aspekt, dass uUber die Homepage Anfragen aus ganz Deutschland
verzeichnet werden und so beispielsweise eine Ausstellungskiche bereits nach Kai-
serslautern verkauft werden konnte. Die Zielgruppe nimmt das Online-Angebot dan-
kend an. ,Die Leute sagen immer wieder, dass sie das sonst nirgends finden®, was
den Inhaber in seiner Digitalstrategie bestarkt.

Lessons Learned: ,Aus der Praxis fur die Praxis”

Jorg Kulzer empfiehlt, sich bei geplanten Digitalisierungsprojekten im Unternehmen
mit Forderinstrumentarien wie dem Digitalbonus Bayern auseinanderzusetzen. Den
richtigen Zeitpunkt gibt es nicht, aber Umbaumalnahmen im Ladengeschaft konnen
beispielsweise genutzt werden, um die IT-Infrastruktur im Unternehmen auf neue Fll3e
zu stellen und die IT-Sicherheit zu erhdhen. Glei3ner hatte selbst einen IT-Sicherheits-
check durchflhren lassen, um interne wie externe Prozesse zu prifen. Grundsatzlich
gilt es bei Digitalisierungsvorhaben zunachst die Prozesse im Unternehmen zu doku-
mentieren, zu modellieren und zu transformieren bzw. anzupassen sowie das Personal
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von Anfang an mitzunehmen und zu sensibilisieren. Die absolute Kundenorientierung
ist bei der Wahl geeigneter Losungen das A und O. Es sollte aber auch an der Perso-
nalentwicklung gearbeitet werden, um immer ein kleines bisschen besser als andere
im On- und Offline-Handel zu sein.

Fir den Inhaber war es richtig, nicht sofort auf einen Online-Shop zu setzen, sondern
prozessgetrieben das Online-Angebot auszubauen. Die Fragestellungen andern sich
im digitalen Kontext. Beispielsweise spielt bei der Thematik Retouren das Widerrufs-
recht im stationaren Handel kaum eine Rolle, im Distanzhandel durchaus. Ein profes-
sioneller Auftritt im Netz ist zunachst haufig wichtiger, als notwendigerweise einen
Shop zu implementieren. Ziel sollte es sein, dass Kunden bei der Suche nach den
Produkten auf das Unternehmen aufmerksam werden und der Versuchung widerste-
hen, online zu kaufen. Der Kunde muss im Netz abgeholt werden. Beispielsweise er-
mdglicht eine Checkliste zur Wahl der geeigneten Kiiche dem Kunden, sich selbst mit
den Gegebenheiten zu beschaftigen und Unsicherheit zu nehmen. Somit ist dies zwar
ein Marketinginstrument, aber auch eine vertrauensbildendende Malinahme.

Bei der Wahl geeigneter Mitarbeiter fur derartige Projekte empfiehlt Kulzer, Mitarbeiter
zu suchen, die flr ein Thema brennen, beispielsweise die Mitarbeiterin zu finden, die
sich leidenschaftlich gerne mit sozialen Medien auseinandersetzt. Es macht somit
Sinn, bestimmte personliche Interessen und Skills der Mitarbeiter zu kennen.

Der digitale Wandel im Unternehmen: ein Ausblick

Das Thema ,Online-Schaufenster” soll nicht das Ende bei der Firma Gleil3ner sein. Ein
vollwertiger Online-Shop ist nicht ausgeschlossen. Hierfir missen noch bestimmte
Parameter in Bezug auf Daten und Logistik besser werden, schlussfolgert der Ge-
schaftsfuhrer. Digitale Prozesse sollen aber auch intern weiter umgesetzt und gefestigt
werden. Auch die Organisationsstruktur kann von der Digitalisierung profitieren. Kinf-
tig sollen im Haus weitere Fuhrungsebenen geschaffen und so die Verantwortung noch
breiter verteilt werden. Ziel ist es, dass Mitarbeiter einen eigenen Verantwortungsbe-
reich erhalten und ihre Ideen mit einbringen kénnen. Bei der Weiterleitung von Ideen
aus dem Mitarbeiterkreis soll strukturierter vorgegangen und dabei ein professionelles
betriebliches Vorschlagswesen — Stichwort Ideenbox — implementiert werden.

