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Executive Summary

| .
Executive Summary

Liebe Leserin, lieber Leser,

der digitale Wandel der Handelsbranche ist weiterhin in vollem Gange! Der Online-Handel
wachst nach wie vor deutlich starker als der stationdre Handel und nimmt diesem in einigen
Branchen Marktanteile ab. Diese Entwicklung wird sich in den nichsten Jahren weiter fort-
setzen. Dennoch ist das stationire Geschéft kein Auslaufmodell. Im Gegenteil: Die Kunden
mochten nach wie vor Produkte erleben, also fithlen, sehen oder vor Ort ausprobieren. Zahl-
reiche Online Pure Player haben dies erkannt und ertffnen eigene Léden oder Showrooms. Mit
ihren Omni-Channel-Losungen verstérken sie den Wettbewerb um den Kunden und fordern so
den traditionellen Einzelhandel noch stérker heraus. Dabei nutzen sie ihre online gewonnenen
Kundendaten fiir den stationdren Handel und gestalten mit Hilfe von Data Analytics ihr
Produktsortiment. Auf diese Weise verbinden sie die traditionellen Stirken des stationédren
Handels mit den Vorteilen der fortschreitenden Digitalisierung.

Aufgrund der groBBen Vielfalt der verfiigbaren digitalen Angebote haben die Konsumenten
heute eine sehr differenzierte Erwartungshaltung: Neben einem attraktiven Produktsortiment
wiinschen sie eine individuelle Ansprache, Technologien und Dienstleistungen, die ihren
Einkauf bequem gestalten, und nicht zuletzt ein Umfeld, das den Einkauf zu einem einzig-
artigen Erlebnis macht. Fiir den stationdren Handel gilt es, auf diese verdnderten
Kundenbediirfnisse einzugehen. Er muss seine Store-Formate weiterentwickeln und die
Funktion des Geschéfts in einem integrierten Omni-Channel-Geschéftsmodell neu definieren.
Technologische Innovationen bieten dem traditionellen Einzelhandel nicht nur die
Moglichkeit, auf diese Konsumentenerwartungen zu reagieren, sondern auch die Chance,
zukiinftig die Relevanz des stationidren Geschéfts im Einkaufsprozess deutlich zu stirken.

Fiir die vorliegende PwC-Studie Store 4.0 — Zukunft des stationdren Handels haben wir den
Einfluss digitaler Trends auf den traditionellen Einzelhandel untersucht und daraus Szenarien
fiir das Einkaufserlebnis der Zukunft entwickelt. Anhand dieser Szenarien zeigen wir auf, mit
welchen digitalen Innovationen und Store-Formaten der stationidre Handel auf die sich
verandernden Konsumentenbediirfnisse reagieren kann und mit welchen Prozess- und
Organisationsanpassungen dieser Wandel zum Store 4.0 verbunden ist. Neben diesen Szenarien
werden in der Studie auch Beispiele dafiir beschrieben, wie innovative stationédre Héndler
bereits heute die Strategien der Zukunft testen und umsetzen.

Wir sind iiberzeugt, dass sich der Handel in den néchsten Jahren grundlegend weiterentwickeln
muss und wird. Dabei wird es besonders darauf ankommen, durch eine optimale Verbindung
von digitalen und stationdren Angeboten innovative und kundenorientierte Handelskonzepte zu
entwerfen. Mit unserer Studie bieten wir eine strategische Perspektive, wie sich der stationire
Handel kiinftig entwickeln kann. Gern stellen wir IThnen auf Wunsch weitere Daten und
Informationen zur Verfiigung oder teilen unsere Erkenntnisse in einem vertiefenden Gespréch
mit Thnen.

Eine anregende und informative Lektiire wiinscht Thnen

Gerd Bovensiepen
Leiter des PwC-Geschiftsbereichs Handel und
Konsumgiiterindustrie in Deutschland und EMEA
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Der stationare Handel steht unter Druck

Durchschnittliches Wachstum des Online-
Handels in den letzten zehn Jahren:

12,2%

Durchschnittliches Wachstum des
stationdren Handels in den
letzten zehn Jahren:

0,2 % 15%

der 25-34-jahrigen tatigen
einmal taglich einen Einkauf
im Internet.

5%

der 18-34-jahrigen tatigen mindestens einmal
im Monat einen Einkauf iiber das Internet.

64 %

der deutschen Konsumenten
recherchieren online vor ihrem
Kauf im Laden.?

62 %

der deutschen Konsumenten
recherchieren im Laden vor ihrem
Online-Kauf.?

40,9 %

der deutsc en Konsumenten
wiinschen sich eine bessere
Beratung.

32,4 %

der deutschen Konsumenten mochten auch nicht
vorratige Ware auf einem Bildschirm im Geschaft
ansehen und bestellen konnen.

1 Vgl. Handelsverband Deutschland (2014): Handel digital: Online-Monitor 2014.
2 Vgl. Total Retail 2015 — Wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern
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Der stationére Handel steht unter Druck

| o oo
A Der stationdre Handel steht unter Druck

Obwohl der stationdre Handel mehr als 90 Prozent des gesamten Einzelhandelsumsatzes in
Deutschland erwirtschaftet, befindet er sich seit einiger Zeit in einer tief greifenden Identitéts-
krise. Umsatzzuwachse im Handel erfolgten in den vergangenen Jahren fast vollstandig aus
digitalen Kanélen und das fortschreitende Wachstum des Online-Handels setzt stationire
Handler zunehmend unter Druck. Wahrend zahlreiche traditionelle Héndler in den kommenden
Jahren nur geringe Wachstumsraten erwarten, legen Online-Héndler weiterhin stark tiber-
durchschnittlich zu. Insbesondere befeuert durch das zunehmende Wachstum der Shopping-
aktivitdten mithilfe mobiler Endgeréte wie Smartphones und Tablets (Mobile Shopping), wovon
vor allem Online Pure Player in Zukunft profitieren kénnen.

Abb. 1 Wachstumsentwicklung stationarer Handel versus Online-Handel in Deutschland
(2011-2014)°
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Kostenlose Lieferungen, die Verfiigbarkeit rund um die Uhr und die riesige Produktauswahl in
Online-Shops setzen dem stationdren Handel nach wie vor stark zu. Mit diesem Leistungs-
spektrum gewinnen Online Pure Player immer mehr Marktanteile. Da im Jahr 2020 die Digital
Natives die Mehrheit der Konsumenten stellen werden, wird sich dieser Trend verstirken und
die Online-Umsétze werden neue Hochstwerte erreichen. Deshalb ist es fiir Hindler mit
stationérer Basis wichtiger denn je, relevante Angebote fiir die neuen Konsumentenbediirfnisse
zu entwickeln und sich so fiir die digitale Zukunft fit zu machen.

Denn die digitale Transformation ist bereits in vollem Gange und internationale Unternehmen
wie Nike, Otto, Macy’s oder Walmart sind langst auf den fahrenden Zug aufgesprungen, haben
die Digitalisierung zur Chefsache erkldrt und richten Organisation, Prozesse und Produkte auf
das neue Marktumfeld aus.

3 Canadean, PwC Analyse
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Der Konsument 4.0

| B Der Konsument 4.0

Am Anfang des Einzelhandels stand ein Geschift ...

