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DER STATIONARE HANDEL ALS
ERLEBNIS- UND DATENRAUM

1. DIE SITUATION
3. HERAUSFORDERUNGEN
3. LOSUNGSANSATZE

4. UMSETZUNG
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DIE SITUATION



ONLINE VERANDERT DIE ERWARTUNGEN AN DEN STATIONAREN HANDEL
OHNE NEUERFINDUNG LEIDET DIE FILIALATTRAKTIVITAT

ONLINE ATTRAKTIVITAT ... OFFLINE ATTRAKTIVITAT ...

A
15

..von 85 ..von 85

stationaren stationaren
Handlern Handlern

Q EY-Parthenon GmbH, 2019



RADIKALE VERANDERUNGEN SIND NOTWENDIG

WO KANN OFFLINE NICHT MITHALTEN

ONLINE VS OFFLINE-HANDEL

WO KANN OFFLINE UBERLEGEN SEIN

Entdecken Erleben

Informat

ion

Auswanhl

.personliche Inspiration”

Verfligbarkeit

Anfassen/Testen ,Eintauchen"

CONVENIENCE

SMART COMMERCE QUALITATSVERTRIEBSKANALE

Q .EXperience is everything*

(PwC-Future of Customer Experience Survey 2018)



HERAUSFORDERUNGEN



THE PROGRESSION OF ECONOMIC VALUE
DIE ERLEBNISOKONOMIE

EXPERIENCES

] STAGE
TIME WELL SPENT

TIME WELL SAVED

@,. SERVICES

4

‘@} ' DELIVER

\ COMMODITIES
EXTRACT

Q Pine&Gilmore 1999



Unique

POSITION

Simply

THE PROGRESSION OF ECONOMIC VALUE
DIE ERLEBNISOKONOMIE

“DON'T EVEN
6,006 » THINKABOUT
pro Tasse DISCOUNTING"
2 : ' / pro Tasse
st () 15€
/ e pro Tasse
&%
6 0,05€
pro Tasse
Low VALUE High'



DIE ERWARTUNGEN DER KONSUMENTEN...
AN DEN STATIONAREN HANDEL
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ENVIRONMENT ESCAPISM ENTERTAINMENT EDUCATION

... MUSSEN IM MITTELPUNKT STEHEN

Q ,Experience is everything®

(PwC-Future of Customer Experience Survey 2018)



DIGITAL VS. PERSONLICH
,JICH BEVORZUGE EINE PERSONLICHE BERATUNG'

84% 82% 80% 80%

Germany USA Argentina Canada

81%

Australia

76%

(o)
00 /O 78% 68%

Singapore Brazil

All Countries

74% 74% 66% 93%

Colombia Mexico China Japan

Q PwC: Future of Customer Experience Survey, 2018




DIE ERWARTUNGEN DER HERSTELLER
AN DEN STATIONAREN HANDEL ...

... ENTSPRECHEN DEN WUNSCHEN DER KONSUMENTEN+



DIE ERWARTUNGEN DER D2C BRANDS
AN DEN STATIONAREN HANDEL

DRYXX ALEON SHOROKOV KWIGGLE TEUFEL



DIE ERWARTUNGEN DER D2C BRANDS
AN DEN STATIONAREN HANDEL ...
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UMFANG/ANZAHL PRODUKTE

DER HEAD

... UND DER POS?

2010

ANZAHL HERSTELLER

2020



DIE SITUATION

Der Head: etablierte Hersteller im Handel

Kundenfrequenz
=

Markentreye
—

Long Tail: D2C Branis.}

Long Tail: D2C Brands im stat. Handel>

2010 2020



ZIEL

Kundenfrequenz
==

Head im stat. Handel

,GEGENSTEUERUNG"
Long T aL}

Long Tail im stat. Handel
==

2020
20307



DIE ERWARTUNGEN DER D2C BRANDS
AN DEN STATIONAREN HANDEL ...
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.. ENTSPRECHEN DEN WUNSCHEN DER KONSUMENTEN
UND DER ETABLIERTEN HERSTELLER



SMART COMMERCE
DER EIGENE BRAND-STORE ?

.. ALS QUALITATSVERTRIEBSKANAL?



SMART COMMERCE
DER EIGENE BRAND-STORE !

ZIELE & MOGLICHKEITEN
Die eigene/n Story/s Inszenierungen von
erzahlen Marken + Produkten
Direkter

Unabhangigkeit vom

EH und Markplatzen Kundenkontakt,

Datengenerierung

.. ALS QUALITATSVERTRIEBSKANAL?



SMART COMMERCE
DER EIGENE BRAND-STORE?

ZIELE & MOGLICHKEITEN 4]
Die eigene/n Story/s Inszenierungen von
erzahlen Marken + Produkten - - -

Direkter

S ¥ e
Kundenkontakt, " ‘Wﬁ'%ﬁ
s 'F 9

Unabhangigkeit vom
EH und Markplatzen

Datengenerierung
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HERAUSFORDERUNGEN

Ist das unser Tragen unsere

Business? Produkte einen Store?
Konnen wir Ist das wirtschaftlich
skalieren? umsetzbar?

