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My Helpdesk: Der weg in die Köpfe von Berater und Konsument

In den Headquarters zahlreicher Modelabels wird (wieder) am genetischen Code einer Marke gearbeitet, werden Geschichten um Kollektionen gesponnen und über Schauen und Shootings transportiert, entsteht Wissen zu Herstellung und Materialien, werden Visual Merchandising-Konzepte entwickelt. Viele dieser Hintergrundinformationen sind für Konsumenten auf den Websites der Marken textlich und bildlich wunderbar aufbereitet und mittels weniger Klicks abrufbar. Oder werden über Zeitschriften, Blogs und Social Media nach außen getragen. Beim Store-Personal auf der Fläche jedoch kommt dieses Wissen nur selten an. Denn während die Konsumenten über alle Kanäle emotionalisiert werden, gerät der Berater im stationären Handel vollkommen in Vergessenheit. Doch was der Kunde weiß, das sollte auch für den Markenbotschafter kein Geheimnis bleiben. Alles andere wirkt sich negativ auf die Qualität von Markeninszenierung und Produktpräsentation, insbesondere aber auf die Beratung am Point of Sale aus. Schließlich ist es das Sales-Team, das die 'stories behind' kennen und die 'sweet little details' im Rahmen der persönlichen Beratung vermitteln können sollte. Abhilfe von diesem Umstand wird das von DFROST eigens erdachte und sich derzeit bereits für einen Kunden in Umsetzung befindliche My Helpdesk schaffen. Dahinter verbirgt sich die kluge Idee einer digitalen Wissens-, Inspirations- und Trainingsplattform für Verkäufer. Vor allem die vielen enthaltenen, leicht konsumierbaren Tutorials versprechen Edutainment in Bestform und sind dazu gedacht, schwer verständliche, episch lange und damit kaum je gelesene Design- und VM-Manuals zu ersetzen. 
Profit braucht profil
Während sich die Mode in jüngster Zeit bei vielen Labels wieder individualisiert, entwickelte sich der Handel Großteils noch immer umgekehrt. Betriebswirtschaftlich höchst professionell wird die Ware auf die Fläche gebracht. Möglichst effizient, möglichst kostengünstig. Da geht es um automatisch eingesteuerte Ware, Erfolgskennzahlen, Positionierungsmodelle, sogar RFID hat in die Branche Einzug gehalten. Die perfekte Supply Chain – alles schon gehört, alles dabei. Alles, nur keine Emotionen. Trotz Uniformierung lief lange Zeit alles gut. Bis zum großen Ungemach: dem Internet. Die neue Netzwerkökonomie mit all ihren Begleiterscheinungen aber folgt völlig neuen Regeln und zwingt sämtliche Akteure der Modebranche sich durch den Aufbau einer unverwechselbaren Marke vom omnipräsenten Wettbewerb abzuheben. Aus der Vergleichbarkeit herauskommen lautet die Devise. „Verkauf funktioniert daher mehr denn je über „beyond product“, also weniger über die Ware selbst, als vielmehr über Gefühle, Erfahrungen und Erlebnisse, die damit verbunden werden. Das emotionale „Want“ ergänzt bzw. ersetzt das faktische „Need“. Es geht um die positive Hintergrundstimmung, die den Konsumenten zum Verweilen einlädt und die Wahrnehmungsreize emotional einfärbt“, bringt es Nadine Frommer, Geschäftsführerin und Co-Founder der Stuttgarter Agentur für Retail Identity, DFROST, auf den Punkt. Oder wie es Hirnforscher Martin Spitzer schon betonte: „Was den Menschen umtreibt, sind nicht die Fakten und Daten, sondern Gefühle, Geschichten und vor allem andere Menschen.“ So feilt man heute wieder am eigenen Format. Und die Anstrengungen vieler Modelabels auf dem Weg zur begehrenswerten, uniquen Marke sind mitunter ebenso enorm wie beachtenswert. Designabteilungen ersinnen strahlkräftige Ideen, Themen und Geschichten, die – um die Kunden emotional einzufangen – von der Produktion über die Kommunikation mit all ihren Elementen bis hin auf die Bühne, sprich Fläche, durchgezogen werden sollen. Denn neben dem Sortiment müssen auch Store-Atmosphäre und vor allem Beratung einem inspirierenden, kundenorientierten und professionell umgesetzten Kontext folgen. 
Back to the Front Row: kaufen lassen statt nur verkaufen
Um eben jene stringente Präsentation der Marke am POS zu gewährleisten, werden regelmäßig aufwändige Design Manuals mit schwer verdaulichen Guidelines an den Handel ausgegeben. Nimmt man noch die ebenfalls saisonal wechselnden Erläuterungen zu Schnitten, Materialien und Farben der Kollektionen hinzu, sind diese nicht selten mehrere hundert Seiten umfassenden Handbücher jedoch kaum konsumierbar. Folglich geht auf dem Weg zur Fläche oftmals allein hier eine Vielzahl an Know-how zur Marke verloren. Mit abträglichen Auswirkungen auf Markeninszenierung, Produktpräsentation und insbesondere auf die Beratung am Point of Sale. Denn die Ansprüche der Konsumenten sind gestiegen. Weil dank Internet eine Vielzahl an Informationen um eine Marke und ihre aktuelle Kollektion unmittelbar, jederorts, kostenlos, auf den Punkt gefiltert und bereits wertend kommentiert für sie abrufbar sind. Der Kunde betritt quasi bereits als (vermeintlicher) Experte das Geschäft. Sein Interesse gilt also weniger den ohnehin ersichtlichen Fakten zum Produkt, als vielmehr den interessanten Hintergründen, persönlichen, typgerechten Empfehlungen, Lösungen und inspirierenden Ideen. Hier kommt dem Berater auf der Fläche eine zentrale Rolle zu. Als Brand Ambassador und Style-Advisor mit Herz und Kompetenz sollte er kaufen lassen statt nur zu verkaufen. Indem er sich in den Kunden hinein versetzt, seine Bedürfnisse und Wünsche erkennt und darauf reagiert. Oder anders formuliert: indem er den Kunden zum Träumen bringt, Vertrauen und Zufriedenheit schafft und so im besten Fall für eine intensive und langanhaltende Beziehung sorgt. Der klassische Präsenzhandel wäre daher gut beraten, viel für die Qualifizierung seiner Mitarbeiter auf der Fläche zu tun. Denn Ware einräumen und Kasse machen reicht einfach nicht. Tatsächlich stellen Marken ausschließlich über Investitionen in das Storepersonal sicher, dass Kunden, die eine ansprechende Atmosphäre und exzellente Beratung suchen, diese auch bekommen. Aber genau hier liegt das Problem. „Heutzutage wird Verkaufspersonal oftmals nur noch unzulänglich geschult. Somit hat es keinen Überblick über das Sortiment und weiß beispielsweise nicht, wie Key-Items optimal kombiniert und präsentiert werden sollten, es kennt die Idee zur Kampagne nicht oder kann Fragen zur Herkunft von Materialien nicht beantworten. Im schlimmsten Fall weiß der Kunde – wenn auch nicht immer tief, so doch breit informiert – mehr, als der Berater vor Ort“, erläutert Christoph Stelzer, ebenfalls Geschäftsführer und Mitbegründer von DFROST und bezieht sich dabei auf Gespräche mit Verantwortlichen von zumeist vertikal aufgestellten Modelabels. 

