Titelthema

Der Werkzeugfachmarkt ist Teil eines gréBeren Einkaufszentrums in Wels. In unmittelbarer Nachbarschaft befindet sich Hornbach.

Intelligent verzahnt

3e Im oberoésterreichischen Wels hat die Verbundgruppe 3e einen Werkzeugfachmarkt eréffnet,

der seinesgleichen sucht. Die gelungene Verkniipfung von analogen und digitalen Elementen bietet
Kunden ein - jedenfalls in diesem Handelszweig — ungeahntes Einkaufserlebnis. Das neue Konzept
unter der Dachmarke ,Let’s Do It” soll schnell ausgerollt werden, fiinf weitere Standorte sind be-
reits in Planung. Interessierte Partnerhandler gibt es genug. stefan Bartels
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M an kennt das aus dem Internet: ver-
schiedene Produkte auswahlen und
miteinander vergleichen. Die meisten On-
lineshops bieten diese Funktion, bisweilen
—zum Beispiel bei Amazon (,Mit dhnlichen
Produkten vergleichen”) —ist ein Artikelver-
gleich sogar schon standardmaBig hinter-
legt, sobald der Nutzer ein bestimmtes Pro-
dukt in der Einzelansicht aufruft.

Im stationdren Handel gestaltet sich das
Ganze etwas schwieriger. Ein Beispiel: Kun-
de, weitgehend ahnungslos, interessiert
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LET'S DOIT KLARTEXTZONE

Die ,Klartextzone": Das groBe Beratungspult, an dem sich auch Kassen befinden, stehtim Zentrum des Stores.
Kompetente Fachberatung sowie ein umfassendes Service- und Dientleistungsangebot zahlt 3e zum USP der

Dachmarke ,Let’s Do It”.

sich fiir einen Akkuschrauber. Was tut er?
Zunéchst fiihrt ihn sein Weg in die Werk-
zeugabteilung, wo bereits zahlreiche Akku-
schrauber verschiedener Hersteller auf ihn
warten. Méglicherweise ist auch ein Verkdu-
fer in der Nahe, der hoffentlich kompetent
beraten kann. Aber weif der Verkaufer al-
le wichtigen Spezifikationen von zwei, drei,
vier oder noch mehr Gerdten auswendig und
kann diese dem Kunden anschaulich ver-
mitteln? So Gbersichtlich, wie das im Online-
shop geht? Vermutlich kdnnen das die we-
nigsten Verkaufer.

Eine andere Option fiir den Kunde ware,

die Verpackungen mehrerer Akkuschrauber
nebeneinanderzulegen, um so die Spezifi-
kationen im Sinne eines Produktvergleichs
gegeniiberstellen zu kdnnen. Aber macht
das jemand? Eher nicht. AuBerdem miisste
dazu gewdhrleistet sein, dass auf die jewei-
ligen Verpackungen vergleichbare Angaben
in mdglichst identischer Form auBen aufge-
druckt sind — meistens nicht der Fall.

Das Beispiel zeigt: Wenn es rein um techni-
sche Spezifikationen eines Produktes geht,
die der Kunde (ibersichtlich miteinander ver-
gleichen méchte, hat der Onlineshop die Na-
se vorn. Gleichzeitig versagt er vollstandig,
wenn der Kunde das Bediirfnis verspiirt, das
Produkt anzufassen oder maglicherweise
sogar auszuprobieren.

Im neuen ,Let's Do It"-Store in Wels ist al-
les méglich: anfassen, ausprobieren, ver-
gleichen. Auf 530 Quadratmetern Verkaufs-
flache verschmelzen die Vorteile des sta-
tiondren Handels mit jenen aus der Online-
welt. Der Betreiber, die 3e-Gruppe, spricht
selbstbewusst von ,Osterreichs modernstem
Werkzeugfachmarkt”. Ubertrieben ist das
nicht, im Gegenteil: Das Beste aus beiden
Welten wird tatsachlich sinnvoll miteinander
kombiniert.

