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Optimist sein

4 Liebe Kollegin,
] . lieber Kollege,

die Lage ist ernst und unsicher. Das gilt fiir
alle Unternehmer — fiir Sie genauso wie flir
mich. Ich weil} nicht, wie es Thnen gerade
geht: Aber ich habe in den vergangenen
Wochen festgestellt, dass ich mehr Zeit
als frither in meine Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter investiere. Dabei meine ich
nicht einmal, dass ich viel von dem, was
ich frither per Flurfunk und zwischen Tiir
und Angel erledigt habe, jetzt per Video-
konferenz und E-Mail erledigen muss —
was mehr Zeit frisst. Ich meine, als Ge-
schéftsfithrer (und damit als ,,Seele” des
Unternehmens) muss ich sehr viel mehr
als auflerhalb von Krisen présent sein. Lo-
ben und Motivieren. Zukunftsdngste neh-
men. Optimismus ausstrahlen. Gute Nach-

richten aktiv streuen. Da sein.

Wir alle haben Angst. Angst vor dem Vi-
rus. Angst um unsere Liebsten. Aber auch
Angst vor der Zukunft, vor der Unsicher-
heit, vor dem Absturz ins Nichts. Des-
wegen organisieren wir tégliche Video-
konferenzen (auch, um den Homeoffice-
ArbeiterInnen einen Fixpunkt zu geben),
deswegen strahle ich Optimismus aus,
deswegen kiimmere ich mich. In Zeiten
der Krise ist das fiir mich das wichtigste:

in meine Mitarbeiter investieren.

“ 7 /

Joachi raf
Herausgg¢ber

Corona: Wie Versandhandler ihr
Marketing in der Krise anpassen konnen

Die Corona-Pandemie wird uns wohl noch einige Zeit in Atem
halten. Wie Sie als Geschaftsfiihrer Ihr Marketing in der Krisen-
zeit umgestalten konnen, haben wir fiir Sie zusammengefasst.

Momentan gibt es nur drei mogliche Szenarien fiir Onlinehéndler:

1. Sie iiberstehen Corona nicht und miissen schlieBen.

2. Alles bleibt wie es ist (wahrscheinlich mit erheblichen Einschriankungen).
3. Sie nutzen aktiv (!) die Krise, um gestérkt daraus hervorzugehen.

Jetzt ist es an der Zeit, neu dariiber nachzudenken, wie Sie Ihr Unter-
nehmen weiterentwickeln, um sicherzustellen, dass es diese verdnderte
Dynamik iiberlebt. Es gibt drei Cs, auf die sich jeder Onlineshop jetzt
konzentrieren sollte: Cashflow, Connection, Creativity.

Dies sind ausschlaggebende Kriterien fiir Erfolg oder Misserfolg in Kri-
senzeiten wie Corona. Aber auch das Unternehmer-Mindset ist jetzt von
essenzieller Bedeutung. Wachstum im Business hdngt immer mit per-
sonlichem Wachstum zusammen, egal ob Sie nun 5 oder 1.000 Mitarbei-
ter beschiftigen, eine oder 500 Millionen Euro Umsatz erwirtschaften.
Wachstum und Krisenbewiéltigung beginnt im Kopf. Einzig und allein
Ihre Einstellung entscheidet iiber den Erfolg.

Genau wie es Mitarbeiter-Typen gibt, gibt es auch Unternehmer-Typen,
die unterschiedliche Einstellungen haben und Entscheidungen unter-
schiedlich treffen.

Der Angst-fokussierte CEO

Diese Gruppe ist am emotionalsten, besorgt und {iberfordert. Wenn Sie
zu dieser Gruppe gehoren, bedenken Sie, dass Angst nichts weiter ist als
eine Fantasie liber die Zukunft. Und hinter der Angst, Entscheidungen zu
treffen, gerade in Corona-Zeiten, steckt fast immer die Angst, eine falsche
Entscheidung zu treffen und dafiir bestraft zu werden, sei es durch Ableh-
nung oder durch personliche, berufliche oder finanzielle Nachteile. Angst
ist ein absolut schlechter Ratgeber und auch nicht gut in Statistik.

Der unfokussierte CEO
Diese Gruppe ist sich noch nicht sicher, ist unentschlossen, weil noch
nicht genau, was sie tun sollte, ist eher abwartend oder abweisend.
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Wenn Sie zu dieser Gruppe gehdren, machen Sie sich
klar, was der Wert der Nicht-Verdnderung fiir Sie be-
deutet. Auch hier gilt, raus aus der ldhmenden Schock-
starre und Verdnderungen in die Hand nehmen.

Der Strategie-fokussierte CEO

Diese Gruppe konzentriert sich darauf, die aktuellen
Gegebenheiten aktiv zu nutzen, siecht Chancen und hat
den Fokus weiterhin auf Wachstum. Sie fithren keine
endlosen Diskussionen, sondern setzen alles Notwen-
dige pragmatisch um.