Hersteller haben die Kontrolle Hdndler gewinnen die Kontrolle

hoch
Kaufhaus Allgemeines Supermarkt Discounter Mitglieds-
Geschift geschafte* Pop-up Store
Big Box
niedrig Formate Aufkommen

des E-Commerce

1790er 1840er 1920er 1960er 1970er 1990er 2000er

Das alte Credo ,,Handel ist Wandel“ hat heute mehr Giiltigkeit denn je. Das Besondere am
aktuellen Wandel ist, dass der Handel nicht mehr der Treiber dieses Wandels ist, sondern der
Getriebene. Gestalter des digitalen Wandels ist der Konsument. Ausgeriistet mit Smartphones
und Wearables und flankiert von innovationsstarken Technologiekonzernen stellen die
Konsumenten neue Anspriiche vor allem an den stationdren Handel. Um diesen Anspriichen
gerecht zu werden und damit als Handler relevant zu bleiben, sind grundlegende Ver-
dnderungen unerlésslich. Die Frage ist schon lange nicht mehr, ob eine digitale Transformation
erforderlich ist, sondern wie der einzelne Handler sie in welcher Geschwindigkeit umsetzen
kann. Der stationdre Handel an sich ist kein Auslaufmodell - nur in der bestehenden Form.

Eine gute Nachricht vorweg: die Deutschen kaufen weiterhin im stationédren Geschéft. Unsere
Umfrage hat ergeben, dass drei Viertel der Konsumenten iiber alle Branchensektoren hinweg
mindestens einmal monatlich im Laden einkaufen (davon 11,7 % téglich, 34,4 % wochentlich
und 29,2 % monatlich). Allerdings darf sich der Handel nicht auf diesen Zahlen ausruhen. Denn
unsere Umfrage zeigt auch, dass bei einer isolierten Betrachtung der monatlichen Einkaufe die
digitalen Kanéle bereits seit 2012 die Nase vorn haben: knapp iiber die Hélfte der Deutschen
nutzt digitale Kanile zum Einkauf, wobei die mobilen Kanile an Bedeutung gewinnen, und nur
ein knappes Drittel kauft im Geschift.

4 Beispiel: Costco, Der Club
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Der Konsument 4.0

... und die Entwicklung ist noch nicht zu Ende

Konsumenten haben die Kontrolle

kundenfokussiert

Nahtlos

Erlebnissreich

Omni-Channel
Integration

Store 4.0

Interaktiv
Aufkommen von
Mobile/Social Media
Aufkommen
der Cloud
Quelle: Vgl. Lebensmittelzeitung (2015):
Aufstreben des 100 Jahre Supermarkt, URL:
Multi-Channel Handel www.lebensmittelzeitung.net/themen/100-

jahre-supermarkt; Wikipedia.org (2015).

2005er 2010er  Zukunft

Abb. 2 Kaufverhalten der Online-Kaufer nach Kanal und Endgerat (deutsche Online-Kaufer mit mind.
einem Online-Kauf pro Monat; 2012-2015)°

100 %

Traditionelle Kanale

50 %

v
Neue digitale Kanéle

0% 3% | 4% | 39
2012 2013 2014 2015
B In-Store Online via Tablet
B Katalog/Magazin Online via Mobiltelefon oder Smartphone
M TV Shopping M Online via Social-Media-Plattform (2012/2013),
Online via PC via Next-Generation-Wearables (2014/2015)

5 Vgl. PwC (2015): Total Retail 2015 — Wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern, URL: www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/total-retail.html;
PwC (2014): Total Retail — Wie der Multi-Channel-Konsum das Geschéftsmodell des Handels von morgen verédndert.
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Der Konsument 4.0

Vor allem fiir Digital Natives wird der Omni-Channel-Einkauf immer wichtiger. Mehr als
85 Prozent der 18- bis 34-jahrigen deutschen Konsumenten kaufen mindestens einmal
monatlich online ein. 15 Prozent der 25- bis 34-jahrigen sogar taglich.

85 %

der 18-34-jahrigen tédtigen mindestens
einmal im Monat einen Einkauf iiber
das Internet

Diese jiingeren Konsumenten unterscheiden heute nicht mehr zwischen offline und online. Sie
nutzen ganz selbstverstandlich alle zur Verfiigung stehenden Einkaufskanéle und der Einkauf
im Ladengeschaft wird immer einer dieser Kanile bleiben. Aber sie unterscheiden sehr wohl
zwischen Héndlern und den Angeboten, die diese ihren Kunden vor, wéhrend und nach dem
Einkauf im Hinblick auf Erlebnis, Service und Qualitat unterbreiten.

Die folgende Abbildung zeigt, welche digitalen Services deutsche Konsumenten bereits heute
wihrend des Einkaufsprozesses nutzen.

Abb. 3 Die Digitalisierung pragt schon heute den Customer Journey®

Vergleich der Preise
im Laden Uber mobile

Gerédte 34 %

Omni-

Channel
Journeys

i Recherche im Laden
: vor dem Online-Kauf
P 62%

Online-Recherche vor
i Kaufim Laden 64 %

Recherche Uber mobile Gerate im Einer Marke folgen
i Laden 38% C21%

Einen QR-Code im
Laden gescannt 19 %

In-Store- Social Media

Technolo ien ............................................... En ement
g An der Kasse Uber mobile gag

Technologien bezahlt 7 %

Uber Social Media
Produkte ,geliked und
geteilt 10 %

Auf Social Media nach
einer Marke gesucht 21 %

Feedback durch Social
Media gegeben 18 %

5 Vgl. PwC (2015): Total Retail 2015 — Wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern, URL: www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/total-retail.html.
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Im Zuge der fortschreitenden Digitalisierung aller Lebensbereiche erwarten die Kunden auch
Veranderungen im stationdren Handel, insbesondere einen deutlichen Technologieschub.
In-Store-Technologien wie mobile Bezahllosungen, virtuelle Anproben oder mit Tablets aus-
gestattete Verkdufer sind nicht mehr nur Trends, sondern werden zunehmend in Filialen
eingesetzt, um den erhohten Anspriichen der Kunden hinsichtlich Service und Komfort gerecht
zu werden.

Unsere Umfragen der letzten beiden Jahre zeigen, dass der stationédre Handel in Zukunft nicht
mehr nur fiir die reine Bedarfsdeckung genutzt wird, sondern vielmehr ein Ort der Inspiration,
des Entertainments und des Erlebnisses sein soll.” Die Konsumenten haben neue Anspriiche

an das Einkaufen im stationdren Handel. Es sind nicht mehr nur die giinstige Lage oder das
Sortiment, die die Kunden ins Geschéft locken. So wiinschen sich iiber 40 Prozent der
deutschen Konsumenten eine bessere personliche Beratung. Aufgrund des leichten Zugangs zu
produkt- und herstellerspezifischen Informationen, Testberichten und Kundenbewertungen im
Internet sind die Konsumenten selbst bereits Produktexperten, wenn sie ein Geschiéft betreten.
Sie erwarten daher von den Verkéufern eine Beratung auf Augenhohe. Einen echten Mehrwert
fiir Konsumenten bieten hier vor allem Héndler, die ihren Kunden individuelle Empfehlungen
geben konnen. Mehr als ein Viertel der Konsumenten (26,4 Prozent) wiinscht sich ein
angenehmes Ambiente im Geschéft und knapp ein Fiinftel (16,5 Prozent) erwartet eine
bevorzugte Behandlung fiir Stammkunden, zum Beispiel einen personlichen Einkaufsberater
oder separate VIP-Lounges.

Neben diesen spezifisch stationidren Faktoren wiinschen die Konsumenten vor allem

eine Verbesserung der digitalen Services in den Geschéften. Ein Drittel der Konsumenten

(32,4 Prozent) mochte auch nicht vorratige Ware auf einem Bildschirm im Geschift ansehen
und bestellen konnen. Fiir knapp 18 Prozent wiirde sich das stationére Einkaufserlebnis
verbessern, wenn sie personalisierte Angebote in Echtzeit wihrend ihre Aufenthalts im Geschéft
bekommen wiirden.

Auf dem Weg zum Store 4.0 gilt es fiir den stationdren Handel daher, verstarkt digitale
Technologien wie zum Beispiel Virtual Reality, mobile Bezahllosungen oder die technische
Ausstattung der Mitarbeiter in den Geschéften zu integrieren, um eine personalisierte
Kundenansprache und -beratung zu erméglichen und den Kunden ein Einkaufserlebnis mit
Mehrwert zu bieten.

