Betrieb & Praxis

ROPO-EFFEKT

Die Heimkehr der verlorenen Kunden

Immer mehr Kunden wenden der Verkaufsplattform Internet den Riicken zu und entdecken den Fachhandel neu -
Handler mit hoher Beratungskompetenz, viel Service und einer Portion Menschlichkeit profitieren davon

s ist eine Szene aus dem Fachhindler-

Himmel: Eine Kundin, Mitte 30, weder
Marke ,,Sparfuchs® noch Typ ,Luxusliebha-
berin®, kommtins Kauferinger Ladengeschaft
des freien TK-Fachhindlers Ulrich Steer,
schaut sich ein bisschen um und verkiindet
dann, dass sie ein mittelgrofles Smartphone
suche, ohne Vertrag. Das HTC One V hit-
te ihr im Internet gut gefallen, ob das denn
was tauge? Ulrich Steer berit ein bisschen,
schligr alternative Gerite vor, aber eigent-

DEFINITION

RoPo-Kunden ...

sind die Kaufer, die sich
erst im Internet iiber

ein Produkt informieren
(Research online) und an-
schlieBend im Shop das
Produkt kaufen (Purchase
offline).

lich hat sich die Kundin schon entschieden.
Jetzt kommt der kritische Punkt des Ver-
kaufsgesprichs: Der Preis — bei Steer kostet
das Smartphone 190 Euro. Die Kundin z6-
gert, Steer setzt sofort und proaktiv nach.
Im Internet bekommen Sie das si-
cher rund 20 Euro billiger.“ Die
Kundin nickt — offensichtlich
hat sie sich nicht nur Produkt-
informationen zum Wunsch-
gerat angesehen, sondern auch
Preisvergleichsdienste konsul-
tiert. ,Bei uns ist halt der erste
Service mit drin, der Versand ist
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dann kostenlos®, erklirt Steer. ,Bei Smart-
phones passiert es ofter, dass mindestens ei-
ne Reparatur anfillt, Und wenn sonst was
mit dem Gerit ist, sind wir natiirlich auch
fiir Sie da.“ Die Kundin zégert nochmals -
und grinst dann. ,Na los, geben Sie schon
her — dann hab’ ich wenigstens jemanden,
den ich anschreien kann, falls was kaputt-
geht. Das ist mir die 20 Euro wert. Ach,
koénnen Sie mir wohl demnichst auch mit
dem Vertrag helfen? Ich will wechseln.”
Ulrich Steer hat gerade eine ,RoPo“-Kun-
din bedient, jene Spezies an Kundschaft, die
dem stationiren Fachhindler derzeit den
Spafl am Beruf zuriickgibt. RoPo (Research
online, Purchase offline)-Kunden nut-
zen das Internet fiir die Infor-

) ~Jeder stationdre
| Handler muss im Netz
: vertreten sein”
Stephan Knecht, Fleet 40

mationsrecherche, suchen ihre Wunschpro-
dukte aus, informieren sich tiber Gerite-
eigenschaften, vergleichen Angebote und
Preise — und suchen dann auf Google den
nichstgelegenen stationiren Fachhindler,
um dort das Ausgesuchte zu kaufen.

Nach Jahren der Klagen iiber den On-
line-Handel, der auf Kosten des Stationir-
geschifts wichst und den Fachhandel mit
Showrooming und Beratungsklau kanniba-
lisiert, klingt das fast zu schon, um wahr zu
sein. Und dennoch: Der RoPo-Effekt ist
mittlerweile in verschiedenen Handelsstu-
dien fiir unterschiedlichste Branchen nach-
gewiesen worden. Auch fiir den Telekom-
munikationsmarkt: So kam Vodafone in ei-
ner gemeinsamen Studie mit Google zu dem
Ergebnis, dass 31 Prozent aller Mo-
bilfunkvertrige im Internet abge-
schlossen wiirden; weitere 37 Pro-
zent der Vertrige schlossen Kunden &
im Stationirgeschift ab, nachdem
sie sich zundchst per Internet-Re-
cherche iiber den neuen Vertrag :
schlau gemacht hatten.
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»Es gibt den RoPo-Effekt im Einzelhan-
del®, bestatigt auch Stephan Knecht von
der Einzelhandelsberatung Fleet 40. ,In
der ITK- und CE-Branche sind die Pro-
dukte aber oft zu wenig sexy und auch zu
vergleichbar, als dass der Kunde das Ein-
kaufserlebnis und den Beratungsmehrwert
des stationdren Handels ohne Weiteres an-
erkennen wiirde.“ Soll heiflen: Der TK-
Hindler muss um den RoPo-Kunden hir-
ter kimpfen als ein Fachgeschift fiir Maf3-
hemden oder ein Laden fiir Designermébel.

Typfrage: Was ist ein RoPo-Kunde?