Wenn Sie sich jetzt um die drei Cs — Cashflow, Con-
nection, Creativity — kiimmern, kdnnen Sie rechtzei-
tig gegensteuern und mit [hrem Unternehmen auch
schwierige Zeiten iiberstehen.

Cashflow

Der Cashflow ist zwar eine der bekanntesten und wich-
tigsten Kennzahlen fiir Unternehmer, doch immer noch
gibt es falsche Herangehensweisen bei der Cashflow-
Planung. Geschitzt wird der Gesamtumsatz, dieser
wird auf einzelne Sortimente heruntergebrochen, und
aus der anschlieenden einfachen Gewinn-und-Ver-
lust-Rechnung wird der Cashflow abgeleitet.

Viele Onlineshops konnen ihren Cashflow nicht zu-
verlassig vorhersagen. Unterbrochene Lieferket-
ten erschweren die Situation, aber auch unerwartete
Ausgaben oder UmsatzeinbuBlen gerade in Krisen-
zeiten reichen oft aus, um die Zahlungsfahigkeit
zu gefdhrden.

Von zentraler Bedeutung ist daher folgende Frage:
Reicht der Bestand an verfligbaren Mitteln jetzt mit
Sicherheit und in Zukunft mit an Sicherheit grenzen-
der Wahrscheinlichkeit aus, um die zwingend félligen
Verbindlichkeiten zu tilgen?

Das richtige Warensortiment im Onlineshop zu ha-
ben ist heute so wichtig wie nie. Unndtige Bestel-
lungen sollten grundsétzlich sofort storniert werden.
Vorréte konnen allerdings nur dann gezielt veridndert
werden (Aufstockung oder Reduzierung), wenn Sie
iiber genaue Marktdaten verfiigen. Sonst wird die ver-
kehrte Investition Sie, frither oder spiter, Kopf und
Kragen kosten.

Was Sie jetzt tun kénnen:

Das richtige Sortiment, der optimale Lagerbestand
ist jetzt ein entscheidender Faktor. Verlassen Sie sich
in dieser Krisenzeit nicht auf Bedarfsplanungen oder
Preiskalkulationen aufgrund von historischen Daten,

Analytics oder irgendwelche Excel-Tabellen, sondern
nutzen Sie die vorhandene Artificial-Intelligence-
Techniken zum Beispiel von Quicklizard oder edited.
Diese Unternehmen sind darauf spezialisiert, sowohl
Trends als auch die Nachfrage im Markt zu erkennen
und sehr genau vorherzusagen.

Dabei nutzen sie siamtliche Kosten, Warenbestéinde,
Produktverfiigbarkeit, das Kundenverhalten anhand
der Customer Journey, den Produktlebenszyklus, An-
gebot und Nachfrage im Markt sowie Wettbewerbs-
daten, um a) vorhandene Sortimente zu optimieren,
b) den richtigen Preis zu kalkulieren und vor allem c)
eine maximale Optimierung der Margen zu errechnen,
damit Sie den Profit erh6hen konnen.

Wenn Sie sich bereits jetzt in einer schwierigen Lage
befinden, seien Sie ehrlich zu Ihren Lieferanten. Die
Wabhrscheinlichkeit ist dann groBer, dass Sie neue Zah-
lungspléne aufstellen und auf diese Weise die Bezie-
hung langerfristig aufrechterhalten konnen.

Schnellschiisse zur Sicherung der Zahlungsféhigkeit,
wie zum Beispiel die (willkiirliche) Nutzung von
Preisnachldssen und Rabatten, um den Umsatz anzu-
kurbeln, sollten grundlegend iiberpriift werden. Gera-
de jetzt konnen solche Entscheidungen verheerende
Folgen haben.

Fokussieren Sie sich bei den Marketing-Aktivititen
nicht auf die Akquise von Neukunden. Die bereits
tiberfiillten Social-Media-Kanéle platzen aus allen
Néhten, und die Preise fiir die Werbeplitze werden
kiinftig sicherlich in die Hohe schnellen.

Fokussieren Sie sich auf Bestandskunden und ergreifen
Sie entsprechende Maflnahmen, um den durchschnitt-
lichen Bestellwert (AOV) zu erhéhen, sowohl im On-
lineshop als auch iibers EMail-Marketing. Animieren
Sie bestehende Kunden zu Wiederholungskéufen und
Zusatzkaufen, um so den Gewinn zu steigern. Daten-
gestiitzte Analysen helfen dabei, sich auf die richtigen
Kundensegmente zu konzentrieren, und automatisierte
Prozesse sind recht schnell aufgesetzt.