7 Vgl. PwC (2015): Total Retail 2015 — Wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern, URL: www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/total-retail.html;

PwC (2014): Modern Retail — Innovative Handelskonzepte im Fokus, URL: www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/modern-retail.html.
PwC (2014): Total retail — Wie der Multi-Channel-Konsum das Geschéftsmodell des Handels von morgen veréndert.

Der Konsument 4.0
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Der Konsument 4.0

Abb. 4 Faktoren fiir ein besseres Einkaufserlebnis im Geschaft

Welche der folgenden Faktoren wirde Ihr Einkaufserlebnis im stationédren Geschéft verbessern?
Dreifachnennung; n=1.016

Verkaufer mit umfangreichen Produktkenntnlssen

Moglichkeit, das gesamte Produktsortiment im
Geschéft auf einem Screen ansehen/bestellen zu
kénnen

Einladendes Ambiente (z.B. Warte-/Sltzberelch)

Schneller Zugang zum WLAN im
Geschaft mit einfachem Login

Moglichkeit, die Verfigbarkeit von Produkten in
anderen Geschaften oder im Online-Shop schnell
zu prifen

Personalisierte Angebote in Echtzeit fiir
meine speziellen Bedirfnisse

YLRLN ViP-Vorteile, z.B. Lounges, persanlicher
Einkaufsberater, Erfrischungen

Bezahlen direkt beim Veraufer ohne
Anstehen an der Kasse

Besondere Kundenevents

Nichts von allem

@ Spezifisch stationére Faktoren @ Digitale Faktoren beide
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Neue Technologien revolutionieren das Einkaufserlebnis

' C Neue Technologien revolutionieren das
Einkaufserlebnis

Um auf die verdnderten Bediirfnisse der Konsumenten eingehen und auf den verstirkten
Wettbewerbsdruck reagieren zu konnen, ist es unerlésslich, dass sich das traditionelle Laden-
geschift neu erfindet: Es muss zu einem Ort werden, der ein vernetztes Einkaufserlebnis
ermoglicht, wo real erlebbare Produkte in eine digital vernetzte Erlebniswelt integriert sind und
wo individuelle und qualitativ hochwertige Beratung stattfindet. Digitale Technologien und
Big-Data-Anwendungen bieten hierfiir die technologische Plattform. Sie ermdglichen es, mit
Angeboten, die auf die individuellen Bed{irfnisse jedes einzelnen Kunden zugeschnittenen sind,
eine bisher noch nicht existierende Effektivitat und Effizienz bei der Kundenansprache und
Kundenbindung zu erreichen. Wie mithilfe digitaler Technologien ein optimales Einkaufs-
erlebnis im stationdren Handel gestaltet werden kann, illustriert das nachfolgende Beispiel
eines typischen Einkaufsprozesses.

Nina wird, wie jeden Freitag, auch heute wieder per WhatsApp tiber ihre personlichen Schuhtrends °
informiert. Ihre personliche Beraterin sendet ihr diese seit ihrem ersten Besuch vor zwei Monaten in diesem

Schuhgeschéft zu. Da Nina niachste Woche zu einer Hochzeit eingeladen ist und sie noch ein passendes
Outfit braucht, mochte sie sich die neuesten Trends morgen vor Ort anschauen.

Das Elmshorner Modehaus Ramelow hélt schon seit Langerem
via WhatsApp seine Kunden tiber neu eingetroffene Produkte,
die zu ihren Vorlieben passen, auf dem Laufenden.® Auch

der Einzelhandelskonzern Walmart testet zurzeit die
Kommunikation mittels Kurznachrichten an die Kunden im
Laden.? Die Ansprache iiber Kurznachrichten erméglicht es,
die Interessen, Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden besser
zu verstehen und die Kommunikation zwischen Handlern und
Kunden individueller zu gestalten. Auf der Basis von ge-
sammelten Kundeninformationen kénnen den Konsumenten
relevantere und passgenauere Angebote unterbreitet werden.
Diese personalisierten und individuellen Nachrichten kénnen
ein wirksames Instrument fiir Hindler sein, um bei ihren
Kunden die Loyalitédt deutlich zu erh6hen oder auch um
Interesse zu wecken und die Relevanz der Marke fiir den °
Konsumenten zu steigern. Mithilfe der personalisierten °
Ansprache erreichen Handler eine wesentlich stiarkere °
Kundenbindung und -zufriedenheit. :

18%

. L]
der Konsumenten gaben in unserer Umfrage an, dass .
personalisierte Angebote das Einkaufserlebnis fiir sie
im stationdren Geschift verbessern wiirden.

L]
8 Vgl. Textilwirtschaft (2015) — Outfittery setzt auf WhatsApp. °
9 Vgl. Fool.com (2015) - 2 Ways Wal-Mart Stores Inc. Is Using Technology to Improve Its Shopping Experience
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Am Samstagmorgen macht sich Nina zu ihrem Shopping-Trip auf den Weg in die Stadt
und sucht ihr bevorzugtes Schuhgeschéft auf. Sobald sie den Laden betritt, wird Ninas
personliche Betreuerin mit einer kurzen Nachricht auf ihrem Tablet hieriiber informiert
und kann in der Kundendatenbank Ninas Kundenprofil inklusive Einkaufshistorie und
SchuhgrofRe abrufen. Dadurch kann sie sich zielgerichtet und individuell um Nina
kiimmern und wahrend des Beratungsgesprachs Empfehlungen anhand der Einkaufs-
historie geben oder weitere Details zu Produkten abrufen, die fiir Nina interessant sein
konnten. Nach einer kurzen BegriiRung meldet sie Nina mit ihren personlichen
Zugangsdaten an einem Bildschirm an, der virtuelle Projektionen verschiedener

Schuhmodelle ermoglicht (Augmented Reality Mirror). So kann Nina einfach und
schnell aus iiber einhundert verschiedenen Paar Schuhen ihre Favoriten auswéhlen.
Basierend auf den bisher von ihr anprobierten Schuhen unterbreitet der Augmented
Reality Mirror Vorschlige, welche Modelle ihr noch gefallen konnten. Nachdem sich
Nina fiir ein Paar entschieden hat, legt sie dieses iiber ihren Account in einen virtuellen
Warenkorb, bezahlt mit dem Smartphone und lasst sich die Schuhe nach Hause liefern.

)

L]
L]
[ )
L]
L]
[ )
¢  Ehemals der Stoff fiir Science-Fiction oder ausgefallene Marketingkampagnen, entwickeln
: sich Gerate und Anwendungen fiir Augmented Reality (AR) immer starker zur Serienreife
: und kommen zunehmend in der Industrie, aber auch im Einzelhandel zum Einsatz. Die AR-
N Technologie kann genutzt werden, um mit dem Konsumenten in Kontakt zu treten und ihn fiir
N Produkte zu begeistern. AR kombiniert Entertainment, Interaktion sowie Informationswert und
s ist daher sehr wirksam bei der Schaffung eines Mehrwerts fiir den Kunden. Durch das Angebot
s von Inhalten und Informationen, die Produkte intensiver und detaillierter erlebbar machen, ist
S es wahrscheinlich, dass Kunden mehr Zeit im Ladengeschaft verbringen und sich starker zum
..
[ )
L]
[ ]
L]
L]
L]
L]

Kauf inspiriert fiihlen.
Der Schuhhindler Gortz nutzt bereits an einzelnen Standorten AR-Bildschirme, um Kunden
dieses neue Einkaufserlebnis zu bieten.!® Auch die Media-Saturn-Gruppe nutzt testweise Virtual-
Reality-Brillen in einzelnen Geschéften.!! Diese Brillen machen auch nicht im Laden vorrétige

Produkte durch eine 3D-Présentation erlebbar. Vom Einsatz dieser digitalen Technologien
profitieren Einzelhdndler gleich in doppelter Hinsicht: Zum einen schaffen sie einen Mehrwert
fiir den Kunden indem sie ihm ein neuartiges, individuelles Einkaufserlebnis bieten und zum
anderen sparen sie Lagerkapazitédten, da sie nicht mehr jedes Produkt in jeder Ausfithrung und

Grof3e auf Lager haben miissen.