Doch auch beim Handy-Kauf gibt es Men-
schen, die das Einkaufserlebnis im Laden
suchen. Warum? Typische RoPo-Kunden
machen im Verkaufsgesprich oft den Ein-
druck, als briuchten sie den Fachhindler ei-
gentlich gar nicht. ,Sie kommen viel infor-
mierter ins Geschift als andere®, meint Ste-
fan Mues von der E-Commerce-Beratung
Elaboratum. ,Das ist eine Herausforderung
fiir den Hindler, denn er muss darauf ach-
ten, dass er von dem Kunden keine Fortbil-
dung bekommt. Je grofler sein Sortiment ist,
desto schwieriger ist es aber, Experte fiir je-
des Produkt im Laden zu sein.” Selbstre-
dend miissen Hindler versuchen, mit dem
Wissensstand ihrer Kunden mitzuhalten, sei
es durch die Lektiire von Fachzeitschriften,
den Besuch von Messen oder auch den stin-
digen personlichen Umgang mit den Geri-
ten. Gerade damit kénnen Fachhindler bei
der Beratung punkten. Persénliche Erfah-
rungen wie ,Am Wochenende hab’ ich mit
dem Gerit zwei Filme gestreamt, danach

war der Akku hiniiber” oder ,Mei-
ne Mobilfunkkunden konnen auf der
Zugstrecke zwischen Landsberg und
Miinchen durchgehend telefonie-
ren — das klappt bei anderen nicht®
konnen auch fleiffige und geschick-
te Online-Kenner im Internet nur
mit einer ausfithrlichen Recherche in
Blogs, Foren und Produktbewertun-
gen ausfindig machen. Dariiber hin-
aus ist es aber wichtig, einen kom-
plett informierten RoPo-Kunden,
der bereits alles iiber die Laufzeit von
Lithium-Akkus, Lichtstirke der Ka-
mera und aufriistbaren Speicherplatz
weiff, auf die richtige, verkaufsfér-
dernde Schiene zu lenken. ,Es lohnt
sich, im Verkaufsgesprich erst einmal
den Wissensstand des Kunden abzu-
fragen®, rit Stephan Knecht. ,,Fragen
Sie 1hn, welche Info-Seiten er besucht
hat, was er iber das gesuchte Produkt
schon weifl —und was er jetzt konkret
noch wissen will.“ Eine gute Eroff-
nungsfrage fiir ein Gesprich mit ei-

by nem RoPo-Kunden wire beispiels-

weise: , Warum sind Sie heute zu mir
gekommen?“

Die Antwort fillt oft vielschich-
tig aus, hat Uwe Gillner, Inhaber
des Augsburger TK-Ladens CCT
Communikation, festgestellt. ,Ei-
nige Kunden kehren dem Internet
den Riicken und kommen stattdes-
sen zu uns in den Laden, weil sie schlech-
te Erfahrungen beim Online-Kauf gemacht
haben, zum Beispiel mit versteckten Kos-
ten“, erzihlt der TK-Hindler, der im letz-
ten Jahr durchaus einen Anstieg an RoPo-
Kundschaft in seinem Laden bemerkt hat.
»Andere suchen nach einem Service-Fall ei-
nen personlichen Ansprechpartner. Manche
wollen beim Kauf auch einfach jemandem
ins Gesicht schauen. Und wieder andere ha-
ben erkannt, dass uns die ewige ,Billig, bil-
lig, billig*-Mentalitit als Gesellschaft nicht
weiterbringt.“ Service, Personlichkeit, Be-
ratung, Vertrauen, Nachhaltigkeit, das sind
die Argumente, die bei RoPo-Kunden wir-
ken, meint auch Stefan Mues. ,Den RoPo-
Kunden interessieren drei Dinge am Statio-
nirgeschaft®, so der Berater. ,Die sofortige
Verfiigbarkeit des gewiinschten Produkts,
mogliche Zugaben, Goodies oder Gutschei-
ne, die er bei einem Stationarkauf erhilt, und
das Service-Angebot des Handlers, tiber das
er Vertrauen beim Kunden weckt.

Fakt ist: RoPo-Kunden haben meistens
einen guten Grund, um ins stationire Ge-
schift zu gehen — und das ist nicht der giins-
tigste Preis. Das sollten Fachhindler im
Hinterkopf behalten, wenn es an die Ab-
schlussfrage geht, denn dann fillt auch von
RoPo-Kunden - die ja meistens bestens iiber
die Preislage informiert sind — der bése Satz:
»Im Internet gibt’s das aber billiger!“ ,Hier
heiflt es: Ruhe bewahren!”, mahnt Stephan
Knecht. ,Schliefilich ist der Kunde ja schon
da. Wenn er online hitte kaufen wollen, hit-
te er das lingst getan.” Statt im Preis gleich
runter zu gehen, kénnen es Hindler mit ei-