Connection

Unsere Gesellschaft wird nicht nur mit einem verédn-
derten Kaufverhalten konfrontiert, sondern eine Verén-
derung der Kommunikation ist zwingend notwendig.
Onlineshops miissen jetzt nicht nur umdenken, son-
dern vor allem den Kunden nicht aus den Augen ver-
lieren. Wer sein Marketing so weiterbetreibt wie bisher
und dieselbe Botschaft wie letzte Woche oder wéhrend
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der letzten Monate kommuniziert, wird als gefiihllos
wahrgenommen und schlicht ignoriert werden. Es ist
nicht die Zeit fiir Marketing nach Fahrplan.

Die Corona-Krise ist fiir alle Beteiligten absolut neu
und immer noch unkontrollierbar. Eine Krise kann nie
bis zum Ende durchgeplant werden. Diese Situation
erzeugt automatisch und iiberproportional viel Angst,
auch bei Thren Kunden.

Was Sie jetzt tun kdnnen

Steigen Sie proaktiv in das Gespréch ein, welches ge-
rade im Kopf Threr Kunden stattfindet. Dies erfordert
allerdings eine vollig andere Kommunikation als noch
vor vier Wochen, als die Welt rosarot erschien. Spre-
chen Sie dabei absolut ehrlich iiber die Herausforde-
rungen, die Sie momentan haben, und kommunizieren
Sie diese.

Sie miissen den Shift von der alten zur neuen Kom-
munikation bewéltigen, sowohl innerhalb der Marke-
ting- als auch bei der Brand Message. Die Kunden-
beziehung und das virtuelle Erlebnis stehen dabei im
Vordergrund. Und es ist mehr denn je entscheidend zu
verstehen, was Kunden wirklich wollen. Entdecken
Sie die verborgenen Wert-Treiber der Kunden und
priorisieren Sie diese.

Wer den Kundenwert kommunizieren kann, stirkt
nicht nur die Kundenzufriedenheit, die Kundenloyali-
tit, den NPS (Net Promotor Score), sondern vor allem
den Umsatz.

Menschen suchen in Krisenzeiten nach starken Vor-
bildern, die absolut ehrlich kommunizieren. Vorbilder,
die mit der eigenen Uberzeugung zu einer besseren
Zukunft fithren. Angst muss hier zwingend durch Si-
cherheit ersetzt werden und Zweifel durch Vertrauen.
Nur so kénnen neue Moglichkeiten entstehen. Seien
Sie fiir Ihren Markt, Ihre Nische der Leuchtturm, und
Menschen werden Ihnen folgen.

Bleiben Sie mit Kunden im direkten Kontakt, auch
wenn Thnen vielleicht jetzt nicht danach ist und andere
wichtige Dinge warten. Stocken Sie die Callcenter auf,
falls dies bislang noch nicht getan wurde. Suchen Sie
proaktiv das Gespriach mit Kunden. Wenn Sie es nicht
tun, tut es mit Sicherheit der Wettbewerb.

In Krisenzeiten werden Netzwerke wichtiger. Sie er-
leichtern den Kontakt zu Menschen, die man sonst
nicht erreichen kann. Schieben Sie das Konkurrenz-
denken beiseite und verbinden Sie sich mit Gleichge-

sinnten in der Branche, tauschen Sie sich aus. Davon
konnen alle profitieren.

Creativity

Kreativitdt und Tun ist gefragt, anstatt die Timeline
oder die Nachrichten rauf- und runterzuscrollen und
Horror-Szenarien zu konsumieren. Mit dem Kopf im
Sand lassen sich keine notwendigen Verdnderungen
managen. Schalten Sie den Larm stumm und kommen
Sie ins Handeln.

Krisen brauchen Kreativitiat. Wer Ideen entwickelt und
mit Zuversicht an neue Herausforderungen herangeht,
kommt am besten und gestérkt aus einer Krise heraus.

Was Sie jetzt tun kénnen

Kreativitét ist eine Eigenschaft, die jeder Mensch hat.
Bitten Sie Mitarbeiter um Ideen zu einem bestimmten
Thema und formulieren Sie vorab genau die Frage-
oder Problemstellung. Kreativititstechniken bieten
hier strukturelle und mentale Hilfe, um auch in schwie-
rigen Situationen leicht neue Ideen denken zu kdnnen.
Bewerten Sie die Ideen nach der Realisierbarkeit.

Gemeinsam im Conference Call oder mit Google
Hangout zur nichsten Idee? Nein, tun Sie das
nicht. Gruppen-Brainstormings sind wenig effektiv.
,,Die Menschen glauben zwar, dass sie in der Gruppe
mehr Ideen produzieren, also kreativer und einfalls-
reicher sind, doch das stimmt nicht*, sagt der Sozial-
psychologe Wolfgang Stroebe von der Universitidt Ut-
recht. Lassen Sie lhre Mitarbeiter erst einmal fiir sich
alleine Ideen entwickeln. Danach konnen sie sich mit
anderen austauschen.