Drei strategische Industriepartner

In Wels gibt es Werkzeuge in Hiille und Fiille,
nicht nur Akkuschrauber, sondern so gut wie
alles, was das Herz von Profis und ambitio-
nierten Heimwerkern begehrt. Das Haupt-
augenmerk liegt auf den Produkten der drei
strategischen Industriepartner Milwaukee,
Makita und Metabo. Wahrend die beiden
zuletzt genannten Marken jeweils einen auf-
merksamkeitsstarken Auftritt an der Wand
genieBen, legt Milwaukee den ganz gro-
Ben Auftritt hin: Die Werkzeuge des zur TTI-
Gruppe gehdrenden Unternehmens werden
als Shop-im-Shop prasentiert, der unter an-
derem auch einen groBen Flatscreen um-
fasst. Via Tablet oder Smartphone haben Be-
rater die Méglichkeit, auf zum Produkt pas-
sende Filme zuzugreifen und diese unter-
stiitzend im Verkaufsgesprach einzusetzen.
Sind passende Produkte gefunden, geht es
bei Bedarf in die sogenannte Vergleichs-
zone: Uber einem an der Wand befestigten
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Impressionen aus dem in Kooperation mit Umdasch Store Makers umgesetzten Werkzeugfachmarkt: Sortimentsschwerpunkte sind Power Tools und Gartengeréte, vor-
nehmlich mit Akku betrieben. In der ,Anpackzone” (I.) werden Produkte ausprobiert, in der ,Vergleichszone” (r.) technische Informationen gegenibergestellt.

Regal hangt ein Flachbildschirm. Sobald
man ein Produkt auf das Regal legt, erschei-
nen Infos dazu. Bis zu vier Werkzeuge kon-
nen so hinsichtlich technischer Spezifikatio-
nen miteinander verglichen werden. Méglich
macht’s die NFG-Technik: Am Produkt ist ein
Chip befestigt, der die Infos tragt.

Und dann wird's wieder analog: Ist ein
Schrauber ausgewahlt, wandern Kunde

und Berater riiber in die ,Anpackzone”. Hier
kann das Gerét ausgiebig getestet werden.
An insgesamt neun verschiedenen Stationen
kénnen Kunden die Werkzeuge ausprobie-
ren, nicht nur Schrauben, auch Sagen oder
Schleifen ist mdglich. Einige ausgewahlte
Produkte liegen in der Anpackzone bereits
bereit, grundsatzlich kann aber jedes im
Store verflighare beziehungsweise ausge-
stellte Werkzeug vom Kunden getestet wer-
den. Im Fokus stehen Gibrigens explizit Akku-
gerate (insgesamt rund 250), womit 3e die-
sen Techniktrend aufgreift und Kunden von
der Leistungsfahigkeit iiberzeugen mochte.
.Insbesondere bei Akkugeréten iiberzeugt
haufig der Praxistest”, weil3 Vorstand Mar-
kus Dulle.
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Neben den Power Tools ist Gartentechnik
das zweite beherrschende Sortimentsthema
im Welser Store. Ins Auge féllt dabei ein Auf-
bau mit Kunstrasenflache, auf der ein Mah-
roboter (aus dem Hause Husqvarna) unter-
wegs ist und dabei auch demonstriert, wel-
che maximale Steigung er iiberwinden kann.
Zusatzlich wird die unter dem Label ,Smart
System” von Gardena angebotene Bewas-
serungsldsung prasentiert. Allerdings sind
nicht einfach die Produkte irgendwo ange-
pinnt und irgendwo lduft dazu ein Erklar-
film. Vielmehr erleben die Kunden die Be-
wasserung in Aktion und sehen, wie Was-
ser aus den Diisen schieBt — dank Uberda-
chung aus Plexiglas bleibt man trocken beim
Schauen. Der gesamte Aufbau wird schema-
tisch dargestellt, sowohl Giber als auch unter-
halb der Grasnarbe.

Auch Rasenmaher, Mahroboter und Hecken-
scheren kénnen in der Vergleichszone auf
das Regal gelegt werden. Da natiirlich nicht
die Gerdte in OriginalgroBe auf der Abla-

ge Platz finden, hat das Team um Projekt-
leiter Manfred Mandler sie intelligent ge-
schrumpft. Bedeutet: im Original gescannt
und als Miniatur mit dem 3D-Drucker aus-
gedruckt. Vorteil dabei: Die Mini-Maher
sind nicht nur handlich und passen in die

Schublade, sondern sie haben auch noch
den NFC-Chip integriert.