Passend zu ihren gerade gekauften Schuhen braucht
Nina auch ein neues Kleid. Wahrend sie an einem der
umliegenden Laden vorbeilduft, erhélt sie auf ihrem
Smartphone die Nachricht: ,Hi Nina, schau doch bei
uns rein, wir bieten heute 20 Prozent Rabatt auf alle
Kleider und Oberteile.“ Neugierig betritt Nina den Hi Nina!
Laden. Sobald sie im Geschift ist, loggt sich ihr et
Smartphone automatisch in die Personal-Shopping-

App des Kaufhauses ein.

Rabatt!

19 Vgl. Markenfaktor (2012) — Goertz nutzt mit ,,Virtual Shoe Fitting“ Augmented-Reality-Technologie
" Vgl. Media-Saturn (2015) - Saturn startet mit ,Saturn Connect* ein neues Konzept: Hotspots fiir den digitalen Lifestyle im Herzen der Stadt

14 Store 4.0 - Zukunft des stationédren Handels
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Der amerikanische Modehéndler Koh!’s testet zurzeit intelligente Umkleidekabinen in seinen
Filialen. In diesen sollen Kleidungsstiicke iiber RFID-Chips erkannt und realititsgetreu auf
einem Display angezeigt werden. Uber einen Touchscreen kann der potenzielle Kdufer dann alle
relevanten Informationen zu den jeweiligen Kleidungsstiicken abrufen, sich die Ware beim
Anprobieren in unterschiedlichen Farben und Grof3en anzeigen sowie dazu passende
Kleidungsstiicke und Accessoires empfehlen lassen. Diese kann er anschlieBend tiber das
Display bei einem Kundenberater ordern und direkt in die Kabine bringen lassen.!?

Auch die Miinchner Sportscheck-Filiale arbeitet mit Sensortechnik, um dem Kunden ein .
individuelles Einkaufserlebnis zu bieten. Mithilfe von Beacons werden den Kunden nach ihrem o
Einkauf Gutschein-Aktionen und individuelle Angebote per Push-Nachricht auf ihr Smartphone °
geschickt. Daneben bietet die Filiale ihren Kunden durch den Einsatz weiterer digitaler o
Technologien einen Mehrwert wihrend ihres Aufenthalts: So haben diese die Moglichkeit iiber .
Tablets den Bestand sowie vorhandene Grofen und Farben der Produkte einzusehen. Im .
Eingangsbereich des Geschifts befindet sich eine LED-Leuchtwand mit aktuellen Angeboten. .
Dariiber hinaus werden auf digitalen Displays Produkte ansprechend inszeniert, Informationen .
tiber Marken und Anwendungstipps zur Nutzung der Produkte angezeigt oder auch J
Landschaften vor den Laufbédndern simuliert. Ein weiteres digitales Angebot der Miinchner .
Sportscheck-Filiale ist ein 3D-Fuf3scanner, der personalisierte Empfehlungen fiir den optimalen .
Wanderschuh liefert.!® o

2 Vgl. ComputerWeekly (2014) — Is the connected fitting room the future of retail?
3 Vgl. etailment (2015) — Digitale Transformation im Handel: Wie alle davon profitieren kénnen. °
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Neue Technologien revolutionieren das Einkaufserlebnis

Nach dem Kleiderkauf macht sich Nina auf den Weg, um eine passende Hand-
tasche einzukaufen. Fiir den besonderen Anlass der Hochzeit sucht sie nach
etwas Auliergewohnlichem und hat bereits exakte Vorstellungen, wie ihre
Handtasche aussehen soll. Deshalb mochte sie das gesuchte Produkt zusammen

mit ihrem Outfit per 3D-Druck einfach und schnell nach ihren Wiinschen
arrangieren. Gliicklicherweise bietet diesen Service ihr Lieblings-Accessoire-
Laden an.

‘s Die kundenindividuelle Massenfertigung von Produkten und die zunehmende Raffinesse, mit
A der sie erfolgt, werden in Zukunft die Bedeutung von individualisierten Produkten deutlich
.-. erhohen. Technologien wie der 3D-Druck bieten stationdren Hindlern die technischen
° Moglichkeiten, Produkte einfach und mafigeschneidert herzustellen und so fiir die Kunden ein
% Ort des Erlebnisses und der Inspiration zu werden.

.
.
®e
®e
®e
®ee
°
u........‘
®000c0cce0cc00000000000000

Auf dem Heimweg mochte Nina noch ein paar Lebensmittel besorgen. Im Supermarkt kauft sie
etwas Gemiise, Mayonnaise und Brot. Erstaunt und erfreut stellt Nina fest, dass auf ihrem Kassen-
zettel ein Rezept fiir die gekauften Zutaten abgebildet ist, das sie sofort zu Hause ausprobieren
mochte.

Fiir die Marketingkampagne ,,Recipe Receipt“ hat der US-amerikanische Mayonnaise-Hersteller
Hellmann’s in Kooperation mit einer Supermarktkette in mehr als 100 Geschéften die Kassen-
systeme mit einer speziellen Software ausgestattet. Diese erkennt, ob ein Kunde Hellmann’s
Mayonnaise kauft. Auch die weiteren Lebensmitteleinkdufe des Konsumenten werden registriert
und auf der Basis dieser Informationen ein Hellmann’s-Mayonnaise-Kochrezept kreiert, das
anschlief3end fiir den Kunden kostenlos auf dem Kassenbon ausgedruckt wird. Diese Kampagne
bescherte dem Mayonnaise-Hersteller im ersten Monat der dreimonatigen Kampagne nach
eigenen Angaben eine Umsatzsteigerung in den teilnehmenden Geschéften um rund

44 Prozent."

4 Vgl. Creativity (2012) — Hellmann‘s: Recipe Receipt
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Neue Technologien revolutionieren das Einkaufserlebnis

Auf dem Weg nach Hause kommt Nina noch an einem ihrer Lieblings-
laden vorbei. Leider hat das Geschiéft schon geschlossen. Doch Nina nutzt
das virtuelle Schaufenster, um sich im Instagram-Shop des Ladens

umzusehen, und kauft dabei tiber den Shop-Now-Button die passende
Kette fiir ihr heute zusammengestelltes Outfit. Die Ware l&sst sie sich

einfach nach Hause liefern.

L]

Die Adidas-Stores in Niirnberg und Helsinki wurden 2012 testweise mit
interaktiven Schaufenstern ausgestattet und ermoglichen es damit den
Konsumenten, auch nach Ladenschluss Produkte auszusuchen und zu kaufen.
Per Touchscreen an den Schaufensterscheiben konnen Kunden im Angebot
des Geschifts stobern, sich von einem digitalen Model die ausgewéhlten
Kleidungsstiicke vorfithren lassen, iiber das Smartphone Ware kaufen und

anschliefend nach Hause liefern lassen.'

Nach zwei Tagen treffen bei Nina die

Schuhe ein, die sie in der Stadt bestellt
hat. Am gleichen Tag erhalt sie auf
ihrem Smartphone von ihrer Ver-
kéauferin vor Ort die Nachfrage, wie
denn die Schuhe passen wiirden und
ob sie damit zufrieden sei.