Sie sparen nicht nur Zeit, sondern auch Geld, wenn
Ideen zunichst als MVP (Minimum Viable Product)
umgesetzt werden. Ein MVP ist die erste minimal
funktionsféhige Iteration eines Produkts oder einer
Idee, die entwickelt werden muss, um mit minimalem
Aufwand den Kunden-, Markt- oder Funktionsbedarf
zu decken und handlungsrelevantes Feedback zu ge-
wihrleisten. Ein MVP muss brauchbar sein. Sie suchen
mit dieser Technik also nach der kleinsten Form, in
der ein Produkt oder eine Idee fiir den Kunden einen
Nutzen bietet.

Autorin: Diana Versteege berét seit mehr als 15 Jah-
ren Onlinehdndler zu strategischen und konzeptio-
nellen Fragen. Ihre Schwerpunkte liegen in den
Bereichen Positionierung, Kommunikation und der
Conversion-Optimierung  mittels  psychologischer
Strategien und Modelle.
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COVID-19: ,Versandhandler miussen sehr agil sein”

Bei Deutschlands Katalogversendern 16st das Coronavirus weniger Anderungen aus als
beflirchtet. Zumindest zeigt unsere Umfrage in der traditionell eher verschwiegenen Branche

dieses Bild.

Was hat sich fiir Versandhédndler in den vergangenen
Wochen verdndert? Die Mehrheit der von uns zu diesem
Thema Befragten bestitigt einschneidende Veranderun-
gen. ,, Wir spiiren das definitiv®, sagt ein Geschiftsfiih-
rer eines mittelstandischen Distanzhéindlers. ,,Ja, defini-
tiv. Zweifelsohne “, ein anderer. Und ein Dritter: ,, Zum
einen negativ und zu einigen Sortimenten auch positiv.
Es verdndert sich gerade viel, und wir merken, dass ge-
rade Versandhdndler sehr agil sein miissen fiir das, was
wir tun in unserem Geschdft.

Auch Daniel Poschmanns, CEO des Spezialitidten-Hau-
ses G. Schulteis, sieht Verdnderungen. Allerdings ,, Zum
Positiven. “ Der Grund liegt in seinem Angebot: ,, Wir
versenden Lebensmittel, wir sind im Moment gefragt.
Doch bei vielen von uns Befragten lduft das Distanzhan-
delsgeschift weiter wie bisher. Vor allem der B2B-Han-
del ist noch stabil, wie ein Insider erzdhlt: ,, Es lduft alles
wie vorher. Die Sachen haben eine lange Vorlaufzeit, da
kann man jetzt nicht alles abblasen. Ganz im Gegenteil,
die Kunden haben bezahlt und erwarten ihre Ware.

Den B2B-Trend bestitigt Katrin Pavelka, Head of PR &
Events bei Verpackungsversender Rajapack. Hier geht
das Geschift laut ihrer Aussage zwar unverandert wei-
ter, aber ,,es sind jetzt andere Branchen, die die Ware
bendtigen — weniger die Grofiindustrie, mehr die Ver-
sender und Einzelhdndler. ©

Auch bei der Grube KG lduft alles wie bisher — eher
besser, wie der Marketingleiter des Outdoor-, Jagd- und
Gartenanbieters Stefan Meier erzihlt. Er sieht kaum An-
derung in seinem Geschift: ,, Wir hatten in den ersten
Wochen des Jahres einen sehr ordentlichen bis starken
Umsatz, der eine deutliche Steigerung gegeniiber dem
Vorjahr zeigte. Und wir haben jetzt nochmal eine Stei-
gerung erreichen konnen, es hat aber moglicherweise
etwas mit unserer Zielgruppe zu tun. Zusammengefasst:
Wir haben eine sehr gute Auftragslage. *

René Otto, Betreiber mehrerer Fanartikel-Shops wie
RockNShop, hat in seinem Geschéft eine sehr starke
Verdnderung erlebt. ,, Es hat eine Verlagerung der Kdu-
fe in andere Sortimente stattgefunden. Sortimente, die
deutlich mehr nachgefragt sind und andere, die aktuell
keine Rolle spielen, das sind Sortimente, wo in der Regel
der Eventtrdger fehlt. F1, Bundesliga pausieren, sodass

keine Nachfrage aktuell besteht. Entsprechend weniger
verkaufen wir in den Sortimenten. FC-St. Pauli- und
Banddevotionalien gingen allerdings unverdndert gut.

