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Kundenansprache im digitalen Zeitalter

Zusammenfassung des 2. Workshops der Reihe ,,Digitalisierung und technologische Herausforderungen®
im Rahmen der Dialogplattform Einzelhandel am 25. November 2015 im Bundesministerium fir Wirtschaft und

Energie, Berlin
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1. Einleitung

Demografischer Wandel, geandertes Konsumentenverhalten, technologische Neuerungen und Digitalisie-
rung — die Strukturen des Einzelhandels verdndern sich nachhaltig. Hierbei ergeben sich auch viele
Méoglichkeiten fur Handler, Kunden auf neuem Wege anzusprechen und zu binden. Aber wie erreicht man
Kunden heutzutage am besten? Welche Mdglichkeiten der Kundenansprache und -bindung gibt es im

stationaren und im Online-Handel — was gilt es zu beachten und was ist fir welchen Handler relevant?

Im Rahmen der Dialogplattform Einzelhandel des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Energie (BMWi),
mit deren Durchfiihrung das IFH Koéin beauftragt ist, wurden im zweiten Workshop der Reihe ,Digitalisierung
und technologische Herausforderungen® Mdéglichkeiten der Kundenansprache diskutiert. Im Dialog standen
die betroffenen Stakeholder, d. h. Unternehmen und Verbande, Wissenschaft, Gewerkschaft, Bund, Lander

und Kommunen.

Das Ziel des zweiten Workshops der Reihe war es, Instrumentarien fir den mittelstdndischen Handel zur
Kundenansprache und -bindung in verschiedenen Phasen zu betrachten und zu evaluieren: Wie kann die
digitale Informationssuche als Frequenzbringer fir den stationaren Einzelhandel genutzt werden? Welche
Rolle spielt der digitale Point of Sale bei der Anbahnung von Kaufentscheidungen? Wie kann Kundenloyalitéat
durch digitale Mal3nhahmen erzielt werden? Zudem wurden Barrieren und Lésungsanséatze betrachtet, welche

einer adaquaten Kundenansprache entgegenstehen.

Im Nachfolgenden werden zunachst die Rahmenbedingungen fir die Kundenansprache im digitalen Zeitalter
und die damit verbundenen Herausforderungen betrachtet, bevor auf die im Workshop abgeleiteten

Handlungsempfehlungen eingegangen und ein Ausblick gegeben wird.1?

2. Impulse aus der Praxis und durch Erkenntnisse aus der Marktforschung

Kundenansprache im digitalen Zeitalter bietet fur Handler ganz unterschiedliche Mdoglichkeiten der
Ausgestaltung — diese stellen Chancen und Herausforderungen zugleich dar. Entscheidend ist es, die
Rahmenbedingungen zu kennen — sowohl hinsichtlich des Konsumentenverhaltens als auch in Bezug auf
die Moglichkeiten der Ausgestaltung. Aus den Vortrdgen von Daniele Esposito (Google) und Torben Leif
Brodersen (DFV) sowie von Dr. Eva Stiber (IFH Koln) lassen sich folgende Erkenntnisse hinsichtlich der
Rahmenbedingungen festhalten:
e Die Mdglichkeiten, die sich durch die mobile Internetnutzung ergeben, beschleunigen die Digitalisie-
rung und verandern somit das Konsumentenverhalten vielschichtig und fundamental. Die technische
Entwicklung der Endgerate wird den zukinftigen Verlauf des Konsumentenverhaltens stark beein-

flussen.

1 Die Beitrage der Workshop-Teilnehmer stellen grundsatzlich persénliche Meinungsaulzerungen dar und sind nicht als Verlautbarungen
der Organisationen zu verstehen, denen die Workshop-Teilnehmer angehéren.

2 Am Workshop-Tag waren 15 hochrangige Vertreter aus Verbanden und Institutionen, 10 aus Serviceunternehmen, 9 aus
Handelsunternehmen, 3 aus kommunalen Organisationen sowie weitere 5 Referenten (hauptséchlich aus Start-up-Unternehmen)
anwesend. Im Rahmen der Vorbereitungen im Vorfeld nahmen 19 Personen aus diesem Umfeld an der Statementabgabe, die Uber
eine Online-Befragung umgesetzt wurde, teil.
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Einfacher Internetzugang wird eine Notwendigkeit, um das neue Grundbedurfnis nach unkomplizier-
tem Zugang zum Internet zu befriedigen — und zwar tberall dort, wo Handel stattfindet. Generelle
Netzabdeckung muss somit gegeben sein (z. B. LTE, WLAN).