DER FLACHENDECKENDE BETRIEB VON BRAND-STORES
IST KEIN NACHHALTIGES GESCHAFTSMODELL




LOSUNGSANSATZE

NEUE BETREIBERKONZEPTE ERZEUGEN NEUE OPTIONEN
REKOMBINATION DER ETABLIERTEN MODELLE

POTENZIALE ZUR DISRUPTION



SMART COMMERCE
DULTIBRANBFLOCATIONS! |

ZIELE & MOGLICHKEITEN

Die eigene/n Story/s
erzahlen

Direkter
Kundenkontakt,
Datengenerierung

Unabhangigkeit vom
EH und Markplatzen

Inszenierungen von
Marken + Produkten

Aufmerksamkeit bei
neuen Kunden

Pooling der Starken

MEHR MOGLICHKEITEN

Gegenseitige
Aufwertung

Hochinteressant fur
Konsumenten

NUTZUNG DER VORTEILE EIGENER STORES -
OHNE DIE WIRTSCHAFTLICHEN RISIKEN!
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HERSTELLER D2C BRANDS

v v

REALTALE SMART COMMERCE BETRIEBSSYSTEM

Hersteller- POS Store- Membership- Buchungs- Brand-Loyalty Membership Werbe-& Live-
Management Technologie Analytics Ecosystem Plattform System Services, nat. Marketing-Ptn.
VAUND VAUND VAUND Shop- Live-Marketing Retail-Partner
MB-Stores Brand Spaces New Formats iIn-Shops Spaces Locations
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Sales

System-Partner

Technologie Analytics Personal Commerce Events

Medien
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HERSTELLER D2C BRANDS
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KURATIERTE REICHWEITE UND KUNDENZUGANG

VAUND VAUND VAUND Shop- Live-Marketing Retail-Partner
MB-Stores Brand Spaces New Formats iIn-Shops Spaces Locations
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TKP
Besucher

CPL

CPL
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SMART COMMERCE

DATENGESTUTZTE ABRECHNUNGSMODELLE

CPC

]
T3

CPT
Touch/Test

CPA
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Advice
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Experience
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CPJ
Journey
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SHOWROOMING WIRD ZUM GESCHAFTSMODELL
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SHOWROOMING WIRD ZUM GESCHAFTSMODELL
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SMART COMMERCE
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SMARTE RETAILER
WER IST DAS? WER INITIIERT UND ORGANISIERT DAS?
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HANDLER HERSTELLER VERMIETER/MALLS STARTUPS,
NEUE BETREIBER



DIE UMSETZUNG



VAUND

MULTIBRAND-
STORES



VAUND MULTIBRAND CONCEPT-STORE HANNOVER




VAUND MULTIBRAND CONCEPT-STORE HANNOVER







ERWEITERUNG



VAUND

BRAND SPACES



VAUND BRAND SPACES HANNOVER




ZIELGRUPPE VAUND

Traditionsverwarzelong FESTHALTEN" Labensstasderd, Status, Bealtz NABEN & CENIESSEN" e JMACHEN & ERLEBEN"
Maodamisierte Tradition AEWANREN" 9 SEIN G g neae Uesw
1 Sinus B1

Liberal-inteilektuelies Milieu

Sinus C1

w OBERSCHICHT / Milieu der Performer Sinus C12
o OBERE MITTELSCHICHT S aays 7% 8% Expeditives Milieu
< Konsefvativ-etabliertes Milleu 9%
- 10% Sinus B12
SozialGkoivgisches Milieu

- n Sinus C2

2 inus B2 Aogaptiv-pragmatisches Milieu
~  MITTLERE MITTELSCHICHT SWESTE 11%
< Sinus ABR3 Birgerliche Mitte
- TraditionellesiMilieu 13%
- 11% Sinus BC23
o 3 Sinus B3 Hedonistisches Milieu
v Prekares Milieu 15%

UNTERE MITTELSCHICHT/ 9%
UNTERSCHICHT
TRADITION MODERNISIERUNG / INDIVIDUALISIERUNG NEUORIENTIERUNG




VAUND

SHOP-IN-
SHOPS



VAUND SHOP-IN-SHOP gasc

SMALL)




VAUND SHOP-IN-SHOP

Far
Besucher

Far
Handelspartner
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VAUND SHOP-IN-SHOP

ENGELHORN, MANNHEIM






L&T, OSNABRUCK
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HERSTELLER WERBEPARTNER D2C BRANDS
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KURATIERTE REICHWEITE UND KUNDENZUGANG

RETAIL PARTNER
VAUND VAUND VAUND Shop- Live-Marketing Retail-Partner

MB-Stores Brand Spaces New Formats iIn-Shops Spaces Locations
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BOF

“TODAY, STORES MUST BE TREATED AS MARKETING OPPORTUNITIES
AS WELL AS MARKETPLACES. THEY EXIST AS SPACES WHERE
SHOPPERS CAN INTERACT WITH PRODUCTS AND ENGAGE WITH
BRANDS WITHOUT NECESSARILY COMPLETING A TRANSACTION.”

“A STORE IS STILL THE MOST IMPORTANT TOUCHPOINT BETWEEN
CONSUMER AND PRODUCT, AND THE RIGHT INTERACTION COULD
CREATE A LIFETIME OF LOYALTY.” £

VIELEN DANK!

REALTALE GmbH
Michael Volland
0160/90724200
volland@realtale.de