Das Unternehmen Gleil3ner ist bereits in den sozialen Medien mit einer Prasenz auf
Facebook, YouTube, Instagram und Pinterest stark vertreten, mdchte aber sein Ziel-
gruppenmarketing in den kommenden Jahren weiter ausbauen. Kunden sollen auch
in den sozialen Medien angesprochen werden, um eine gesunde Kundenstruktur zu
wahren. Moderne Einrichtungsideen konnen auf diese Weise auch in digitaler Form
noch besser und gezielter zur jungen Kaufergruppe transportiert werden.

Eines der herausragenden Projekte wird in naher Zukunft das Thema der ,digitalen
Archivierung® sein. Ziel ist hierbei, alle Geschaftsunterlagen digital zu archivieren. Ein
Teil der Unterlagen wurde bereits in der Vergangenheit digital archiviert. Dieses
Thema ist stark aus der Warenwirtschaft getrieben. Klnftig sollen auch weitere Berei-
che wie Buchhaltung sowie Vertrags- und Personalwesen in diesem Projekt abgebildet
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werden. Die Daten sollen dabei so aufbereitet werden, dass sie unter anderem gegen-
uber dem Finanzamt rechtskonform sind. Interne Prozesse gilt es hierbei zwingend zu
beachten, organisatorisch anzupassen und auf einen aktuellen Stand zu bringen. Ein
Beispiel stellt im Bereich des Personalwesens der Gehaltsbrief dar, den es im Unter-
nehmen bereits seit langerem nicht mehr in Papierform gibt. Die Mitarbeiter kdnnen
den digitalen Gehaltsbrief auf einem Online-Portal einsehen und ausdrucken. Die di-
gitale Archivierung soll kiinftig die Prozesse im Betrieb weiter erleichtern und Kosten
sparen. Ein papierloses Bulro erspart aber auch die handische Ablage, ist also ein Zeit-
faktor, und schafft zudem Platz. Auch der ortsunabhangige Zugriff auf bestimmte In-
halte wird ermoglicht.

Die vorgestellte ganzheitliche Digitalisierungsstrategie von Interliving Glei3ner soll wei-
terhin den nétigen Vorsprung vor der Konkurrenz sichern. Die Digitalisierung ermog-
licht in diesem Zusammenhang eine interaktive Unternehmensumgebung durch Multi-
und Cross-Channel, beschleunigt interne Ablaufe und tragt so dazu bei, den Kunden
nachhaltig in den Mittelpunkt zu ricken und weiterhin Kundenerlebnisse zu schaffen.
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3.4 Lamplhof — Hofmetzgerei Al

LAMPL HOF

Ghre Hofmetzgerei

Online-Vertriebskanale fiir Fleisch- und Wurstwaren erschlieRen

,Klare Strukturen im Betrieb zu legen und gezielt Produkte fiir den Online-Shop aus-
zuwdéhlen sind wichtige Voraussetzungen unserer Strategie.” (Michael Lampl jun.)

Uber das Unternehmen

Der Lamplhof ist eine seit mehreren Generationen familiengefuhrte Landwirtschaft in
Pfaffenhofen an der Glonn (vgl. Abbildung 20). Seit den 80er Jahren spezialisiert sich
der Betrieb neben dem Acker- und Gemusebau auch auf die Mast von bayerischen
Fleckvieh-Ochsen. Michael Lampl jun. und Stefan Lampl fihren zusammen mit ihren
Eltern den landwirtschaftlichen Vollerwerbsbetrieb mit hofeigener Metzgerei. Als Bank-
kaufmann und Metzgermeister sowie Landwirtschaftsmeister und Agrar-Betriebswirt
bringen die Bruder nicht nur jede Menge berufliche Expertise in das Unternehmen mit
ein, sie sehen auch die Digitalisierung als Gelegenheit, weiter zu wachsen und ihr Ge-
schaftsmodell durch Erschliefung neuer Absatzkanale auszubauen. Das hochwertig
weiterverarbeitete Ochsenfleisch spielt im Produktportfolio des Betriebs eine zentrale
Rolle. Stationar betreibt die Mutter Annemarie Lampl die Hofmetzgerei, in der bereits
uber 100 Fleisch- und Wurstwaren aus hauseigener Schlachtung angeboten werden.
Michael Lampl sen. und Sohn Stefan zeichnen sich fur die verantwortungsbewusste
Aufzucht der Ochsen verantwortlich. Wichtige Faktoren sind hierbei erweiterte Stallun-
gen mit moderner Technik, reichlich Zeit fir das Wachstum und hochwertiges Futter
ohne Gentechnik oder Zusatze. Die Familie Lampl erkennt neben dem Hofladen auch
den Online-Vertrieb als echte Chance an und bietet inzwischen auf der eigenen Home-
page im Online-Shop eine breite Auswahl an Fleisch- und Wurstspezialitaten. Auch
Lamplhof-Seminare und weitere Zusatzangebote finden sich auf der Webseite.
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Abbildung 20: Familie Lampl vor dem Hofladen (Lamplhof — Hofmetzgerei GbR)