+
eplus

KLARTEXT

Preislich kann der stationare Fachhandler kaum mit den Online-Retailern mit-
halten; der groBe Katzenjammer tiber Showrooming und Beratungsklau bringt
aber auch niemanden weiter. Stattdessen ist Zweckoptimismus angesagt: Es
gibt ihn wirklich, den vom Internet enttduschten RoPo-Kunden, der sich per-
sonliche Beratung und ein Schwatzchen an der Ladentheke wiinscht. Und diese
Kundengruppe wachst — langsam, aber stetig. Darauf miissen Fachhandler jetzt
reagieren, mit Freundlichkeit, Beratungskompetenz, umfassender Betreuung —
eben jenem Stiick Menschlichkeit, das dem Internet immer fehlen wird,

nem zusitzlichen Goodie oder einem be-
sonderen Service-Vertrag versuchen. ,Auch
das Argument ,Wir bilden hier regelmifiig
junge Leute aus der Region aus und bezah-
len unsere Mitarbeiter nach Tarif* wirkt bei
manchen Kunden®, so Knecht. Uwe Gillner
von CCT Communikation setzt in solchen
Situationen gern auf groffitmogliche Gelas-
senheit: ,Wenn einer sagt: ,Das kauf’ ich
dann im Internet’, antworte ich: ,Tun Sie
das. Wir sehen uns dann beim ersten Ser-
vice-Fall wieder. Unsere Service-Pauschale
liegt iibrigens bei 30 Euro.“

RoPo-Kunden muss man online fangen
Den RoPo-Kunden gibt es also, und im Re-
gelfall hat er gute Griinde, um den Fachhan-
del wertzuschitzen. Aber ist er deshalb der
Traumkunde fiir den stationiren Hindler -
der mit dem Internet an sich nicht viel am
Hut hat? Nicht ganz, denn eines darf nicht
vergessen werden: Der RoPo-Kunde startet
seine Recherche im Internet; und er sucht
dort nicht nur Produktinformationen und
Feature-Vergleiche, er sucht auch im Netz
nach einem geeigneten Fachhindler, der ihm
das gesuchte Produkt verkaufen kann. ,, Des-
halb muss jeder stationire Hindler im Netz
vertreten sein®, betont Knecht. ,,Nicht un-
bedingt mit einem Webshop, aber mit ei-
ner ordentlichen Internet-Seite mit Off-
nungszeiten, dem Anfahrtsweg, dem Sorti-
ment und ein paar Bildern aus dem Laden,
die dem Geschift ein Gesicht verleihen. Wer
das nicht macht, ist in fiinf Jahren weg vom
Fenster — mit oder ohne RoPo-Effekt.” =
Ingrid Lommer

- KUNDENPROFIL ROPO-KUNDE

So ist der RoPo-Kunde

5o sollte der Fachhandler damit umgehen

Anspruchsvoll: Er ist von der Internet-Nutzung
an schnelle Verfiigbarkeit, groBe Auswahl und vie-
le Vergleichsméglichkeiten gewdhnt. Vom Fach-
handel erwartet er zusatzlich personliche Bera-
tung, hohe Service-Qualitat und Freundlichkeit.

Freundlich und kempetent: Service und Bera-

tung sind die einzigen Argumente, die Sie gegen

einen Kauf im Internet stellen kénnen, also legen
Sie darauf Ihr gesamtes Augenmerk,

Hochgradig informiert: Er hat alle Infosei-

ten gelesen, jede Produktdetailseite studiert, sich
durch Testberichte und Bewertungen geklickt, Er

weill sehr genau, was er will und was nicht. Von

der Beratung des Fachhéndlers erwartét er gerne
JInsider-Infos” oder Erfahrungen, die es im Netz
nicht zu lesen gibt.

Noch informierter: Es wird immer schwieriger,
mit dem Wissensstand der mindigen Kunden mit-
zuhalten - geben Sie trotzdem lhr Bestes. Dabei
schadet es auch nichts, aus den gleichen Quellen
zu schopfen und beispielsweise die auf Amazon
am hichsten bewerteten Handys in einer geson-
derten Vitrine zu prasentieren.

Nicht ausschlieBlich preisbewusst: Er weil,
dass es das Produkt, das er sucht, im Netz wahr-
scheinlich billiger gibt. Er hofft auf Rabatte und
Zusatzservices, feilschen will er nur selten.

Gelassen: Der Kunde ist schon da, er muss nicht
mit Preisnachldssen gekidert werden. Betonen
Sie stattdessen lhre hohe Service-Qualitat — oder
holen Sie auch mal lhren Azubi aus dem Ort zum
Verkaufsgesprach, um die Bedeutung Ihres Ge-
schafts zu demonstrieren.

Online-affin: Er kauft zwar nicht im Netz, aber er
informiert sich dort — iiber das Produkt, aber auch
{iber den Handler, bei dem er es kaufen will.

Online prisent: Eine Info-Website mit Sortiment,
Offnungszeiten, Service-Angebot und ein paar Bil-
dem fiir den persdnlichen Touch ist Pflicht, wenn
man RoPo-Kunden fangen will.
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