Homeoffice ist nicht iiberall angesagt

Stefan Meier lacht auf die Frage, wie sich das personli-
che Arbeitsumfeld gedndert hat. ,, Homeoffice, wie alle“,
sagt er dann, schrénkt aber ein: Eine Halfte des Teams
sei im bisherigen Office, die andere mache Homeoffice,
sodass Distanz zwischen den Mitarbeitern und Mitar-
beiterinnen eingehalten werden kann. ,, /n der Logistik
haben wir zwei Schichten, die sich auch nicht begegnen.
Sodass, falls ein Corona-Fall aufiritt, wir die Moglich-
keit haben, die komplette Belegschaft auszutauschen.
Das machen aber auch viele. Nichts ist neu. *

Zwar iberwiegt das Homeoffice bei den von uns befrag-
ten Versendern, aber nicht iiberall. Daniel Poschmanns
erzéhlt beispielsweise, G. Schulteis sei ,, noch traditio-
nell, ein ganz klassischer Versender, mit viel Homeoffice
haben wir nichts am Hut. Also wir machen genauso wei-
ter, wie wir vorher auch gearbeitet haben. “ Bei manch
anderem dndert sich die Arbeitswelt grundlegend. ,, Bei
Rajapack ist ein Grofsteil bei mobilen Arbeiten jetzt da-
bei. Bedeutet mehr Leute als je zuvor, auch Bereiche,
die bei uns nie zuvor mobile gearbeitet haben*, erzéhlt
Katrin Pavelka. Auch bei ihr selbst ist das Homeoffice
mit zwei kleinen Kindern zuhause ,, eine Herausforde-
rung “. Aber sie schitzt die Umstellung. Bei Rajapack
habe man sich sehr schnell an die digitale Vernetzung
gewohnt: ,, Wir haben auch friiher viele Webkonferenzen
oder eben Kommunikation iiber die digitalen Medien
gemacht. Daher ist es nicht die riesige Umstellung, son-
dern wird jetzt natiirlich nur hdufiger genutzt als friiher,
wenn man dann doch mit allen im Biiro war. **

Wenig Verschiebung in den Sortimenten

., Nudeln gehen*, grinst Lebensmittelversender Posch-
manns: ,, Klopapier bieten wir leider nicht an. Dann
hditten wir den Jackpot.” Andere Versender erzdhlen
uns, dass alles besser lauft, ,, was den privaten Nutzern
zugutekommt . Was René Otto im B2C-Bereich erfahrt
— alles rund um Veranstaltungen liegt wie Blei in den
Regalen — gilt auch fiir den B2B-Sektor. ,, Es ist ja kein
Geheimnis “, klagt ein Werbemittelversender, ,, dass al-
les, was mit Messe und Werbeaktivitdiiten zu tun hat, eine
reduzierte Nachfrage besitzt. *
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Wihrend Rajapack sich tiber ein Plus beim ECommerce-
Zubehor freut (,, Kartons und Versandsachen gehen auf
jeden Fall besser®), steigt bei Crosschannel-Anbieter
Grube vor allem der Absatz bei Waren, die aufgrund ih-
rer besonderen Beschaffenheit lieber stationdr gekauft
wurden. ,,Da kann man schon Zuwdchse erkennen”,
erzéhlt Stefan Meier. Aber generell gelte: ,, Wir konnen
keine grofie Verlagerung in den Sortimenten feststellen.
Das liegt am Spezialversand. Wir sind ja ein Versand fiir
Forstwirtschaft, fiir Baumpflege und Jagd und mit einem
kleinen Autoanteil. Das Angebot ist so vielfiltig, dass
man da jetzt nicht wirklich iiber Verschiebung sprechen
kann. Es ist auch saisonal sehr stark unterschiedlich. **

Wenig Anderung bei der Katalogproduktion

Daniel Poschmanns nimmt wegen des Virus keine
Anderung in der Katalogproduktion vor. Er muss auch
langfristig planen: ,,Da G. Schulteis eine Weihnachts-
bdickerei ist, diirfte das Virus keine Auswirkungen
haben. Wir hoffen, dass es keine Auswirkungen auf
den Sommer haben wird. Fiir den Winter sind wir noch
nicht so weit. *

Keine Anderungen auch bei Grube: Vier groBe Sor-
timentskataloge produziert das Versandhandelshaus.
Stefan Meier erzdhlt: , Einer ist draufen, einer ist im
Moment praktisch im Versand. Da gab ‘s tiberhaupt kei-
ne Anderungen. Ich sehe auch nicht, dass wir bei den
ndchsten beiden grofien Produktionen irgendwelche
Verdnderungen im Sortiment vornehmen. AufSer, weil wir
auch Arbeitsschutz verkaufen, eine ganze Reihe Anfra-
gen haben, die wir nicht bedienen kénnen, weil wir hier
und da ausverkauft sind und gerade nichts nachschi-
cken konnen. * Rajapack wiederum will seinen Katalog

zwar produzieren, aber spéter verschicken: ,, Wir werden
ihn hinauszogern bis spdter in der Hoffnung, dass sich
die Lage normalisiert hat“, sagt Katrin Pavelka. Und
ein Katalogexperte, der nicht genannt werden will, er-
zahlt uns: ,, Auswirkungen auf den aktuellen Katalog?
Das widre zu frith zu sagen. Also wir sind sehr wachsam,
was unsere Kunden und ihre Bediirfnisse angeht — wie
wir diese erfiillen kénnen. Wir versuchen, daraufhin un-
sere Anstofkette zu optimieren und die Printauflage ent-
sprechend anzupassen. “ Er seufzt: ,, Das kann Volumen
sein, das konnen Zeitrdume sein. Da merkt man, dass
man sehr agil sein muss im Moment. “ René Otto steigt
gar jetzt erst in die Printproduktion ein: ,, Auch wenn
wir keine Kataloge rausschicken, haben wir jetzt in der
Corona-Krise Printmailing gestartet.