Firmensitz: 85235 Pfaffenhofen an der Glonn

Griandungsjahr: 1807 (Landwirtschaft in 5./6. Generation), Marke seit 1994
Mitarbeiterzahl: 4 Vollzeitkrafte, 6 Teilzeitkrafte

Umsatz: ca. 1,1 Mio. Euro

Kunden/Zielgruppe: Verbraucher, mit bewusstem Fleischkonsum, die Qualitat

und Genuss bevorzugen, ,leidenschaftliche Genieller”

Internet: https://lampl-hof.de
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Ausgangssituation

Das Familienunternehmen Lamplhof bietet seinen Endverbrauchern regionale Fleisch-
qualitat auf héchstem Niveau. Hierflur greift der Betrieb auf einen geschlossenen und
nachhaltigen Kreislauf zurtck. Das Futter fur die rund 170 Ochsen wird auf den eige-
nen Ackern angebaut. Nach der Aufzucht wird das eigene Vieh im heimischen Betrieb
verarbeitet und verpackt. Die Philosophie des Unternehmens liegt auf echtem Hand-
werk und einer ehrlichen Wertschopfungskette, in dessen Kreislauf ein respektvoller
Umgang mit dem Lebewesen steht. Bereits das Logo strahlt die Verbundenheit zur
Natur mit einer Kornblume und einem klaren Blau als Zeichen der Frische aus. Die
Devise lautet, nicht ein Luxusprodukt, sondern vielmehr ein Genussprodukt zu verkau-
fen, das den Werten und der Philosophie des Unternehmens entspricht. Michael Lampl
jun. und Mutter Annemarie, die sich fur den nachgelagerten Bereich der Produktion
und den Vertrieb der Produkte verantwortlich zeichnen, stellen ihre Uberzeugung von
Nachhaltigkeit und Qualitat vor den finanziellen Antrieb. Der Herausforderung einer
begrenzten Fleischmenge im Sommer und Winter mochte das Unternehmen mit einer
breiten Diversitat bei Produkten rund um den Ochsen begegnen. ,From nose to tail,
also den Ochsen wenn moglich gesamt zu verwerten, ist einer der Vorsatze des Be-
triebes, damit das Handwerk echte Wertschopfung fur den Kunden generiert. Dies
stellt allerdings eine grol’e Herausforderung dar, da viele der Mitbewerber es nicht so
handhaben. Die Familie Lampl bietet Ochsenfleisch in Spitzenqualitat an und veredelt
es in der hofeigenen Metzgerei. Michael Lampl jun. wendet mit seinen Mitarbeitern in
der Produktion die amerikanische Zerlege-Technik an, die es ihnen erlaubt, Steaks
jeglicher Art zu gewinnen. Auf diese Weise wird mehr vom Tier verwendet als bei ei-
nem herkdmmlichen Zuschnitt oder nach der altbairischen Schreibweise: Einfach
,100% Ox“ (vgl. Abbildung 21).

Ochse, bairisch: [ OX ]

Abbildung 21: Amerikanische Zerlege-Technik — ,,100% OX“ (Lamplhof — Hofmetzgerei GbR)

Um den hohen Anspruch an das eigene Produkt und dessen nachhaltige Herstellung
zu verdeutlichen und noch mehr Transparenz fur den Kunden zu schaffen, entschied
man sich bereits vor einigen Jahren, auf Digitalisierung im Unternehmen zu setzen.
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Digitalisierungsprojekte im Unternehmen

Fir diese Branche eher untypisch, fiel bereits vor einigen Jahren auf dem Lamplhof
der Entschluss, eine eigene Homepage einzurichten. Ein Webdesigner unterstutzte
den Betrieb bei den ersten Schritten. Um die Einzigartigkeit der Produkte herauszu-
stellen und Uberregional Aufmerksamkeit zu erzeugen, wurde in diesen Anfangen ein
Newsletter mit Rezeptvorschlagen fur Kunden eingerichtet und regelmallig versendet.
Kunden wurden so bereits online informiert und kamen dann in den Hofladen.