Mit ihrer Kette hat Nina weniger Gliick,

sie ist nicht zufrieden mit dem
Ergebnis. Uber die Homepage des
Schmuckgeschéfts nimmt sie Kontakt
iiber einen Live-Chat mit einer An-
gestellten auf. Diese kann ihr Problem
schnell 16sen und Nina freut sich {iber
die unkomplizierte Hilfe.

:
:
.
. Die digitale Vernetzung ermdglicht es Hindlern, ihren Kunden
. umfassende Serviceangebote zu unterbreiten und diese
. wihrend des gesamten Einkaufsprozesses und sogar wiahrend
o desLebenszyklus eines Produkts zu begleiten. Eine optimale
¢ Ausschopfung des Potenzials der Digitalisierung gelingt dann,
¢ wenn die Nutzerdaten analysiert und die daraus abgeleiteten
¢ Angebote und Dienstleistungen exakt auf die Kunden-
¢ bediirfnisse ausgerichtet werden. Auf Basis der Nutzerdaten
¢ kann auch der wichtige After-Sales-Service durch eine direkte
¢ und individualisierte Kommunikation optimiert werden. Dies
°  erhoht die Kundenzufriedenheit und die Wahrscheinlichkeit
. |

weiterer Einkaufe. ‘

® Vgl. Adidas (2012) — adidas* Tests New Window Shopping Experience of the Future at Ntrnberg NEO Store.
Store 4.0 - Zukunft des stationdren Handels 17



Der Store 4.0 fur die Erwartungen des Konsumenten 4.0

"D Der Store 4.0 fiir die Erwartungen des
Konsumenten 4.0

Der Einfluss zunehmender Vernetzung und Digitalisierung zeigt sich insbesondere in der
Schnittstelle zum Kunden, die enorm an Bedeutung gewonnen hat. Die Zeiten, in denen man
diese sporadisch und unsystematisch iiber neue Produktentwicklungen mittels Werbepost
informiert hat, sind endgtiltig vorbei. Der moderne Verbraucher will ausfiihrlich informiert
werden und nutzt dafiir die digitalen Moglichkeiten von Smartphone, Tablet und Co. Die
standige Verfiigbarkeit von Informationen, die via Apps aktiv und gezielt an den Kunden
tibermittelt werden, ist lingst zum etablierten Standard geworden.

Der stationdre Handel muss sich von anderen Vertriebskanélen durch seine Vorteile
differenzieren und die Bediirfnisse der digitalen Konsumenten in attraktive Angebote umsetzen.
Der digitale Konsument zeichnet sich durch gestiegene Anspriiche in zahlreichen Bereichen aus.

Abb. 5 Anforderungen an den stationaren Handel der Zukunft

Fokus Store 4.0

,»Come to me* ,»,Convince me* ,Make it easy for me*“ ,,Wow me*“ ,»Engage me*
Zielgruppenndhe Produktsortiment Omni-Channel-Integration Mehrwert-Services und Kundenengagement
e Gut erreichbare und gut ¢ Kontinuierliche Weiter- * Nahtloses kanallber- digitale Laden e Aufbau von (Fan-)
zugéngliche Laden entwicklung des greifendes Einkaufs- e Bestmdgliche Dienst- Gemeinschaften
e Zielgruppenorientierte Sortiments erlebnis als ,Muss* leistungen auf allen ¢ Individualisierung und
Formate oder Module ¢ Ausbalancierte Breite ® Technologien, die den Ebenen (z.B. Liefer- Personalisierung von
(z.B. Convenience und Tiefe des Produkt- Einkauf bequem machen services) Produkten
Stores) sortiments (z.B. Verfugbarkeit von ¢ Innovative und auBer- e Konsumenten als
e Trendorientiertes Produkten Uber alle gewdhnliche digitale Ideengeber einbeziehen
Produktportfolio Kanale priifen) Features im Laden

(z.B. Augmented Reality,
moderne Bezahl-
verfahren)

‘\&V‘ .

)
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Der Store 4.0 in der Praxis

| E Der Store 4.0 in der Praxis

1 Die Digitale Lieferkette

Um eine bessere Kontrolle {iber ihren Lagerbestand zu erhalten und ihren Kundenservice durch
eine deutlich hohere Warenverfiigbarkeit zu verbessern, haben die Adler Modemérkte seit 2011
einige ihrer Artikel mit RFID-Chips versehen und seit Mitte 2014 diese Technologie auf das
gesamte Angebot erweitert.’ Durch digitale Lieferketten konnen Unternehmen unter anderem
Bestandsliicken auf den Verkaufsflachen minimieren, die Verfiigbarkeit der Ware deutlich
erhohen und dementsprechend Umsatz, Profitabilitdt sowie Kundenzufriedenheit steigern.

Die Konsumenten fordern von Handlern und Herstellern heute eine gro3ere Transparenz
hinsichtlich der Herkunft, Produktion und des Transports der Waren. Digitale Lieferketten
erlauben es den Héndlern, die immer komplexer werdenden Wertschopfungsketten zu tiber-
blicken und effizienter zu gestalten. Sie bieten die Moglichkeit, bisher fehlende Kontroll-
instanzen und Informationsmoglichkeiten fiir den gesamten Geschéftsprozess zu
implementieren. Ein digitalisiertes Bestandsmanagement kann beispielsweise genutzt werden,
um in Echtzeit die Produktverfiigbarkeit fiir Konsumenten sichtbar zu machen und effektivere
Lieferprozesse zu unterstiitzen. Nicht zuletzt konnen digitale Lieferketten Informationen fiir
Kunden tiber die Herkunft und Produktionsbedingungen der Waren zur Verfiigung stellen und
so der Forderung nach einer gréf3eren Transparenz Rechnung tragen.

Wichtige Umsetzungspunkte

* Produktion, Warenwirtschaft und Vermarktung miissen digital vernetzt und
flexibilisiert werden, um auf die kurzfristigen ,,Pull“-Bediirfnisse des ,,Always on“-
Konsumenten schnell reagieren zu konnen.

* Handler sollten neue komplementére und flexible Liefer- und Zustellmodelle fiir
Produkte an die Kunden (z.B. Outsourcing der Lieferungen iiber ein Crowd-Modell)
pilotieren.

2 Mitarbeiter als Experten

Anders als noch vor zehn Jahren kénnen Kunden heutzutage in vielen Branchen und Produkt-
kategorien verschiedene Einkaufskanile nutzen. Sie haben die Moglichkeit, sich in Modeldden
zu den neuesten Trends inspirieren zu lassen, wissen aber gleichzeitig den Online-Handel mit
seinem fortschrittlichen Kundenbeziehungsmanagement und intelligenten Produktvorschlédgen
zu schétzen.

Unsere Studie zeigt, dass sich 64 Prozent der deutschen Konsumenten bereits vor ihrem Einkauf
im Laden online tiber Produkte informiert haben. 38 Prozent der Kunden recherchieren mit
mobilen Geréten vor Ort im Laden.'” Aufgrund des einfachen mobilen Zugangs zu
Informationen sind die Verbraucher von heute in der Regel nicht nur gut informiert, sondern
auch anspruchsvoller beziiglich der Beratungsleistung des Verkaufspersonals. Von einem
Besuch im Laden erwarten sie weniger weitere Informationen als vielmehr eine personliche und
umfassende Beratung. Dies spiegelt sich auch in dem Wunsch der Konsumenten nach Verkaufs-

16 Vgl. Textilwirtschaft (2015) — Adler: RFID-Einfiihrung offiziell abgeschlossen.
7 Vgl. PwC (2015): Total Retail 2015 — Wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern, URL: www.pwc.de/de/handel-und-konsumguter/total-retail.html.
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8 Vg, Nike.de (2015).
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personal mit ausgepragtem Produktwissen wider. Knapp 41 Prozent der Konsumenten geben an,
dass kenntnisreiches Verkaufspersonal das Einkaufserlebnis im Geschéft verbessern wiirde.