Individualisierte Kataloge sind in der Krise kein
Thema

Neue Techniken, wie die Individualisierung von Print-
katalogen, werden von den von uns befragten Katalog-
experten entweder negativ gesehen (,, wiirde ich nicht
unterstiitzen — ich finde schon Anschreiben mit einem
Katalog zu viel des Guten*), sind uninteressant (Dani-
el Poschmanns: ,, Dazu sind wir zu klein*) oder nicht
im Fokus des Geschifts. Hier schwanken die Aussagen
zwischen zuriickhaltend-positiv (Katrin Pavelka: ,, Wir
haben das bisher nicht angedacht. Aber ich sage nie-
mals nie) und zuriickhaltend-negativ (Stefan Meier:
,,Das werden wir glaube ich nicht machen. Unsere Kun-
den sollen das gesamte Umfeld sehen *).

Relativ deutlich formulierte es ein anderer Katalogma-
cher: ,, Unsere Kunden haben im Moment andere The-
men, denen sie sich stellen miissen. " (jg/vfa)
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Checkliste: Krisenmanagement in der Logistik

Wahrend sowohl E-Retailer als auch ihre Kunden sehnsiichtig auf das Ende der Corona-Krise war-
ten, gilt es, die Zeit aktiv zu nutzen, um Prozesse zu optimieren und sich neu auszurichten. Fiinf

Impulse fiir lhre Logistik.

1. Vorbereitet sein

Die COVID-19-Pandemie ist eine der schlimmsten
Katastrophen der jiingeren Geschichte. Sinnvoll ist es,
davon auszugehen, dass es nicht unsere letzte Krise
sein wird. Daher kann man alle Erkenntnisse, Lehren
und Daten, die man jetzt wahrend der Krise sammelt,
verarbeiten und in Alternativszenarien und Krisenpla-
nen einfliefen lassen. Was fiir Regierungen gilt, gilt
ebenso fiir den Versandhandel. Man kann die aktu-
elle Situation nutzen, um sich vorzubereiten und das
ndchste Mal nicht kalt erwischt zu werden, wenn eine
ungeahnte Krisensituation auftritt.

2. Plan B beim Versand griffbereit haben

Die klassischen Transportrouten auf dem Landweg
sind in der Versandhandelslogistik aktuell nicht das
Problem. Sicherlich miissen Speditionen und Carrier
mit Verzogerungen rechnen. Gerade Grenzkontrollen
sind derzeit fiir kilometerlange Staus verantwortlich.
Was nervig ist, aber nicht dramatisch.

Allerdings beschriankt sich der internationale Handel
nicht auf den kontinentalen Versand. Sendungen nach
Ubersee (Nord- und Siidamerika, Asien und Ozeani-
en) werden normalerweise als Luftfracht abgewickelt.
Momentan ist das nicht moglich.

Ein weiteres Problem, das bis jetzt kaum auffiel, ist,
dass Pakete héufig als Mitbringsel in den Frachtréu-
men von Passagiermaschinen transportiert werden. Da
diese Fliige inzwischen fast ausnahmslos gestrichen
sind, féllt auch dieser Transportweg weg.

Daher ist jetzt der richtige Zeitpunkt, um passende
Transportalternativen zu priifen und auszubauen. Das
Aund O fiir eine weiterhin funktionierende Logistik ist
ein gut aufgestelltes Partner-Netzwerk.

3. Offene Kommunikation

Bisher ist iiber das Coronavirus noch nicht viel be-
kannt, auch zu seiner Wirkung auf Oberflichen
gibt es noch keine fundierten Aussagen. Wer auf
Nummer sicher gehen will, kann sich an die Vorer-
gebnisse der Studie ,Aerosol and surface stability
of HCoV-19 (SARS-CoV-2) compared to SARS-
CoV-1° halten. Laut dieser konnen Materialien aus
Plastik nach rund 72 Stunden als ,,dekontaminiert™

ausgezeichnet werden. Die Quarantinezeit fiir Kar-
tonagen wird dort mit 24 Stunden definiert. Danach
sind beide Verpackungstypen laut der Studie weitest-
gehend , keimfrei®.

Worauf E-Retailer beim Versand aktuell zudem achten
sollten:

» Alternative Verpackungen und Materialien priifen
(Liefer-)Prozesse anpassen oder Konzepte neu
strukturieren

Kunden und potenzielle Interessenten mit Informa-
tionen fiittern und aufkldren

Sendungen nach Beschaffenheit trennen

4. Verantwortungsvolles Miteinander

Um das Risiko einer Ansteckung beim Versand zu
minimieren, sollten die Annahme oder die Zustellung
moglichst kontaktfrei ablaufen. Dafiir muss allerdings
erst die entsprechende Infrastruktur geschaffen und
Personal verniinftig geschult werden.