Dann folgte der nachste Schritt: Eines der wichtigsten und herausforderndsten Digita-
lisierungsvorhaben bisher war die ErschlieBung eines neuen Vertriebskanals durch
den Aufbau eines eigenen Online-Shops. Dieser Vertriebskanal stellt sicherlich ein No-
vum in der Branche dar, da seit 2015 die Kunden des Lamplhofs nicht mehr nur
Fleisch- und Wurstspezialitaten im hauseigenen Hofladen kaufen, sondern fortan die
Waren auch online ordern kénnen. Der Shop stellt eine gro3e Chance fur das Unter-
nehmen dar, ermdglicht er doch einen Uberregionalen Verkauf von Ochsenfleisch, das
anderswo in dieser Qualitat nicht so einfach erhaltlich ist. Auf diese Weise gelingt es
dem Betrieb, auf der einen Seite unabhangig vom globalen Kreislauf zu agieren und
auf der anderen Seite den Endkunden direkt Uberregional zu erreichen.

Eine funktionierende Logistik und Prozesssicherheit gelten als Grundvoraussetzung
fur den erfolgreichen Online-Handel. Zu Beginn stand im Vordergrund, Know-how flr
den Versandhandel aufzubauen und Mitarbeiter in die Prozesse zu integrieren. Die
Einbindung der Mitarbeiter ist essentiell, um eine hohe Akzeptanz zu erreichen. Der
Online-Shop ist inzwischen zu einem wichtigen Bestandteil der Vertriebsstrategie des
Lamplhofs geworden (vgl. Abbildung 22).

o & arnpl-hol.de e = n@o & 3

Unsere Hofmer: eperet

100% Qualitat, 100% Geschmack, und alles selbst
gemacht!

Abbildung 22: Bestellung im Online-Shop (Lamplhof — Hofmetzgerei GbR)

Parallel zum Online-Shop wurden auch die Social-Media-Aktivitaten verstarkt. Der Fa-
milienbetrieb erkannte die sozialen Medien als Chance, schnell Aufmerksamkeit zu
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erzeugen und letztlich auch Wachstum fir das Unternehmen zu generieren. Hierflr
wurden unter anderem ein Facebook- und Instagram-Account eingerichtet. Dieses Di-
gitalisierungsprojekt ist aber noch langst nicht abgeschlossen und wird weiter von der
Betriebsleitung vorangetrieben, um noch gezielter auf die Angebote des Unterneh-
mens hinzuweisen, die sich inzwischen weit Uber den klassischen Online-Shop erstre-
cken. Neben Fleisch- und Wurstwaren sowie kulinarischen Geschenken und Gutschei-
nen konnen online auch Seminare gekauft bzw. gebucht werden, in denen Michael
Lampl jun. als Metzgermeister und ausgebildeter Fleischsommelier in jeweils vier
Stunden die besten Zubereitungen der verschiedenen Cuts den Teilnehmern naher-
bringt. Mit Hilfe sozialer Medien werden aktuelle Angebote, Steak-Tasting-Seminare
und Informationen vom Lamplhof mit den bereits Uber 2.000 interessierten Abonnenten
geteilt. Die Empfehlungen und Bewertungen der Kunden zum hohen Qualitatsan-
spruch des Unternehmens sowie Erfahrungsberichte zu den Tastings (Seminaren) ver-
mitteln Authentizitat, Anspruch und Vielfaltigkeit. Zudem werden dort regelmafig Vi-
deo- und Fotobeitrage eingestellt und Veranstaltungen beworben.

Motivation zur Digitalisierung und Schaffung von Rahmenbedingungen

Die Motivation hinter den Digitalisierungsvorhaben bestand in erster Linie in der Pro-
fessionalisierung der Prozesse und dem Wunsch, einen starkeren Fokus auf das ei-
gentliche Kernprodukt, das Ochsenfleisch, zu legen. Wahrend anfangs noch ein Web-
designer beauftragt wurde, konnten inzwischen die Vermarktung und der Webauftritt
mit einer Marketingagentur und einem Programmierer professionalisiert werden. Eine
Kombination aus On- und Offlinehandel ist fur die Inhaber Gberaus wichtig und erstre-
benswert. Mit Hilfe der neuen Vermarktungsstruktur konnte nicht nur der Umsatz im
stationaren Ladengeschaft gesteigert, sondern vielmehr auch die Reichweite durch
den Onlinehandel deutlich vergroRert werden. Inzwischen entfallen bereits ca. 10 Pro-
zent der Umsatze auf den reinen Onlinehandel.