Im Store selbst sind rund 7.000 Produkte
vorratig, neben Power Tools und Gartentech-
nik zahlreiche diese Sortimente arrondieren-
de Artikel sowie auch Mitnahmeprodukte.
Was nicht vorhanden ist, kann bestellt wer-
den. Zum einen iiber das Virtual Shelf - eine
verldngerte Ladentheke mit mehr als 20.000
Produkten —, auf das vor allem Verkaufer zu-
riickgreifen kdnnen. Eine weitere Mdglich-
keit ist der ,Let’s Do It"-Onlineshop respekti-
ve die App, die gleichzeitig als elektronische
Kundenkarte funktioniert. Mithilfe dieses
Tools hat 3e die Mdglichkeit, die Bestellhis-
torie registrierter Kunden nachzuvollziehen
und zukiinftige Bedarfe zu antizipieren. Da-
bei geht es nicht nur um den Produktver-
kauf, sondern auch um Dienstleistung.
Ohnehin wird Kundenservice groB geschrie-
ben: Der Store verfiigt Uiber eine eigene
Werkstatt fiir Wartung und Reparatur. Zu-
dem bietet die Verbundgruppe ihren Kun-
den einen Komplettservice, wenn es etwa
darum geht, Begrenzungskabel zu verlegen
oder Bewdsserungssysteme zu installieren.
Wenn wir damit fertig sind, sieht der Kun-
den lberhaupt nicht, dass wir in seinem
Garten waren”, verspricht Dulle. m
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Interview mit 3e-Vorstand Markus Dulle und Projektleiter Manfred Mandler

_Die Kunden sind fasziniert”

Herr Dulle, seit der Eréffnung lhres neu-
en Stores in Wels sind zwar erst wenige
Wochen vergangenen. Ein erstes Fazit
kénnen Sie sicher dennoch ziehen: Wie
zufrieden sind Sie mit Ergebnis?

Markus Dulle: Die Kunden sind von dem
einzigartigen Auftritt fasziniert, weil man
so etwas in unserer Branche bislang nicht
gekannt hat. Das bestétigt auch die Kun-
denbefragung, die wir an den Er6ffnungsta-
gen durchgefiihrt haben, was mich sehr zu-
frieden stimmt. Das Testcenter, die Garten-
bewdsserung, die per App direkt im Shop
gesteuert werden kann, und das Shop-in-
Shop-Konzept von Milwaukee wurden be-
sonders gut bewertet. Die Vergleichszone
und das Virtual Shelf miissen erst noch be-
kannter werden, indem die Mitarbeiter die-
se digitalen Verkaufsunterstlitzungen aktiv
in ihre Gesprache einbinden.

Wie fallen die Riickmeldungen aus dem
Kreis Ihrer Partnerunternehmen aus?
Dulle: Die Let's Do It-Fachhandler waren
schon einige Tage vor der Eréffnung zur Be-
sichtigung eingeladen, und manche von ih-
nen haben bereits an der Konzeption dieses
neuen Konzepts mitgewirkt. Die Begeiste-
rung beim gemeinsamen Rundgang war
richtig splrbar. Jetzt finden die Detailpla-
nungen fir den Roll-out statt, denn schon
bis Friihling 2020 sollen weitere fiinf Let's
Do It-Standorte auf dieses neue Konzept
umgebaut sein.

Weshalb haben Sie sich dazu entschie-
den, den Store als Regiebetrieb zentral
selbst zu fiihren und nicht etwa als Pilot
bei einem lhrer Partner?

Dulle: Der Fachmarkt in Wels ist ein Pilot-
betrieb, in dem viele der neuen Elemente
getestet werden, wie sie vom Kunden an-
genommen werden, bevor wir damit in die
Breite gehen. Einerseits liegt die Filiale in
Wels geografisch sehr nahe an der 3e-Zen-
trale, was es uns erleichtert, kurzfristig im-
mer wieder Adaptierungen ausprobieren zu
kénnen, und andererseits tragt in diesem

BaumarktManager 05.2019

Fall die gesamte Gruppe das unternehmeri-
sche Risiko und nicht das einzelne Mitglied,
wenn es jetzt in der Anfangsphase darum
geht, Dinge zu verbessern oder anders zu
gestalten.

Herr Mandler, von den ersten Uberlegun-
gen bis zur Eréffnung Mitte Marz sind
rund anderthalb Jahre vergangen. Bitte
erldutern Sie, wie Sie bei der Konzeptent-
wicklung vorgegangen sind, welche Hiir-
den méglicherweise aus dem Weg ge-
raumt werden mussten.

Manfred Mandler: Die Projektgruppe —
bestehend aus Mitgliedern und Fachleu-
ten der 3e-Zentrale — unternahm im Som-
mer 2017 eine umfassende Besichtigungs-
tour, um von Vorreitern aus unterschied-
lichen Branchen den stationdren Handel

in der Verzahnung mit der Digitalisierung
betreffend zu lernen und wichtige Inputs
flir unser Konzept mitzunehmen. Spéater
war der Startschuss erfolgt: Category Ma-
nagement fiir die Sortimentierung, das Di-
gitale Marketing fiir den Content der digi-
talen Elemente, Ladenbau fiir die Detail-
planung bis zum An- und Umbau dieses
Geschéftslokals, das wir im Herbst 2018
erworben haben. Dieses Konzept ist auch
flr uns komplett neu, und wir waren — und
sind immer noch — gefordert, vieles auszu-
probieren und zu sehen, wie es der Kunde
annimmt.