Der stationdre Handel muss seine Vorteile durch Beratung, personlichen Ansprechpartner, Haptik
und Inszenierung aktiv nutzen, um Mehrwerte zu bieten.

Kaufvorbereitende Informationen missen im Mittelpunkt der Aktivitdten stationérer Handler stehen,
da sich Konsumenten oft vor Betreten des Ladengeschafts im Internet informieren. Die Online-
Auffindbarkeit des stationaren Geschafts bzw. des Handlers ist deshalb eine Grundvoraussetzung.
Das Flachenpersonal muss auf diese Entwicklung eingestellt werden.

Der Check-out im Ladengeschaéft, d. h. der Bezahlvorgang und die Ubergabe der Ware, gewinnt an
Relevanz, damit das Einkaufserlebnis nicht unterbrochen wird: Er muss einfach, bequem und schnell
funktionieren sowie dem jeweiligen Kauf angemessen sein.

Kunden ricken durch die Mdglichkeiten der Datenanalyse starker in den Mittelpunkt der Aktivitaten.
Die erweiterten Mdglichkeiten der Kundensegmentierung und -differenzierung missen genutzt wer-
den, um Kundenansprache individueller umzusetzen.

Welche Art der digitalen Sichtbarkeit gewahlt wird (z. B. eigene Prasenz vs. bestehende Portale), ist
eine Strategiefrage (z. B. Bestandskundensicherung vs. Neukundengewinnung). Diese unternehme-
rische Entscheidung hangt stark von Vorwissen, Infrastruktur, Handlerstarken und Prozessen ab.
Finanzielle Barrieren? stellen eine groRe Herausforderung dar: Aufklarung tiber Shared Services

(d. h. Services, die von verschiedenen Handlern gemeinsam genutzt werden wie Marktplatze), An-
wendung von Investitionsrechnung (z. B. Uber Kapitalwertmethode), Férderkredite fir Investitionen in
digitale Infrastruktur und einfache Losungen (wie z. B. Inventorum) sind fur KMU notwendig.
Rechtliche Barrieren (wie z. B. Nutzungsrechte von Produktdaten, Datenschutz) miissen sowohl aus
Unternehmer- als auch Kundensicht beleuchtet und eine Ausgestaltung der Losung muss fir beide
Gruppen vorgenommen werden (z. B. Zuganglichkeit der Informationen). Hierzu missen verschie-
dene Stakeholdergruppen um Verbande und Politik zusammenarbeiten (siehe auch Kapitel 3.3).
Der Einsatz aller digitalen Lésungen muss einen klar erkennbaren Mehrwert haben, die Technik darf
nicht zum Selbstzweck eingesetzt werden. Ein Blick Uber den Tellerrand (wie z. B. Aktivitaten von

Handlern im Ausland* oder branchenfremde Aktivitaten in der Gastronomie®) bringt hierbei Impulse.

Auch junge digitale Unternehmen konnen gute Impulsgeber sein, wenn es um die Einbindung von

neuartigen Losungen zur Kundenansprache geht. Daher wurden im Workshop am 25. November 2015 auch

8 Auch Know-how und Qualifizierung im digitalen Bereich sind fiir KMU eine groRe Herausforderung. Da dieses Thema in der

Workshop-Reihe ,Arbeit und Berufe* vertieft wird, wurde im Rahmen des Workshops nicht ndher darauf eingegangen.

“ Beispielsweise kann der Kunde bei Hointers in den USA die Jeans mit einer Smartphone-App scannen, welche er anprobieren

mdchte. AnschlieBend muss er nur noch in die auf dem Smartphone angezeigte Umkleide gehen, in welcher alle ausgewéahlten
Jeans bereitliegen. So herrscht im Laden stets eine angenehme Atmosphare, da keine Hosen durcheinander gebracht werden
kénnen, und der Kunde kann sehr bequem auswahlen, was er anprobieren mochte.