Eine weitere Motivation bestand auch darin, das Portfolio auszubauen und Uber den
klassischen Handel hinaus Produkte anzubieten. So entstand nach der Fertigstellung
des Online-Shops das Seminar-Angebot. Ein gutes Beispiel daflr, dass Digitalisierung
auch die Chance bietet, neue Wertangebote fur die Kunden zu schaffen. Die Seminar-
platze kdnnen ebenfalls Uber den Online-Shop gebucht bzw. gekauft werden. Die Idee
basierte auf der Erkenntnis, dass sich die Zielgruppen des Lamplhofs zwar viel mit
dem Thema Fleisch beschaftigen, aber haufig nur Halbwissen und viele Fragen zur
Fleischzubereitung vorhanden sind. Mit Gruppen von maximal 16 bis 18 Teilnehmern
fuhrt Michael Lampl jun. nun regelmalf3ig Tastings durch und zeigt, wie die Cuts best-
mdglich zubereitet werden konnen. Dabei bilden die Vertriebswege Ladengeschaft und
Online-Shop eine Symbiose, da sie erganzend auf die Produkte und Seminare auf-
merksam machen. Die Begeisterung der Kunden und das daraus resultierende Emp-
fehlungsgeschaft tragen zu einer hoheren, insbesondere digitalen Aufmerksamkeit
bei. Hauptsachlich werden die Seminarplatze online verkauft.
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Seine personliche Rolle in den Digitalisierungsprozessen schatzt Michael Lampl jun.
als wichtig ein, da er nicht nur die Integration des Online-Shops eigenstandig voran-
trieb, sondern auch das Produktportfolio vollstandig ins System einpflegte und digitali-
sierte. Leider wurde im Zuge der Umsetzung vor allem in der Anfangszeit viel Lehrgeld
bezahlt und der Inhaber musste erkennen, dass ein professioneller Webauftritt und
Online-Shop ohne die Unterstitzung eines externen Dienstleisters kaum realisierbar
sind. So greift der Betrieb auch beim Thema Online-Werbung auf externes Know-how
zurick und lasst sich unterstitzen, um eine entsprechende Professionalitat zu errei-
chen. Denn auch der Wettbewerb investiert zunehmend in Werbung auf Google und
,man mochte bei der digitalen Sichtbarkeit schlie3lich nicht hinter den Wettbewerb zu-
ruckfallen®, begrindet Michael Lampl jun. die Gemengelage.

Bei der Planung und Umsetzung des Aulienauftritts stand von Anfang an die Frage im
Raum, wo die Reise hingehen sollte. Die Familie Lampl wollte weg vom klassischen
Hofladen und hin zu einer Hofmetzgerei. Daher entschied man sich fir die Beauftra-
gung einer externen Agentur und eines Programmierers, weil vorhandene Flyer vom
Layout uberholt und unprofessionell sowie die gesamte Corporate Identity wassrig und
der Auenauftritt nicht mehr einheitlich wirkte und somit nicht mehr zum Unternehmen
passte. Die Schriftarten auf der Homepage und auf den Flyern sollten nun einheitlich
sein. Die Werbeagentur stellte eine neue und einheitliche Corporate Identity sicher,
daraufhin konnte der Online-Auftritt geandert und vereinheitlicht sowie der neue On-
line-Shop aufgebaut werden. Bei der unmittelbaren Umsetzung der Marketing- und
Digitalisierungsstrategie waren die Familie Lampl in Verbindung mit der Agentur und
dem Programmierer beteiligt. Zur Steigerung der Akzeptanz erwies sich zudem die
frihzeitige Einbindung der Mitarbeiter in die Projektumsetzung als richtig.

Herausforderungen

Eine der groRten Herausforderungen bei der Planung des Online-Shops stellte die
Wabhl eines geeigneten Dienstleisters dar. Bei der bisherigen Homepage lag der Fokus
uberwiegend auf der Landwirtschaft. Es galt, zunehmend eine Verschiebung hin zum
Produkt zu schaffen, was zunachst nicht optimal verwirklicht werden konnte. Hierbei
kam es haufig zu Schnittstellenproblemen. Nachdem eine geeignete Agentur sowie
ein dazu passender Programmierer gefunden wurden, konnten nicht nur die Integra-
tion eines Online-Shops gemeistert, sondern vielmehr auch die Schnittstellenproble-
matik zwischen On- und Offlinehandel erfolgreich umgesetzt werden.