E-Retailer stehen hier ebenso in der Verantwortung
wie Logistiker und sollten priifen, ob ihre jeweiligen
Logistikpartner ein verantwortungsbewusstes Mitein-
ander auf hochstem Niveau gewihrleisten konnen.

5. Das Grofle und Ganze nicht aus den Augen ver-
lieren

Das Coronavirus dominiert die Nachrichtenlage. Da
ist es schwer, auf andere Gedanken zu kommen oder
die gewohnte Alltagsroutine zu leben. Allerdings
definiert der eigene Shop flir die meisten E-Retailer
ihre wirtschaftliche wie gesellschaftliche Existenz.

Daher macht es Sinn, die Zeit aktuell zu nutzen, um

alte Zopfe abzuschneiden und dem Business-Modell

ein Update zu verpassen. Sie kdnnen beispielsweise

» Marktanalysen durchfiihren

» Vertrige kiindigen oder neu verhandeln

» die digitale Transformation im Unternechmen voran-
treiben

* neue Absatzgebiete erschlieen

* internationale Optionen recherchieren.

Autor: Micha Augstein ist Griinder und Geschiftsfiih-
rer von Parcel.One, einem Multi-Carrier-Logistiker fiir
den grenziiberschreitenden Onlinehandel.
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Analyse des Frank Flechtwaren-Katalogs ,Frihjahr 2020’

Unser Katalogexperte Michael Jansen hat sich fiir diese Ausgabe den Friihjahrskatalog von
Frank Flechtwaren vorgenommen. Ihm gefallen die guten, informativen Abbildungen und die

Aufmachung der Katalogriickseite.

Bereits 1885 wurde Frank Flechtwaren von Carl Her-
mann Frank gegriindet. 1950 siedelte das Unternehmen
aus dem Erzgebirge nach Dahn in die Stidwestpfalz
iiber. Seit den 50er-Jahren wurde die Entwicklung von
eigenen Katalogen vorangetrieben und schlieBlich der
Versandhandel gestartet.

Lassen Sie uns gemeinsam einen Blick in das unge-
heure, intensive und vielseitige Angebot werfen: Wir
analysieren den Katalog ,Friihjahr 2020°. Auf 322 Sei-
ten offeriert das Traditionsunternehmen Produkte fiir
jedermann aus dem Bereich Korbwaren, Dekoration
und Heimtex.

Gerade im B2B-Bereich wird das Cover héufig
sehr puristisch gestaltet. Meiner Erfahrung nach lohnt
es sich aber, zumindest eine kleine, prignante Bot-
schaft zu platzieren, die den Kunden (Betrachter)
lockt und in den Katalog hineinzieht. Die Angaben
., Friihjahr 2020 und das Coverbild unter dem Mot-
to ,,zwei Ostereier und ein Hase aus Moos* sind
mir bei diesem Katalog ein Hauch zu wenig. Eine
filigrane, Neugier schaffende Botschaft wie etwa
., 297 Neuheiten nur fiir Sie” oder ,, 107 Neuheiten
fiir Thr gelungenes Osterfest” konnte an dieser Stel-
le zusdtzliche Neugier schaffen. Trotzdem sagt mir
das Cover zu, es ist rudimentér, unpritentios — aber
auch stilvoll.

Die folgenden Opener-Seiten 2 und 3 sind fiir mein
Empfinden zu vollgestopft. 11 Bilder und 13 Produkt-
informationen als Startseiten holen mich nicht ab —
auch wenn jede Info fiir sich selbst betrachtet gut,
berechtigt und sinnvoll ist. In der Summe werden
meine Augen erschlagen. Zudem erschlieB3t sich mir
auf Anhieb nicht die Botschaft, dass die farblich
in Grin gedruckte Nummerierung der Artikel neue
Produkte markiert. Habe ich hier einen entsprechenden
Hinweis iibersehen?

Toll ist hingegen die Aufklapper-Idee auf Seite 4. Die
aufgeklappte Seite zeigt stets die einzelnen Bereiche
und Sortimente. Diese Leser-Fithrung ist gelungen und
hilft bei der Orientierung. Auf der unteren Hilfte der
aufgeklappten Seite wird zusétzlich eine kleine Aus-
wahl der Neuheiten inklusive der jeweiligen Seitenan-
gaben offeriert.

O FRANG

FLECHTWAREN
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Frihjahr 2020 Qualitat seit 1885
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Korbwaren - Dekoration - Heimtex

www.frank-flechtwaren.com

Katalogexperte Michael Jansen rit dazu, dem Cover noch eine kurze,
prignante Botschaft hinzuzufiigen, um den Leser zu packen.
(Quelle: Frank Flechtwaren; Scan: Michael Jansen)

Der Aufklapper wird ergénzt durch Informationen iiber
die Geschichte des Unternehmens, den Direktverkauf
in Dahn sowie eine Auflistung der Kundenvorteile und
der Social-Media-Angebote.