5 In der Sushi-Kette okinii oder in den Burgerladen Burgerlich kénnen Géste ihre Bestellung iiber Tablets abgeben. Dadurch wird die

gefuhlte Wartezeit verkurzt, die Fehleranfalligkeit bei den Bestellungen reduziert und das Personal kann sich auf die Bewirtung der
Gaste konzentrieren.
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Vertreter verschiedener Start-ups eingeladen, um ihre Ansatze zu présentieren. Im Folgenden werden die

einzelnen Ansétze kurz vorgestellt:

e Favendo: Mit Hilfe der Beacon-Technologie bietet Favendo nach eigener Aussage eine ,Komplettlo-
sung furr den stationaren Handel“. Uber das Smartphone werden verschiedene Bediirfnisse der Kon-
sumenten erfillt: Von Indoor Navigation und Kundenkarte mit individuellen Angeboten bis hin zur
Online-Abbildung des Sortiments und einer Verfligbarkeitsanzeige. Somit kdnnen Kunden gebiindelt
Informationen erlangen, die durch Individualisierung auch auf ihre Bedirfnisse zugeschnitten sind.

Weitere Informationen unter www.favendo.de

e Sensape: Sensape macht Bildschirme (bzw. die dahinterstehenden Computer) auf Basis von Algo-
rithmen des maschinellen Lernens sehend: Alter, Geschlecht, Emotionen der Kunden vor dem Digi-
tal Signage (d. h. Bildschirmen im stationédren Geschéft), aber auch Gegenstande (z. B. Produkte in
seiner Hand) werden erkannt und als Informationen fur eine individuelle Interaktion genutzt. Dies
kann von einer Aussteuerung von Sprechblasen passend zum Unternehmen bis zu einem interakti-
ven Shopping Assistenten reichen. Aufmerksamkeitsgewinnung und Information sind die Ziele der
Anwendung. Damit kénnen Kunden sowohl unterhalten als auch passend zu ihren (Produkt-

)Bedurfnissen beraten werden. Weitere Informationen unter www.sensape.de

e POSeidon: Hierbei handelt es sich um eine Hardware-unabhangige und Cloud-basierte Omni-
Channel-Losung fur den stationdren Handel, die das Internet in das Ladengeschéaft bringt (z. B. auch
Kioske oder Pop-up-Stores). Dadurch wird erméglicht, dass auch mit kleineren Verkaufsflachen, auf
denen nur Bestseller und Musterstiicke prasentiert werden, Kunden Zugang zum kompletten Sorti-
ment haben. Zudem wird Kunden eine neue Art von Kauferlebnis geboten und Verkaufern weitere
Informationen (z. B. zu Warenbestéanden, Kundenbewertungen), die somit eine neue Art von Bera-

tung umsetzen kénnen. Weitere Informationen unter www.poseidon.digital

3. Handlungsempfehlungen

Was sind nun aber Mdglichkeiten der Kundenansprache und -bindung im Handel durch und mit Digitalisie-
rung? Was gilt es fur Handler zu beachten und was ist fir welchen Handler relevant? Welche Instrumentari-
en fur welchen Handler geeignet sind und wie moglicherweise bestehenden Barrieren bei der Umsetzung
begegnet werden kann, wurde in der Gruppenphase thematisiert. In diesem Hauptteil des Workshops
erarbeiteten folgende drei Arbeitsgruppen Handlungsempfehlungen fiir eine zukunftsfahige Ausgestaltung

der Kundenansprache sowie Losungsansatze zur Beseitigung bestehender Barrieren:

e Gruppe 1: Instrumentarien fir Informationssuche und Kaufentscheidung
(Moderation: Dr. Eva Stuber, IFH KdlIn)

e Gruppe 2: Instrumentarien fur Check-out und Kundenbindung
(Moderation: Boris Hedde, IFH Kd&In)

e Gruppe 3: Barrieren bei der Umsetzung der Instrumentarien und Losungsansétze
(Moderation: Markus Altvater, Bitkom)

Die in den Arbeitsgruppen erarbeiteten Handlungsempfehlungen werden im Folgenden zusammengefasst.


http://www.favendo.de/
http://www.sensape.de/
http://www.poseidon.digital/
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3.1 Instrumentarien fur Informationssuche und Kaufentscheidung

Bei den Instrumentarien fur Informationssuche und Kaufentscheidung wird nachfolgend einerseits danach

unterschieden, ob die Umsetzung der Kundenansprache online oder stationér erfolgt, und andererseits, ob

Information oder Beratung im Vordergrund steht, daraus ergeben sich vier Ubergeordnete Felder.