Was für den Konsumenten Gilt, Gilt nicht minder für seinen Berater
Als Lösung für dieses Problem entwickelten Christoph Stelzer und Nadine Frommer gemeinsam mit ihrem Team von DFROST das My Helpdesk. Dabei handelt es sich um eine digitale mehrsprachige Plattform, die individuell auf die jeweiligen Bedürfnisse einer Marke zugeschnitten wird. Mit inspirierenden Styleguides, kurzen, prägnanten Video-Sequenzen und einfach nachvollzieh- und mühelos nachahmbaren Erläuterungen wird das Verkaufspersonal am POS Schritt für Schritt zu Themen wie übergreifendem Kollektionswissen, Kampagnenstarts, Promotions, Unternehmens- und Markenphilosophie oder auch zu Handling von Bestellungen und Retouren, Flächenkonzepten, Zonierungen, Kapazitätsplanung etc. angeleitet. Das My Helpdesk kann darüber hinaus aber weit mehr enthalten. Etwa den Stream zur neuesten Fashionshow, einen Film des Designers mit bemerkenswerten Details rund um die aktuelle Kollektion und dem entsprechenden Storytelling gegenüber den Kunden oder ganz einfach Alleinstellungsmerkmale gegenüber dem Wettbewerb. Auch markenunabhängiges Know-how wie allgemeine Markttrends und Pflegeinstruktionen oder aber Trainingseinheiten zum Beratungsgespräch, dem Merchandising der Verkaufsfläche und dem Handling von VM- und Deko-Tools können über die Plattform abgerufen werden. Möglich ist nahezu alles. Als weiteren Service sieht das My Helpdesk von DFROST die Möglichkeit zu Ergebnis-Kontrolle und -Feedback über einen systemischen Bilder-Upload vor. Selbst an einen Live-Chat haben die Retail-Experten aus Stuttgart gedacht. So kann der Verkaufsberater bei Rückfragen schnell und unkompliziert um Unterstützung bitten.