Auch der Versand der Onlinebestellungen war anfangs noch schwierig und musste
nach und nach optimiert werden. Schliefdlich war eine der wesentlichen Herausforde-
rungen und Vorgaben, die Kihlkette beim Versandprozess einzuhalten. Eine Pro-
zessoptimierung, das Festlegen fester Versandtage sowie die Verwendung von nach-
haltigen ,Landboxen® mit Kiihlakkus brachten hier die Losung. Letztere ermoglichen
es, die hochwertigen Lebensmittel in umweltfreundlichen Boxen aus gepresster Hanf-
faser zu verschicken, die genauso kihl halten wie Styroporkisten und sich zudem ein-
fach kompostieren lassen. Die Bestellungen im Online-Shop kénnen so nach den
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Wunschen der Kunden geschnitten, vakuumiert, verpackt und deutschlandweit ver-
sandt werden (vgl. Abbildung 23).

Sie wdhlen
Ihr Fleisch aus,

wir schneiden es nach lhren Wilnschen zu...

So bestellen Sie in
unserem Online-Shop

.. und Ihr Paket ist nach

max. 48 Stunden bei lhnen. ... und vakuumieren es ...

78

V- Uoimpastierbar

Wir versenden immer mittwochs .. ... und verpacken es in einer
nachhaltigen Landbox mit Kihlakkus.

Abbildung 23: Bestellung im Online-Shop (Lamplhof — Hofmetzgerei GbR)

Eine grundlegende Herausforderung mochte der Betriebsinhaber Michael Lampl jun.
nicht unerwahnt lassen. Wie in traditionellen Familienunternehmen Ublich, galt es auch
auf dem Lamplhof den Generationenlbergang zu meistern. Dieser brachte letztlich
eine Neuausrichtung des Betriebs mit sich: Ein groRerer Stall wurde gebaut und eine
zunehmende Fokussierung hin zum Kunden konnte mit Hilfe der digitalen Angebote
verwirklicht werden. Auch gutes Personal im Zeichen der Neuausrichtung zu finden
war und ist stets aufs Neue herausfordernd fir den Unternehmer.

Auswirkungen auf das Unternehmen

Das Unternehmen profitiert seit der Professionalisierung seines Aulienauftritts und der
Digitalisierung an der Kundenschnittstelle von einem gré3er werdenden Einzugskreis.
So berichtet Michael Lampl jun. begeistert, dass selbst Leute am Chiemsee im Urlaub
vorbeischauen und sich einen Ausflug zum Lamplhof nicht entgehen lassen wollen.
Die Reichweite und der Bekanntheitsgrad haben sich aufgrund der Webprasenz er-
heblich vergrélert. Stolz erzahlt Lampl, dass Kunden, die den Lamplhof von Bildern
aus dem Internet kennen und das erste Mal zu Besuch sind, sehr glucklich sind, ,da
es hier aussieht wie auf den Fotos®. Sie schatzen den persdnlichen Kontakt, erste Be-
zugspunkte sind bereits durch die Transparenz im Internet vorhanden.

Auch beim Verkauf im Laden stellt die Familie Lampl fest, dass sich die Leute bereits
im Vorfeld digital informieren. Schulungen von Mitarbeitern werden dahingehend klar

ibi research an der Universitat Regensburg Seite 45



Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel — Analyse 2020

strukturiert und es werden feste Aufgabenbereiche geschaffen. Der Anspruch des Un-
ternehmens ist es, dass die Mitarbeiter notiges Hintergrund- und Fachwissen mitbrin-
gen, um sich mit ihren informierten Kunden auf Augenhdhe zu unterhalten.