Wie haben Sie Ihre Industriepartner ein-
gebunden, welche Unterstiitzung haben
Sie bei der Umsetzung erhalten?
Mandler: Wir haben mit unseren strate-
gisch wichtigen Partnern wie Milwaukee
und Husqvarna jeweils ein Shop-in-Shop-
Konzept entwickelt, das sich in das Gesamt-
konzept optimal einfligt. Das war fiir alle
Beteiligten eine neue Form von Zusammen-
arbeit, fiir die wir uns an dieser Stelle auch
gern nochmal bedanken méchten.

Markus Dulle ist seit Mitte 2016 Vorstand der
3e-Gruppe. Zuvor war er Vertriebsleiter bei Obi,
Praktiker und Baumax sowie Landesgeschdftsfiihrer
fiir die Baumax-Niederlassungen in Bulgarien,
Tschechien und der Slowakei.

Mit den Unternehmen Milwaukee, Maki-
ta und Metabo haben Sie im Werkzeug-
sortiment drei strategische Industriepart-
ner definiert. Sind Sie diesbeziiglich offen
fiir weitere Gesprache?

Mandler: Der Slogan von Let's Do It lautet:
Starke Marken. Starker Service. Fiir uns sind
Milwaukee, Makita und Metabo neben ei-
nigen anderen, wie beispielsweise Husqvar-
na, Stihl und Stiga im Gartensortiment, eini-
ge dieser starken Fachhandelsmarken, mit
denen wir eine langerfristig starke Zusam-
menarbeit anstreben. Natirlich sind wir im-
mer offen flir weitere Gesprache und mog-
liche neue Partnerschaften. Wichtig ist fiir
uns bei einer engen Kooperation mit diesen
Industriepartnern einerseits eine selekti-

ve Vertriebsform und andererseits, dass bei
diesen Produkten darauf Wert gelegt wird,
dass sie aufgrund einer bedarfsgerechten
Fachberatung iiber den Fachhandel vertrie-
ben werden.

,Let’s Do It“-Stores sind keine Baumaérkte,
stehen durch zahlreiche Sortimentsiiber-
schneidungen aber im direkten Wettbe-
werb zu diesen. Welche Vorteile bieten
Sie Kunden im Vergleich zum klassischen
Baumarkt? Worin besteht Ihr USP?

Dulle: Der USP von Let's Do It ist klar die
bedarfsgerechte Fachberatung in Kombina-
tion mit einem umfassenden Service- und
Dienstleistungsangebot, und wie erwahnt,
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Manfred Mandler verantwortet bei 3e die
Entwicklung von Vertriebskonzepten und das
Projektmanagement.

das Angebot an Fachhandelsmarken, die
es flachendeckend im Baumarkt nicht gibt.
Service und Dienstleistung heiBt bei Let's
Do It, dass beim Kauf eines Méhroboters
samt Bewdsserungssystem der Fachbera-
ter das Erstgesprach flihrt, das Grundstuick
besichtigt, die Montage und Installation
sowie den regelmaBigen Service des Mah-
roboters in der eigenen Werkstatte durch-
fihrt, und das alles aus einer Hand.

Der neue Store fokussiert neben Bera-
tung stark das Thema Haptik und Erleb-
nis, die Kunden werden gezielt dazu ani-
miert, Gerdte in die Hand zu nehmen,
auszuprobieren und mit anderen Pro-
dukten zu vergleichen. Ein alternativ-
loser Ansatz fiir Handler mit Fokus auf
dem stationdren Geschaft?

Mandler: Wir sehen, dass dieser Ansatz in
unserem Pilotmarkt sehr gut funktioniert.
Denn einer der Griinde, warum jemand in
einem stationdren Geschaft einkauft, ist,
dass er etwas erleben kann, das er online
nicht geboten bekommt. Also ja — die Ent-
wicklung wird sicherlich auch in den nachs-
ten Jahren in diese Richtung weitergehen,
wie auch zahlreiche Studien belegen.

Woher haben Sie die Mitarbeiter fiir den
neuen Store rekrutiert, und wie stellen
Sie sicher, dass diese die digitale Ver-
kaufsunterstiitzung auch nutzen?