My Helpdesk als Schnittstelle
Damit ist das My Helpdesk vielmehr als nur eine attraktive Vermittlung von Wissen. Es ist Inspiration, Training, Coaching und Monitoring zugleich. Und: Als Plattform vermag es unter dem Store-Personal ein breites Publikum zu erreichen, vermittelt jedoch durch die direkte Kontaktoption und die Audiovisualisierung zugleich größtmögliche Nähe und Unmittelbarkeit. „Weil aber natürlich jede Marke ihre eigenen Bedürfnisse hat, steht hinter jeder Version unseres My Helpdesks ein jeweils individuell auf die Erfordernisse und Wünsche des Kunden zugeschnittenes Tool. Die sich aus dieser prozessualen, intensiven Zusammenarbeit ergebende Plattform verstehen wir letztendlich als eine Art Intranet der Brand – ohne jedoch technisch zu überfordern. Alles ist intuitiv bedienbar und kann ganz einfach jederorts am Tablet oder Smartphone konsumiert werden. Es braucht daher noch nicht einmal einen festen Arbeitsplatz“, erläutert Nadine Frommer weitere Vorteile von My Helpdesk. Vor allem aber ist das digitale Manual ein hilfreiches Werkzeug, das gut informierten, interessierten und anspruchsvollen Kunden wieder zu einer qualifizierten Beratung verhilft. Denn diese trägt mehr denn je entschieden zu einem emotionalen Einkaufserlebnis bei. Exzellenz auf der Fläche und persönlicher Service in all seinen Facetten sind schließlich noch immer einer der Königswege, um sich vom Wettbewerb abzuheben und eine Marke im Handel erlebbar zu machen.

Das Text- und Bildmaterial steht zum Download zur Verfügung unter: 	

www.dfrost.COM/PRESSE


DFROST ist die Retail Identity Agentur rund um den Point of Sale. Ob Marken oder Räume, ob ganze Stores oder ausgewählte Flächen – überall dort, wo Erlebniswelten und Identität kreiert werden sollen, schaffen die Brand Companions in interdisziplinären Teams innovative, punktgenaue Retail-Lösungen für eine erfolgreiche Inszenierung von Produkten und Marken am Ort der Kaufentscheidung. Ganzheitlich und einzigartig. Der Leistungsbereich der 2008 von Nadine Frommer und den Brüdern Christoph und Fabian Stelzer gegründeten und ca. 50 Mitarbeiter umfassenden Stuttgarter Agentur gliedert sich in die Disziplinen Retail Window Display, Visual Merchandising, Retail Architecture, POS Events, Visual Communication und Digital Solutions. Dabei wird über alle Kanäle hinweg von der Beratung und Konzeption über die Produktion bis hin zur Logistik und Umsetzung jeder Schritt zentral gesteuert. So entstehen in sich stimmige Retail-Inszenierungen, die nicht bloß gesehen, sondern gefühlt und mit allen Sinnen wahrgenommen werden. Dies begeistert nicht nur Kunden dauerhaft, auch TOP-Brands wie Swarovski, Peak Performance, Tommy Hilfiger, Hugo Boss, Victorinox, Mercedes-Benz Accessories oder Porsche Design vertrauen auf die nachhaltig-funktionierende Arbeit von DFROST. Zu Recht. International begehrte Auszeichnungen wie der red dot communication award 2012, der iF communication design award 2013 oder der German Design Award 2014 zeugen davon.
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