(1) Instrumentarien fir die Informationssuche online: Handler haben die Méglichkeit, sich im Inter-

net auf unterschiedlichen ,Plattformen” wie Suchmaschinen, Social Media oder verschiedenen Por-

talen (z. B. Prospektportale) zu prasentieren Hiermit kann die Auffindbarkeit im Internet bzw.

Bekanntheit/Reichweite forciert werden, Kunden kénnen Informationen grundlegender Art wie z. B.

Adresse und Offnungszeiten, Serviceangebot, Kontaktmoglichkeiten, Information zu Produkten und

Aktionen erhalten, wodurch auch die Frequenz fir das stationdre Geschéft (bzw. Traffic fir Online-

Shop) erhoht wird. Dadurch kdnnen einerseits Neukunden gewonnen oder andererseits auch

(Zusatz-)Umsatz generiert werden. Nachfolgend werden die diskutierten Instrumente néher darge-

stellt und aufgezeigt, was es fur Handler zu beachten gilt und fur wen sie sich eignen.

e (Content-)Plattformen haben nicht vordergriindig den Verkauf von Produkten im Fokus, sondern

dienen in erster Linie der Informationsvermittlung, die eine herausragende Rolle spielt:

(@]

(@]

(@]

o

Die Sichtbarkeit in Suchmaschinen (z. B. Google mit Places und Business View, Bing,
Yahoo) ist die erste Pflicht fur Handler. Hierbei ist der Aufwand Uberschaubar, denn es gilt
lediglich die Daten zum Ladengeschéft (wie Adresse und Offnungszeiten) einzupflegen und
regelméaRig auf Aktualitéat zu prufen. Dies sollte von allen Handlern umgesetzt werden.
Social Media (z. B. Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, YouTube) kann auch genutzt
werden, um die Kunden mit aktuellen Trends und Aktionen zu unterhalten. Hierbei ist der
Aufwand wesentlich héher als bei der Pflege der Daten z. B. in Google Places, da eine
permanente Bereitstellung von relevantem Content (zielgruppen- und mediengerecht) not-
wendig und eine standige Interaktion bei Kommentaren erforderlich ist. Es empfiehlt sich die
Erstellung eines Social-Media-Guides und eine tiefergehende Auseinandersetzung mit den
rechtlichen Rahmenbedingungen (z. B. Impressum). Social Media ist fur alle Handler geeig-
net, die die genannten spezifischen Anforderungen auf Dauer erflllen kénnen.

Uber Prospektportale (z. B. kaufDA, MeinProspekt) kénnen auf einfachem Weg die
(vorhandenen) Prospekte bereitgestellt werden. Solche Portale sollten alle Handler nutzen,
die bereits eigene Printwerbung (z. B. Flyer, Prospekt, Katalog) einsetzen, da der Aufwand
gering ist.

Preissuchmaschinen (z. B. idealo, guenstiger.de) sind fur alle Handler geeignet, die auf
direkten Umsatz angewiesen sind und schnell Online-Reichweite erzielen méchten. Hierbei
missen Handler sich Uberlegen, wie und mit welchen Produkten sie sich hierbei positionie-

ren mochten. In den Aufbau der Handlermarke zahlt eine solche Aktivitat namlich nicht ein.
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Informationen zur konkreten Umsetzung der verschiedenen Themen erhalten Handler beispielsweise
in zahlreichen Leitfaden und Ratgebern der eBusiness-Lotsen.® So wird vom eBusiness-Lotsen der
Metropolregion Bremen-Oldenburg, Hambug & Libeck mit ,Das kleine Online-Marketing 1x1“ aufge-
zeigt, wie Suchmaschinenoptimierung funktioniert. Ein weiterer Leitfaden des genannten eBusiness-
Lotsen zum Thema ,Basiswissen Social Media” gibt grundlegende Informationen zu Social Media.