Mandler: Dieses Omnichannel-Konzept
hat uns schon vorab geholfen, neue Mit-
arbeiter an Bord zu holen. Zum richtigen
Einsatz der digitalen Elemente wurden
sie im Vorfeld geschult, aber es ist natiir-
lich auch ein laufendes Lernen in der Pra-
xis, weil wir das Virtual Shelf und die Ver-
gleichszone weiterentwickeln und immer
neue Features dazukommen. Wichtig ist,
sobald der Nutzen dieser digitalen Ver-
kaufsunterstiitzung erkannt wird, setzen
die Mitarbeiter diese wertvollen Verkaufs-
hilfen aktiv in der Beratung ein.

Im Zuge der Neueréffnung wollen Sie
auch dafiir sorgen, die Marke , Let’s Do
It” noch bekannter zu machen, inshe-
sondere in GroBstadten wie Wien oder
Salzburg. Welche MaBnahmen werden
Sie dazu konkret ergreifen?

Dulle: Unser Marketingkonzept fuBt laut
unserem Omnichannel-Ansatz auf der ge-
konnten Verkniipfung aller relevanten
Kanale. Dieses Konzept ist speziell auch
fr den urbanen Bereich geeignet, weil
wir insbesondere im Digitalen Marketing
Schwerpunkte setzen und damit noch ziel-
gruppengenauer unsere Kunden anspre-
chen kénnen.

Im vergangenen Jahr hat die 3e-Gruppe
in Osterreich einen leichten Umsatzriick-
gang verzeichnet, beziehungsweise die
Umsatzentwicklung stagniert. Welche
Griinde gibt es hierfiir, und wie sind Sie
ins Jahr 2019 gestartet?

Dulle: Wir hatten beim Gruppenumsatz in
Osterreich, der bei tiber 415 Millionen Euro
liegt, in Summe ein kleines Minus von 0,1
Prozent gegeniiber 2017. Angesichts der
schwierigen Wetterlage, wie einem ver-
spateten Friihlingsstart und einer groBen
Trockenperiode in weiten Teilen Oster-
reichs im Sommer, ein dennoch passables
Ergebnis. Heuer lief die Friihlingssaison
bereits im Marz schon wieder sehr gut an,
was uns fiir den weiteren Geschaftsverlauf
optimistisch stimmt. Die Verschiebung von
Umsatzen zum Onlinehandel — dazu zahlen
auch Pure Player wie Amazon — macht die
Wettbewerbssituation nicht einfacher.

Deutlich erfolgreicher als im Heimat-
markt waren Sie 2018 in den Auslands-
maérkten. Sehen Sie dort auch fiir die Zu-
kunft die gréBten Wachstumspotenziale?
Dulle: Hier erwarten wir weiterhin klare
Zuwachsraten. Im Geschaftsjahr 2018 hat-
ten wir in unseren internationalen Mark-
ten ein sattes Plus von (iber 8 Prozent. Das
zeigt, dass in slidosteuropdischen Landern
der Markt noch nicht derart gesattigt ist
wie in Zentraleuropa.

Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation
der Baumarktbranche in Osterreich der-
zeit allgemein, was tut sich im Markt?
Dulle: Wie die Studie ,Austrian Top 100
Retailer” vom osterreichischen Handels-
verband zeigt, zahlt einerseits DIY zu den
Gewinnern im Branchenvergleich, und an-
dererseits taucht Amazon erstmals unter
den Top Ten im Ranking auf. Dies bestatigt
auch unsere Beobachtung, dass sich die
Umsatze in Richtung Onlinehandel ver-
schieben, weshalb es umso wichtiger ist,
omnichannelfahig zu sein. Ein weiterer
Trend ist, dass Gewerbekunden als Ziel-
gruppe immer bedeutsamer werden, da
die Do-it-for-me-Kunden wachsen und so-
mit der Profi zunehmend gefragt ist.

Inwieweit hilft der neue Store und

das dahinterstehende Omnichannel-
Konzept Ihnen, woméglich dabei neue
Mitglieder zu gewinnen?

Dulle: Der gelungene Auftritt des neuen
Let's Do It-Konzepts in Wels ist sicherlich
eine Visitenkarte der Dachmarke. Einer-
seits ist es unser Bestreben, in den kom-
menden Jahren die bestehenden Fach-
markte unserer Mitglieder auf dieses
Konzept umzustellen, und andererseits
gibt es noch eine Reihe weiBer Flecken
auf der Landkarte, an denen ein Let's Do
It-Fachmarkt viel Potenzial hatte. Wir
denken dabei auch an GroBstadte wie
etwa Wien und Salzburg, die wir bisher
noch nicht bedient haben. Das Konzept
wiirde sich sehr gut fiir die Expansion von
bestehenden Mitgliedern an diesen Or-
ten eignen, aber auch neue, interessierte
Partnerbetriebe sind willkommen. m

BaumarktManager 05.2019