31 Prozent der Konsumenten nutzen kein Smartphone im Geschift, weil sie lieber direkt mit
Verkéufern sprechen. 30 Prozent der Konsumenten wiirden bei einem lokalen Fachhéndler
kaufen, wenn diese hilfreiche Verkaufer hitten. Vor diesem Hintergrund ist besonders eine
intensive Qualifizierung der Mitarbeiter wichtig, denn Kunden, die von sachkundigen Experten
gut beraten werden, sind zufriedene Kunden und kommen gerne wieder, um beim Handler ihres
Vertrauens zu kaufen. Fiir den stationdren Handel ist es daher unabdingbar, den Fokus auf
diesen Aspekt zu richten, der im Konkurrenzkampf mit dem Online-Handel — und seinen meist
anonym bleibenden Call-Center-Angestellten — zu einem entscheidenden USP werden kann. Das
Ziel muss es sein, die Kompetenz des Personals so zu verbessern, dass es den Kunden relevante
Vorschlédge unterbreitet und so die Kundenbindung an das Geschift erhoht.

Qualifiziertes Personal im Handel nutzt heute bereits digitale Technologien, um die Bediirfnisse
der Konsumenten zu befriedigen und diese individuell anzusprechen. Mithilfe von Tablets oder
Smartphones haben Verkéufer in den Filialen leichten Zugriff auf Produkt- und Kunden-
informationen. Dies erméglicht es dem Verkaufspersonal, wihrend der Beratungsgespréche
beispielsweise die Einkaufshistorie von Kunden aufzurufen. Ebenso konnen weitere
Informationen zu Artikeln, fiir die sich der Kunde interessiert, oder Moglichkeiten zur
Individualisierung der Produkte recherchiert werden. Dadurch erhoht sich die Kaufabschluss-
quote und der Umsatz nimmt zu, da sich der Kunde individuell angesprochen fiihlt und
passgenaue Angebote erhilt.

Wichtige Umsetzungspunkte

* Kundenservice wird entscheidend fiir das Marken- und Einkaufserlebnis und Bestand-
teil des adaptiven Marketings sein.

* Je nach Branche und Produktkategorie miissen Handler verstarkt in die Qualifikationen
ihrer Mitarbeiter investieren oder aber spezialisierte und gelernte Fachkrifte einstellen.

* Die Bonus- und Incentivierungsprogramme des Kundenservice miissen auf die jeweilige
Rolle der Mitarbeiter angepasst werden.

* Investitionen in digitale Technologien fiir das Verkaufspersonal sind notwendig, um
eine individuellere Kundenansprache zu ermoglichen und die Informationsqualitit in
Beratungsgespréachen zu erhohen.

3 Integrierte Technologien

Nutzung digitaler Technologien fiir ein individualisiertes Einkaufserlebnis

Der Sportartikelhersteller Nike nutzt in zahlreichen Flagship-Stores digitale Technologien,
um besser und stérker auf die Wiinsche seiner Kunden einzugehen. Mithilfe von interaktiven
LED-Wanden, AR-Tools oder auch beriihrungsempfindlichen Bildschirmen geht das Unter-
nehmen in speziellen NikeFuel-Stations gezielter und individueller auf den Kunden ein.
Aullerdem erhalten die Kunden in verschiedenen Nike-Stores beispielsweise die Moglichkeit,
in sogenannten NikeID-Studios ihre Schuhe selbst zu designen und individuell anzupassen.'®

Eine zunehmende Anzahl von Héndlern bietet ihren Kunden die Moglichkeit, Produkte nach
eigenen Vorstellungen zu modifizieren, und geht damit verstérkt auf die Kundenwiinsche nach
stirkerer Individualisierung ein. Mehr als ein Viertel der befragten Konsumenten (25,3 Prozent)
gab an, dass ein personalisierter Service ihre Préferenz, bei einem lokalen Héndler einzukaufen,
erhohen wiirde. Fiir Handler bedeutet dies, dass sie Moglichkeiten der individuellen
Produkt(mit)gestaltung schaffen oder erweitern sollten, um sich im Konkurrenzkampf um die
Kunden von anderen Wettbewerbern abzuheben.
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Schaffung von Mehrwert durch mobile Bezahlsysteme

Vollkommen ohne Bargeld ist es seit 2011 bei der Kaffeehauskette Starbucks moglich, die
Rechnung mobil mit dem Smartphone zu bezahlen. Kunden koénnen iiber die Starbucks-App
einfach ihre Bestellung aufgeben und vorzeitig bezahlen, um dann im Laden ihre Getrdnke und
Speisen schnell und ohne Warteschlange abzuholen. Die App bietet iiber das bargeldlose
Bezahlen hinaus durch die verkiirzte Wartezeit einen Zusatznutzen fiir den Kunden.

Grundsatzlich werden sich mobile Bezahlsysteme nur dann durchsetzen, wenn eine einfache
Handhabung gegeben ist und dem Kunden {iber den reinen Zahlungsvorgang hinaus ein
Mehrwert geboten wird. Das kann zum Beispiel die ,,Wallet-Fahigkeit“ einer Mobile-Payment-
App sein, die Bonusprogramme, Coupons, Kundenkarten und Mehrwert- sowie Premiumdienste
miteinander kombiniert. Diese integrierten Zusatzangebote bedeuten fiir den Konsumenten
einen zusétzlichen individuellen Vorteil und kénnen idealerweise die Haufigkeit der Nutzung
deutlich erhéhen.

Wichtige Umsetzungspunkte

* Uber den Einsatz von In-Store-Technologien kénnen Hindler nicht nur Produkte
erlebbar machen, sondern den Kunden auch in Echtzeit individualisierte Angebote
tibermitteln und personalisierte Losungen bieten.

* Mobile Bezahlsysteme miissen ,,Wallet-fahig“ sein, um fiir Kunden und Héndler den
Mehrwert eines echten Client Relationship Managements zu bieten.

4 Optimierte Daten-Analyse

Datengetriebene Erkenntnisse zur Abbildung der Customer Journey
Kundendaten iiber Konsumpréferenzen und Einkaufsverhalten stellen fiir Handelsunternehmen
schon heute eine wichtige Ressource im Kampf um Marktanteile dar. Die Bedeutung dieser
Daten wird sich im Zuge des digitalen Wandels noch gravierend erhéhen. Durch gezielte
Analysen konnen Héndler kanaliibergreifend wertvolle Informationen tiber ihre Kunden
gewinnen und so ihr Kundenbeziehungsmanagement weiterentwickeln. Die gesammelten
Informationen kénnen beispielsweise eingesetzt werden, um den Kunden relevantere und
passgenauere Angebote zu unterbreiten. Dies bezieht sich sowohl auf die Produkte selbst als
auch auf den Kontext, in dem die Produkte angeboten werden. Unternehmen, die {iber
umfangreiche Informationen iiber ihre Kunden verfiigen, konnen diese zielgerichteter und
personlicher ansprechen und so die Kundenbindung deutlich erh6hen. Dass diese direkte
Ansprache von den Kunden erwiinscht ist, belegt die Tatsache, dass fiir 18 Prozent der
deutschen Konsumenten personalisierte Echtzeit-Angebote eine Verbesserung des Einkaufs-
erlebnisses im Geschéft darstellen.

Das US-Unternehmen Payback bietet seinen Geschéftskunden Einblicke in zahlreiche Kunden-
und Transaktionsdaten wie beispielsweise Informationen tiber die Wareneinkaufskorbgréf3e der
Konsumenten in Echtzeit. Die Firma stellt eine Fiille von Informationen zur Verfiigung, die
genutzt werden konnen, um Kundeninteressen zu erkennen und sogar vorherzusagen.?’ Durch
Loyalty-Programme sind schon heute Kommunikations- und Marketingmanahmen wie
personalisierte Omni-Channel-Kommunikation tiber E-Mail, SMS, In-App-Messaging oder
Social-Media-Kampagnen moglich.