Darauf baut der eBusiness-Lotse Hamburg mit ,Social Media strategisch planen” auf und der eBusi-

ness-Lotse Potsdam gibt mit ,Social Media fur KMU*“ zehn Tipps fur die praktische Umsetzung.

e (Vertriebs-)Plattformen zielen im Gegensatz zu (Content-)Plattformen auf den Verkauf von Produk-
ten im Internet ab. Hierbei kdnnen deutschland-/weltweite und lokale Marktplatze, welche die Ge-
schéftsstruktur einer Stadt abbilden, unterschieden werden. Zu beachten gilt, dass andere Rahmen-
bedingungen gegeben sind, wenn der Marktplatzbetreiber selbst Produkte auf der Plattform verkauft.
Die Moglichkeiten werden nachfolgend mit ihren Anforderungen dargestellt.

o Beilokalen Marktplatzen (z. B. LocaFox, SimplyLocal, aber auch eBay) sowie auch

o bei Marktplatzen, deren Betreiber nicht selbst verkauft (z. B. eBay, Rakuten) missen
Handler (ggf.) Produktdaten (Texte, Bilder, Preise) bereitstellen und diese regelmafig auf
Aktualitat Uberprifen. Entscheidend ist, dass eine Anbindung an das Warenwirtschaftssys-
tem vorhanden ist und man sich auf die Verhandlung der Konditionen entsprechend vorbe-
reitet. Bei lokalen Marktplatzen sollte zudem eine Bewerbung bei Handlern im Umfeld
durchgefiihrt werden, um die Reichweite des Marktplatzes zu erhéhen. Eine solche Markt-
platz-Aktivitat ist allen Handlern zu empfehlen.

o Bei Marktplatzen, deren Betreiber auch selbst verkauft (z. B. Amazon, Zalando) muss
neben den zuvor genannten Anforderungen bericksichtigt werden, dass man beim Pro-
duktangebot im permanenten Wettbewerb mit dem Systemanbieter steht. Deshalb gilt es,
eine Optimierung des Produktrankings vorzunehmen und die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen (z. B. Haftung bei Fehlern in Produktdaten) genau zu prifen. Diese Marktplatze sind far
alle Handler geeignet, die mit individualen Artikeln arbeiten. Handler, die austauschbare

Produkte anbieten, sollten eine solche Aktivitat genau fir sich prifen.

Einen Uberblick zum Einstieg in das Thema Marktplatze gibt der eBusiness-Lotse Suidwest mit sei-

ner ,Marktstudie Verkaufsplattformen®,

e Neben der Nutzung von den zuvor aufgefiihrten Shared Services kdnnen Handler natirlich auch mit
unternehmensindividuellen Auftritten im Internet préasent sein. Auch hierbei kann danach unter-

schieden werden, ob es um reine Information geht oder auch um Verkauf.

5 Das vom BMWi geférderte Projekt ,eKompetenz-Netzwerk* mit den bundesweiten ,eBusiness-Lotsen® ist zum 30. September 2015 ausgelaufen. Die
Materialien stehen jedoch weiterhin zur Verfugung. Da die Leitfaden und sonstige Materialien fur die Handler einen groBen Mehrwert darstellen,
empfehlen die Teilnehmer des Workshops eine Fortsetzung bzw. Neuauflage eines solchen Forderprojekts. Die neu eingerichtete Mittelstand 4.0-
Agentur Handel wird daher auch kiinftig ausgewahlte Leitfaden und Materialien aktuell halten, die im Rahmen des Ende September 2015 ausgelaufe-
nen Projekts ,eKompetenz-Netzwerk" fiir den Handel erarbeitet wurden.
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o Eine Website ist die Visitenkarte eines Handlers. Deshalb ist bei der Konzeption und Um-
setzung darauf zu achten, dass die Corporate Identity berticksichtigt wird. Ggf. sollte die
Umsetzung durch eine externe Agentur erfolgen. Aufgrund der zunehmenden Bedeutung
von Smartphones gilt es darauf zu achten, dass die Website auch mobil optimiert ist. Lau-
fende Websitepflege und die Einhaltung von rechtlichen Grundlagen (z. B. Impressum) soll-
ten eine Selbstverstandlichkeit sein.