Beeindruckend im untersuchten Katalog ist die Fiille
des Angebots — leider aber auch optisch etwas erdrii-
ckend. Ich bin ein Freund von Layouts mit Weillraum,
daher suchen meine Augen hier auf nahezu jeder Dop-
pelseite vergebens Halt.

Das gewihlte Seiten-Design wird von den jeweiligen
abgedruckten Fotos dominiert. Meist sind sie im An-
schnitt gezeigt. Jedes Produkt ist gut fotografiert und
anschaulich in Szene gesetzt. An sich ist das klasse
umgesetzt, insgesamt bleibt bei mir aber ein Gefiihl
von Uberfrachtung. Mit etwas WeiBiraum zwischen-
durch lieB3e sich das eventuell etwas lockern.
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Ein weiterer wichtiger Punkt bei meiner Katalogana-
lyse ist die Struktur. Eine klare Struktur gliedert jede
Seite, Doppelseite und auch den kompletten Katalog
anschaulich, sodass der Blick des Betrachters gefiihrt
wird und er sich leicht und entspannt zurechtfindet.

Ideal ist es, wenn die Kernbotschaft — Headline oder
Bild — sich auf der linken Seite oder maximal auf
der rechten Seite oben befindet. Denn wenn man ein
starkes grof3formatiges Bild rechts unten platziert,
nimmt der Betrachter intuitiv seinen Zeigefinger nach
rechts unten und mochte weiterblittern, ohne die
Produkte auf der linken Seite iiberhaupt zu betrach-
ten. Mit diesem Prinzip des Dialogmarketing-Pioniers
Siegfried Vogele im Hinterkopf empfehle ich dem
Katalog-Designer von Frank Flechtwaren die Seiten-
gestaltung gelegentlich zu tiberdenken. Denn allzu oft
erscheinen im untersuchten Katalog groBformatigen
Bilder (oder Blickfang-artige Preistipps) auf der rech-
ten unteren Seite.

GroBartig ist hingegen die Idee auf der Riickseite
des Katalogs (U4). Auf dieser letzten Umschlagsseite
wird der Leser mit dem Slogan ,, Entdecken Sie unsere
Serie ,Festlich dekoriert® auf Seite 80 noch einmal
zuriick in den Katalog verwiesen. Zusétzlich animie-
ren zwei schone Bilder ihn, ins erste Viertel des Ka-
talogs zurlickzubléttern. Wenn diese Aufforderung ge-
lingt, kann sie dazu fiihren, dass der Leser ab Seite 80
noch einmal das Bléttern beginnt. Was vielleicht eine

weitere Bestellung zur Folge haben konnte. Eine sehr
gute Idee.

2 FRANS

e FLECHTWAREN
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Ein Servce dor Deutachen Pust

—— Korbwaren - Dekoration - Heimtex ———
www.frank-flechtwaren.com

lnsere Serje
"Festlich dekoriery
ab Seite 80,

Besonders gefillt unserem Experten die Riickseite des untersuchten Kata-
logs, die nochmals in das Kataloginnere zuriickfiihrt.
(Quelle: Frank Flechtwaren; Scan: Michael Jansen)

Neu auf Versandhausberater.de

E-Commerce geht als Gewinner aus Corona-Krise
hervor. Eine von Detail Online in Auftrag gegebe-
ne Kantar-Studie zeigt, dass der Corona-Ausbruch die
Verlagerung zum Onlinehandel verstdrkt — und zwar
schneller als bisher prognostiziert wurde: Die Verdnde-
rung des Kaufverhaltens wird durch Corona innerhalb
weniger Monate stattfinden. Index: 414889grollmann

Corona: Rose-Bikes setzt auf Digitales Teleshop-
ping. Der Fahrradversender Rose Bikes nutzt die Co-
rona-Einschrankungen, um seine digitalen Services
auszubauen und seine stationédren Stores zu optimieren.
Index: 336111suf

About You will Schutzmasken anbieten. Der Fashion-
Shop About You will mit der Aktion ,Masken fiir Alle:
Schiitze Deine Mitmenschen® einen Beitrag zur Ein-
ddmmung des Coronavirus leisten, indem er faire und
bezahlbare Masken zur Verfiigung stellt und zum soli-
darischen Maskentragen aufruft. Index: 422030suf

Was Mobelhéindler beim Onlineverkauf besser ma-
chen kéonnen. Der deutsche Mdbelhandel lebt von sei-
nem stationdren Filialnetz und hat bisher die Strategie
verfolgt ,,stationér first, online second. In der Corona-
Krise wird das Onlineshopping jedoch zur Uberlebens-
frage. Index: 271705frs

Telefon: +49 89/578387-0, E-Mail: leserservice@hightext.de.
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