Das Wachstum in der Branche ist zwar aufgrund der eigenen Kapazitaten begrenzt,
daflr tragt die digitale Erneuerung auch zu einer noch héheren Identifikation mit dem
Unternehmen bei. Auch die Uberregionalen Kunden haben durch den professionellen
Internetauftritt einen personlicheren Bezug zum Betrieb, da ihnen die Informationen
und Bilder einen entsprechenden Eindruck vermitteln (vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24: Michael Lampl jun. ist Fleischsommelier (Lamplhof — Hofmetzgerei GbR)

Lessons Learned: ,Aus der Praxis fur die Praxis”

Michael Lampl jun. empfiehlt, sich bei der Planung von Digitalisierungsprojekten, wie
dem Aufbau eines Online-Shops, ausreichend Zeit zu nehmen. Aus seiner Erfahrung
heraus ist es zwingend erforderlich, die richtigen Schlusselpartner (Dienstleister) fur
die Umsetzung der Vorhaben zu finden. Auch eine Fokuslegung ist wichtig. Digitalisie-
rungsprojekte sollten nie beilaufig erfolgen, sondern eine hohe Prioritat geniel3en,
wenn sie professionell und nachhaltig umgesetzt werden sollen. ,Machen Sie sich Ge-
danken, was Sie personlich wollen und in welche Richtung Sie wollen®, so Lampl. Auch
sollte die praktische Umsetzung nicht unterschatzt werden: Es ist normal fir ein der-
artiges Projekt, dass sich immer wieder neue Herausforderungen und Unwagbarkeiten
auftun. Je mehr sich der Unternehmer selbst in das Projekt hineinversetzen kann und
je konkreter die Zielvorstellungen sind, desto besser ist es fur die gesamte Umsetzung.
Insbesondere ist es wichtig, nicht nur zu wissen, worum es geht, sondern auch den
finanziellen Rahmen richtig abzuschatzen. Der Betrieb hatte zunachst ohne genaue
Kenntnis ein festes Budget von 10.000 Euro fir den Online-Shop festgelegt. Letztlich
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beliefen sich die Gesamtkosten mit den Werbemitteln auf 35.000 Euro, die Eigenleis-
tung bei der Umsetzung und Produktdatenintegration nicht inbegriffen. ,Durchleuchten
Sie den Prozess von vorne bis hinten und ziehen Sie es dann durch®, rat Lampl. Klare
Prozesse und Strukturen sind demnach die Voraussetzung fur den Erfolg digitaler Um-
setzungsprojekte. So wurde auf dem Lamplhof beispielsweise erkannt, dass die On-
line-Vertriebsstrategie nur dann aufgeht, wenn ein fester Tag fur den Versand der On-
line-Bestellungen definiert wird. Zudem sollten nach Meinung des Inhabers die Pro-
dukte fir den Online-Shop gezielt ausgewahlt sowie erganzt werden, da die Produkte
stationar und online unterschiedlich nachgefragt werden.

Der digitale Wandel im Unternehmen: ein Ausblick

Die Familie Lampl mochte den Weg der Digitalisierung weitergehen und Schritt fur
Schritt das Geschaftsmodell ausbauen. Dabei sollen auch in Zukunft nachhaltig gute
Strukturen aufgebaut und gesichert werden. Zukunftig soll der Fokus darauf liegen,
noch zielgruppenorientierter zu arbeiten und auch Personen anzusprechen, die bisher
weniger bericksichtigt wurden. Aus digitalen Gesichtspunkten ist der Lamplhof ein jun-
ges Unternehmen, aber mit genug Erfahrung, um die Zukunft zu meistern. Zudem sol-
len auch Nebenprodukte, z. B. die Haut der Ochsen, intensiver vermarktet werden.
Das Unternehmen mdchte noch professioneller werden. Ziel ist, die Marke nachhaltig
zu starken. Der ,from nose to tail“-Ansatz soll weiter verfolgt und neue Nischenmarkte
erschlossen werden. Der Betrieb méchte ausdrticklich nicht im globalen Kreislauf mit-
laufen und strebt auch keine Rolle als Marktplatz fur Produkte anderer Unternehmen
an. Vielmehr wird versucht, die Wertschopfung im Betrieb zu belassen, mit einer Kom-
bination aus Landwirtschaft und Metzgerei. Social-Media-Aktivitaten sollen kinftig neu
bewertet werden: Das Unternehmen mochte dort prasent sein, wo der Kunde ist. Dafur
mochte es die Moglichkeiten der Digitalisierung nutzen, um noch besser analysieren
zu konnen, wie und wo es seine Zielgruppe erreichen kann. Oberstes Ziel ist stets,
einen nachhaltigen und erfolgreichen Betrieb zu fihren und zu entwickeln, denn Land-
wirtschaft ist auch ein Familien- und Generationengeschaft.
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3.5 Lecrio — Ledermanufaktur

Eine Alternative zum Online-Shop: Die Nutzung von Social Media als Vertriebs-
kanal

11

,Wir miissen nicht ultra professionell sein, wir miissen einfach nur wir selber sein.*
(Dorothea Frombach)