o Ob ein eigener Online-Shop realisiert wird, ist fir jeden Handler eine (strategische) Ent-
scheidung, die von verschiedenen Faktoren (wie Ressourcen, Wettbewerbssituation) ab-
héangt. Eine pauschale Aussage kann deshalb hierzu nicht getroffen werden. Aufgrund der
hohen Anforderungen der Konsumenten ist auf Konzeption und Umsetzung (ggf. durch ex-
terne Agentur) ein besonderer Schwerpunkt zu legen. Auch hierbei gilt es sicherzustellen,
dass der Online-Shop Uber das Smartphone bequem bedient werden kann. Laufende Onli-
ne-Shop-Pflege, die Planung und Umsetzung von MarketingmalRnahmen sowie ein umfang-
reiches Serviceangebot gehdren bei einem eigenen Online-Shop zur Pflicht. Daher ist ein
eigener Online-Shop nur fir Handler geeignet, die nicht kooperativ tatig sind und online mit
entsprechenden Ressourcen die bendétigte Professionalitat des Online-Shops bedienen oder

fir solche Handler, die eine Nische besetzen kdnnen.

Wie man die Website bzw. den Online-Shop als Visitenkarte nutzt, zeigt der Leitfaden ,Website-
Gestaltung fur kleine und mittlere Unternehmen* des eBusiness-Lotsen Kéln. Spezielle Informatio-
nen zu den Anforderungen bei der mobilen Optimierung zeigt der gleiche eBusiness-Lotse mit dem

Leitfaden ,Mobile Website-Gestaltung®.

)

Instrumentarien fur die Informationssuche stationér: Aber auch im stationaren Umfeld kdnnen
Handler ihren Kunden digitale Elemente bieten, welche die Informationssuche im Ladengeschéft
vereinfachen. Hierdurch werden grundlegende Serviceleistungen fir Kunden angeboten, und die
Handler positionieren sich gleichzeitig als digitales Unternehmen. Dadurch, dass (Zusatz-
)Informationen zur weiteren Erklarung des Produkts geboten werden, wird auch ein Einkaufserlebnis
durch eine moderne Atmosphére geschaffen. Eingesetzt werden kénnen dafur die folgenden Instru-

mente:

Internet im Ladengeschéft (bei WLAN ohne Kundenanmeldung) ist die Grundlage fir die Informati-
onssuche der Kunden mit ihnren Smartphones. Dazu muss die technische Infrastruktur bereitgestellt
werden. Zudem muss beim Angebot von WLAN die Stérerhaftung geklart sein. Heutzutage ist dies
eine grundlegende Serviceleistung, die alle Handler ihnren Kunden anbieten missen.

Digitale Codes (QR, NFC-Tags) kdnnen zur weiteren Informationsvermittlung eingesetzt werden.
Hierzu mussen Handler Codes produzieren und installieren — vorher jedoch sicherstellen, dass die
dahinterliegenden Seiten auch mobil optimiert sind. Entscheidend ist auch die Aufklarung der Mitar-

beiter im Ladengeschéft und der Kunden, damit die Codes angenommen werden. Handler sollten ein
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solches Angebot in Kooperation mit Konsumguterherstellern umsetzen, nachdem die Relevanz, also
der Mehrwert, der Anwendung geprift wurde.

e Digitale Schaufenster oder Digital Signage im Ladengeschéft sind eine Moglichkeit, flexibel In-
formationen bereitzustellen. Dazu muss in Hardware investiert und Content bereitgestellt werden.
Die Stimmigkeit der Integration, also der Produktprasentation und des Warenangebots, sind ent-
scheidend, da Digital Signage kein Ersatz fur ansprechende Dekoration ist. Dies ist fur alle Handler

relevant, die interessante Bewegtbilder mit Mehrwert fir Kunden liefern kdnnen.