9 Vgl. t3n.de (2012) — Starbucks fiihrt Mobile Payment in Deutschland ein.
20 Vgl. Paybackloyalty.com (2015).
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Wichtige Umsetzungspunkte

* Héndler miissen Daten aus Loyalty-Programmen, In-Store-Tracking und Online-
Transaktionen kombinieren, um vollstdndige Kundendatenprofile zu erstellen.

* Neben strukturierten Daten sollten sie zusdtzlich unstrukturierte Daten z.B. aus
Suchmaschinen oder sozialen Medien nutzen, um einerseits ihren Kunden intelligente,
vorausschauende Empfehlungen zu geben und andererseits kundenorientierte
Entscheidungen z. B. {iber ihr Produktsortiment zu treffen.

* Die Datenanalyse sollte die Basis fiir die Steuerung des gesamten operativen Handels-
geschéfts vom Einkauf bis zur Produktprésentation im Geschéft darstellen. Voraus-
setzung ist eine Verkniipfung der Daten iiber die verschiedenen Vertriebs- und
Kommunikationskanéle hinweg.

Ein Pionier des adaptiven Marketing ist der Online Pure Player Amazon. Der Internethédndler ist
bekannt fiir die Nutzung seiner effizienten und flexiblen Datenanalysen, welche es ermoglichen,
die Konsumenten mit gezielten, kontextualisierten Vorschlédgen anzusprechen und somit den
Verkaufsprozess zu optimieren.

Wihrend Héndler in der Vergangenheit meist auf ihren Instinkt, Erfahrungswerte und
allgemeine Markttrends vertrauten, nutzt Amazon bei allen Marketingaktivitdten ausschliel3lich
die durch Datenanalysen gewonnenen Erkenntnisse. Die Daten hierfiir sammelt das Unter-
nehmen bei allen Aktivititen, die Kunden bei Besuchen auf der Online-Plattform durchfithren.

Fiir klassische Einzelhédndler gilt es insbesondere durch Loyalty-Programme eine solche breite
Informationsbasis an Kundendaten zu gewinnen. Denn nur dann haben sie die Moglichkeit,
kundenindividuelle Datenanalysen durchzufiihren und entsprechende personalisierte
Vorschldge und Empfehlungen an die Kunden zu kommunizieren — sei es {iber das
Verkaufspersonal im Beratungsgespréch, durch Push-Nachrichten oder aber tiber
Werbemailings. Dass personalisierte Werbung relevant fiir Konsumenten ist, zeigt unsere
aktuelle Umfrage: 41 Prozent der Befragten geben an, dass sie Coupons und Rabattaktionen
héufiger wahrnehmen wiirden, wenn diese auf ihre personlichen Bediirfnisse zugeschnitten
waéren.

Angesichts der Tatsache, dass Amazon gerade seinen ersten stationdren Buchladen er6ffnet hat,
wird es spannend zu beobachten sein, wie der Konzern seine Erfahrungen aus dem Online-
Geschéft auf den stationidren Handel tibertragt und seine Vertriebskanile vernetzt.
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6 Formatinnovationen

Neue Store-Formate fiir den Konsumenten 4.0

Veranderte Konsumentenbediirfnisse und die steigenden Marktanteile des Online-Handels
erfordern vonseiten des stationdren Handels ein Umdenken in der Planung der Store-Formate.
Besonders in online-affinen Branchen (Unterhaltungselektronik, Fashion) wird dem stationéren
Handel in Zukunft eine neue Funktion zuteil. In einem integrierten Omni-Channel-Geschifts-
modell werden sich die Liden mehr und mehr zu einem von mehreren Kontaktpunkten fiir den
Kunden entwickeln.

Aufgrund unserer Studien wissen wir, welche Erwartungen und Vorstellungen die Kunden im
Hinblick auf zukiinftige Einkaufserlebnisse haben: Gewtinscht sind Erlebnis- und Themen-
welten, Events, die Beriicksichtigung individueller Anspriiche, Investitionen in In-Store-
Technologien sowie ein verbesserter Service in Punkto Warenverfiigbarkeit, Click & Collect,
Transportservice und Sharing-Angebote. Um auf diese Erwartungen einzugehen, miissen
Handler ihre Store-Formate den jeweiligen Bediirfnissen und Standorten moglichst optimal
anpassen und ,,personalisierte Geschéfte bzw. Filialen“ schaffen.

Die REWE Group hat sich auf die verdnderten Konsumentenbediirfnisse beim Lebensmittel-
einkauf eingestellt und mit Investitionen in neue Store-Formate und Kooperationen mit neuen
Partnern reagiert. Mit dem Konzept ,,REWE to Go“ bietet der Handelskonzern an zentralen
Orten wie Bahnhofen, Tankstellen oder FuSgéngerzonen ein auf Convenience orientiertes
Angebot an Lebensmitteln an und geht damit gezielt auf die Bediirfnisse einer durch
zunehmende Mobilitat und flexible Mahlzeiten gepragten Gesellschaft ein.

21 Vgl. Rewe.de (2015).
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Eines ist gewiss: Es muss und wird zu einem Wandel im stationdren Handel kommen. Manche
Veranderungen gehen hin zu effizienteren Prozessen, andere hin zu einer Implementierung
neuer Technologien.

Angesichts des technologischen Fortschritts und eines grof3er werdenden Feldes von Wett-
bewerbern beobachten wir bei Héandlern zurzeit eine deutliche Verschiebung in ihren Prozessen
und schlussendlich in ihrem Geschéiftsmodell. Unsere Analyse der Wertschopfungskette des
stationédren Geschiéfts bildet vor allem die Bereiche ab, die einem signifikanten Wandel
unterliegen und dementsprechend von besonderer Bedeutung fiir die zukiinftige Wettbewerbs-
fahigkeit des stationdren Handels sind.

Einkauf und Logistik

Neben dem Marketing wird sich die Supply Chain am stérksten durch die digitale
Transformation verdndern. Unter anderem bedingt durch die stirkere Integration von
Technologie werden zahlreiche Prozesse automatisiert und mit Lieferanten und Dienstleistern
vernetzt. Dadurch konnen Hiandler nicht nur deutlich schneller und flexibler auf die , real-
time“ Erwartungen der Konsumenten 4.0 reagieren und diese erfiillen, sondern auch
effizienter werden und damit ihre Kosten optimieren.

Stores

Die Integration von digitalen Services und die deutliche Aufwertung des Kundenservices durch
qualifiziertes Personal sind die zentralen Herausforderungen im stationdren Geschift. Parallel
werden Hindler ihr Store-Portfolio im Kontext ihres Omni-Channel Geschiftsmodells neu
ausrichten, die Funktionen der einzelnen Geschifte/Filialen neu definieren sowie neue flexible
und kundenorientierte Store-Formate entwickeln miissen.

Marketing und Vertrieb

Marketing und Vertrieb sind die Bereiche, die bei der Ausrichtung auf das Einkaufsverhalten
und die Erwartungen des Konsumenten 4.0 den grof3ten Transformationsbedarf haben. Mit der
Implementierung von Customer Analytics werden Marketingaktivitdten individualisierbar,
automatisierbar und deren Erfolg messbarer. Preise konnen im stationidren Geschéft wie auch
im Online-Handel dynamisch angepasst und damit zielgerichtet gesteuert werden. Handler
miissen ihre Marketingaktivitdten konsequent auf die kundenorientierte Verbesserung von
Kundenservice und Einkaufserlebnis tiber alle Vertriebskanile ausrichten.

Konsumenten Lifecycle Management

Mit Hilfe von Customer Analytics wird das Kundenbeziehungsmanagement (Client Relationship
Management) entlang der gesamten Customer Journey verstarkt automatisiert. Zudem
gewinnen After-Sales-Services fiir die Kundenbindung und die Vermeidung von Retouren
signifikant an Bedeutung.