Uber das Unternehmen

Lecrio ist eine Marke der Johann Schmidt GmbH. Die Lecrio Ledermanufaktur steht
fur ,made in Germany"“, produziert und arbeitet zu 100 Prozent in Deutschland. Die
Produktion und auch das Design der Produkte kommen aus eigenem Haus bzw. aus
der Zusammenarbeit mit Design-Studenten. Der Familienbetrieb Lecrio Ledermanu-
faktur beherrscht die Handwerkskunst der Lederverarbeitung bereits seit Generatio-
nen und lebt seinen Traum vom perfekten Lederprodukt in elegantem, schlichtem und
trotzdem modern-zeitlosem Design. Die individuell vom Trager gestaltbaren Lederac-
cessoires haben mit dem jlingsten Mitglied der Schmidt-Familie, Dorothea Frombach
(vgl. Abbildung 25), Einzug in das Portfolio der Manufaktur gehalten. Sorgfaltige Ver-
arbeitung, elegante Formen und schlichte Eleganz sind Werte und Malstabe flr Le-
crio. Herzblut steckt in der Philosophie ,form follows function®. Deshalb werden die
Produkte auf Herz und Nieren geprtft, bevor diese im Lecrio-Shop ihren Platz finden.
Verkauft werden die Produkte im sogenannten Lecrio-Wohnzimmer. Das Lecrio-
Wohnzimmer ist ein kleines Ladengeschaft mit Besonderheiten aus dem Landkreis
Flrth und dem Rest der Welt. Es ist ein Accessoires-, Schmuck- und Bekleidungsge-
schaft fur Damen. Zusatzlich werden, teils aus der eigenen Produktion gefertigte,
Handtaschen sowie weitere Geschenkartikel verkauft. Lecrio-Wellness ist dabei ein
zusatzliches Angebot fur die Kunden vor Ort: ein Kosmetik- und Schénheitsstudio.
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Abbildung 25: Dorothea Frombach, Inhaberin und Geschéftsfiihrerin von Lecrio

Firmensitz: 90574 Rol’tal

Grindungsjahr: 1976

Mitarbeiterzahl: 8 Festangestellte

Umsatz: ca. 380.000 Euro

Kunden/Zielgruppe: 95 Prozent weiblich, unterschiedliche Altersgruppen
Internet: https://www.facebook.com/LecrioLedermanufaktur

https://www.facebook.com/lecriowohnzimmer/

https://www.facebook.com/lecriowellness/

ibi research an der Universitat Regensburg Seite 49


https://www.facebook.com/LecrioLedermanufaktur
https://www.facebook.com/lecriowohnzimmer/
https://www.facebook.com/lecriowellness/

Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel — Analyse 2020

Ausgangssituation

Mit gerade einmal 29 Jahren und als Quereinsteigerin ist Dorothea Frombach Inhabe-
rin und Geschaftsfliihrerin des vom GrolRvater gegriindeten Familienunternehmens, ei-
ner ehemaligen Schuhmanufaktur. Eigentlich gelernte Betriebswirtin flir Ernahrungs-
und Versorgungsmanagement, hat sie sich nach und nach umorientiert und in andere
Bereiche reingeschnuppert. Die heutige Inhaberin hat zeitweise in der Hotellerie sowie
in einer Agentur flr Veranstaltungsmanagement, als auch ehemals in der Funktion der
Assistenz der Geschaftsleitung gearbeitet und dort Marketingkonzepte erstellt. So war
es ihr moglich, in verschiedene Bereiche reinzuschauen und erste Marketingerfahrun-
gen zu sammeln. Allerdings war Social Media zum damaligen Zeitpunkt noch kein gro-
Res Thema bei den Unternehmen und auch sie selbst kam mit dem Thema noch nicht
konkret in Berlhrung. 2012 hat die junge Unternehmerin dann die Entscheidung ge-
troffen, in das Familienunternehmen einzusteigen, das damals noch aus der Schuhma-
nufaktur des GroRRvaters und einem Sanitatshaus aus der Grinderhand des Vaters
bestand. Interessant war fur sie vor allem die Schuhmanufaktur, obwohl abzusehen
war, dass das Unternehmen in naher Zukunft nicht mehr wirtschaftlich sein wirde. Es
galt hier innovative Ideen und eine neue Strategie zu finden. Die neue Geschaftsfuh-
rerin begann damit, Klein-Accessoires zu ve