Administrative Funktionen

Auch in administrativen Funktionsbereichen sind Prozessverdnderungen notwendig. Die
Transformation hin zu einem wahrlich vernetzten Omni-Channel-Unternehmen kann nur
funktionieren, wenn beispielsweise auch das IT-Management und das Controlling als kanal-
tibergreifende Funktionen aufgestellt sind.
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Abb. 6 Auswirkungen der Digi
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Die Zukunft des stationdren Handels ist digital. Das Internet ist schon heute aus dem Einkaufs-
prozess nicht mehr wegzudenken. Weil die Nutzung von Smartphones und Tablets fiir die
meisten von uns zur Selbstverstdndlichkeit geworden ist, kénnen wir auch zu jeder Zeit und
iiberall einkaufen. Traditionelle und vor allem kleine und mittelsténdische Einzelhéndler stellt
diese Entwicklung vor grof3e Herausforderungen. Gleichzeitig haben sie die Chance, sich die
Digitalisierung zunutze zu machen. Der stationédre Handel erlebt gerade eine Transformation
vom traditionellen Einzelhandel zu einem Omni-Channel-Geschiftsmodell mit integriertem
Store 4.0. Bisher haben erst wenige Héndler auf diese Entwicklung reagiert, die Mehrheit der
Handler verhalt sich noch abwartend und zégerlich.

Dabei ist es fiir den stationédren Handel essenziell, Verkaufskanéle zu vernetzen, erfolg-
versprechende In-Store-Technologien friihzeitig zu integrieren und diese den Kunden einfach
und gewinnbringend zur Verfiigung zu stellen. Nur so kann der stationére Handel von der
Digitalisierung profitieren und sich den Kundenbediirfnissen entsprechend weiterentwickeln.
Denn nur die Handler werden auch in Zukunft wettbewerbsfiahig und profitabel sein, die sich
am besten den Erwartungen des Konsumenten 4.0 anpassen.

Technologische Innovationen bieten das Potenzial, die Kundenfokussierung und Beratungs-
leistung im stationdren Handel auf ein neues Niveau zu heben. Durch die Nutzung der digitalen
Ressourcen sowie die Gewinnung und Analyse von Kundendaten im stationdren Handel kann
dem Kunden eine noch nie dagewesene Servicequalitit geboten werden. Kundenerwartungen
konnen antizipiert und individuelle Empfehlungen auf Basis von Datenanalysen gegeben
werden. Datenbasierte Anwendungen schaffen die Voraussetzungen, um Kundenwiinsche
individuell und umfassend zu erfiillen.

In-Store-Technologien ermdéglichen nicht nur eine neue Qualitit der Beratungsleistung, sondern
haben auch das Potenzial, Kunden zu begeistern, zu inspirieren und das Erlebnis eines Laden-
besuches unvergesslich zu machen. Technologien wie z.B. Virtual Reality stehen im Handel
noch am Anfang ihrer Entwicklung. Durch eine konsequente Implementierung neuer digitaler
Technologien im stationdren Handel besteht die Chance, das Beste aus der online- und offline
Welt zu verbinden und einer Abwanderung der Konsumenten in die Online-Shops entgegen-
zuwirken. Der stationdre Handel der Zukunft betreibt datengestiitzte, intelligente Kunden-
bindung in einem Geschift, in dem der Kunde auch alle nicht auf der Fl4che vorratigen
Produkte erleben und ausprobieren kann. Mit einer solchen Kombination ist der stationire
Handel gegeniiber dem reinen Online-Handel klar im Vorteil.

Unsere Projekterfahrung zeigt, dass gerade traditionelle Handler ihre Unternehmenskultur
weiterentwickeln miissen, denn die Transformation hin zum Store 4.0 in einem Omni-Channel-
Geschiftsmodell bringt einschneidende Veranderungen fiir alle Unternehmensbereiche und vor
allem fiir alle Beteiligten mit sich. Diese Notwendigkeit ist heute starker denn je. Der Wett-
bewerb um die besten Konzepte beschleunigt sich spiirbar. Héndler, die auf lange Sicht erfolg-
reich sein wollen, kommen nicht um erhebliche Investitionen herum.
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Auf dem Weg zum Store 4.0 sehen wir neben dem kulturellen Wandel besonders folgende
Faktoren, denen sich die Hidndler widmen miissen:

1. Entwicklung neuer Storeformate

Die Konsumenten erwarten vom stationdren Handel eine gute Erreichbarkeit, individuellen
Service und ein inspirierendes Einkaufserlebnis. Im stationdren Handel der Zukunft werden
Héndler verstarkt kleinere Geschifte eroffnen, um niher am Kunden zu sein und dadurch neues
Wachstum zu generieren. Einzelhdndler miissen neben den bestehenden Geschéften neue
Store-Formate entwickeln und testen, um die verdnderten Bediirfnisse des Konsumenten 4.0 zu
befriedigen.

2. Technologische Ausstattung

Konsumenten moéchten Technologien, die den Einkauf bequem machen, die sie begeistern und
die ihnen einen echten Mehrwert bieten. Innovative digitale Technologien im Laden helfen, die
traditionellen Stédrken des Einzelhandels wie Beratung und Einkaufserlebnis wieder auf ein
neues Niveau zu heben. Digitale Displays helfen bei der Inszenierung von Produkten, Virtual
Reality macht das Einkaufen zu einem einzigartigen Erlebnis und digital unterstiitztes
Verkaufspersonal ist kompetenter als jeder Algorithmus.

3. Organisation und Prozesse

miissen so neu strukturiert werden, dass sie echte kanaliibergreifende Einkaufserlebnisse
ermoglichen. Eine kunden- statt kanalorientierte Organisation fordert ein ganzheitliches
Einkaufserlebnis und erfiillt die Kundenerwartungen nach einem einfachen, nahtlosen
Einkaufserlebnis.

4. Integrierte Technologien, Datenbanken und Analysesysteme

sind die strategischen Voraussetzungen auf der IT-Seite und stellen nicht nur die operative
Effizienz, sondern vor allem den Kunden in den Mittelpunkt, und erméglichen ihm jederzeit
und tiberall nahtlose Kauf- und Serviceprozesse. So sollten Konsumenten beispielsweise online
einsehen konnen, wo in ihrer Nihe ein bestimmtes Produkt sofort erhiltlich ist. Alle Mitarbeiter
mit Kundenkontakt sollten jederzeit wissen, was ein Kunde bestellt (und zuriickgegeben) hat,
wofiir er sich interessiert und was seine Einkaufsgewohnheiten sind. Ausgangspunkt sind also
Kklar definierte Anforderungen an die IT-Infrastruktur sowie gezielte Investitionen.
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Fiir die vorliegende Studie wurde eine Befragung genutzt, in welcher 1.016 Konsumenten aus
Deutschland Auskunft iiber ihr Kaufverhalten gaben. Die Auswahl der Befragten erfolgte
reprasentativ auf Basis des nationalen Internetnutzer-Profils anhand der unten genannten
Merkmale und deren Ausprégungen. Als Stichprobe haben wir in Summe die Angaben von
1.000 Online-Kaufern ausgewertet, also von solchen Konsumenten, die schon mindestens
einmal etwas im Internet gekauft haben.

Abb. 7 Demografisches Profil der befragten Konsumenten

Geschlecht Berufsgruppe

[l weiblich H 18-24 l Volizeit-Angestellte/r
M mannlich M 25-34 M Teilzeit-Angestellte/r
1 35-44 [l Selbststandige/r
45-54 Hausfrau/-mann
[ 55-64 [ Rentner/in oder Pensionar/in
65+ Schiler/in oder Student/in
Arbeitssuchende/r
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