(3) Instrumentarien fur die Kaufentscheidung online: Wahrend es sich bei den bisher genannten
Mdglichkeiten um oftmals bereits vielfach eingesetzte Mdglichkeiten zur Unterstiitzung der Informa-
tionssuche handelt, sind die Instrumentarien, die die Kaufentscheidung online unterstiitzen, noch
neuer und dementsprechend weniger verbreitet. Im Vordergrund stehen bei solchen Ansatzen, eine
Beratung (in Echtzeit) online durchzuflihren oder eine passgenaue Beratung (stationar) vorzuberei-
ten. In Frage kommen hierzu beispielsweise der Live-Chat’ oder Video-Chat, wie er bei BUTLERS
eingesetzt wird, um Fragen von Kunden zu Produkt in Echtzeit zu beantworten. Eine andere M6g-
lichkeit fir Handler ihre Beratungsleistung in den Vordergrund zu stellen, ist das Angebot einer On-
line-Terminvereinbarung?®. Hierbei vereinbaren Kunden tber ein Online-Tool einen Beratungster-

min beim Handler vor Ort. Die Verbundgruppe expert bietet diesen Service beispielsweise an.

(4) Instrumentarien fur die Kaufentscheidung stationar: Auch im Ladengeschéft kbnnen Handler
ihren Kunden innovative digitale Losungen anbieten. Hierbei handelt es sich vordergrindig um An-
séatze, die der Imagebildung dienen, das Einkaufserlebnis forcieren und dem Kunden Inspiration, Zu-
satzinformation und Beratung bieten. Eingesetzt werden kdnnen daflr verschiedene Instrumente wie
die Bereitstellung von Kundenrezensionen, die Ausstattung der Verkaufer mit Tablets, die In-
tegration eines digitalen Spiegels/interaktiver Displays in Kabinen, aber auch Virtual bzw.
Augmented Reality oder Beacons. Obwohl Phizzard als Beispiel fur digitale Displays in der Um-
kleidekabine und auch fur Verkaufertablets zu nennen ist, welches beispielsweise im Schuhhaus
Weith mit nur zwei Filialen eingesetzt ist, eignen sich diese Instrumente tendenziell eher fur gro3ere

Unternehmen bzw. fiir Verbundgruppen, die fur ihre Unternehmen aktiv werden.

3.2 Instrumentarien fur Check-out und Kundenbindung

Nach der Phase der Kaufentscheidung schlieRt sich in der Customer Journey aus Handelssicht der
Bezahlvorgang und die Kundenbindung an. Gerade im Check-out ist sicherzustellen, dass im Sinne der

Kundenorientierung nicht nur Prozesse effizient ablaufen, sondern auch unterschiedliche Bezahlalternativen

” Dieser Service ist nur fir diejenigen Handler zu empfehlen, die qualifizierte Mitarbeiter zumindest an Werktagen permanent dafiir
arbeiten lassen und eine entsprechende schnelle Reaktion auf Anfragen gewabhrleisten kdnnen (also eher gréRere Unternehmen
bzw. Verbundgruppen, die fur Unternehmen aktiv werden).

8 Die Online-Terminvereinbarung eignet sich eher fur groBere Unternehmen, die zumindest einen unternehmensindividuellen Online-
Auftritt haben.
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angeboten werden. Ebenfalls muss nach dem Kaufabschluss darauf abgezielt werden, Kunden langfristig zu
binden und Wiederkaufe zu erwirken. Entsprechend sind unterschiedliche Instrumentarien gefordert, um den

Bezahlvorgang im Kaufprozess zu optimieren und dann eine verbesserte Kundenloyalitat zu erwirken.

e Instrumente fur den Bezahlvorgang
Im Workshop wurden Handlungsempfehlungen im Hinblick auf eine optimale Kundenorientierung in
der Check-out-Phase des Kaufprozesses herausgearbeitet. Dabei wurde von mehreren Teilnehmern
angemerkt, dass ,kein Kunde das Bezahlen an sich mag und daher Mehrwert allein dariber zu
schaffen ist, dass der Bezahlprozess verkurzt wird“. Zudem sei im Vergleich zum ,Barzahler-Land*
Deutschland das Ausland bei Bezahloptionen oftmals viel weiter entwickelt. In UK oder den Nieder-
landen sind beispielsweise Mobile-Payment-Losungen schon viel weiter verbreitet und bieten eine
gute Orientierung zu neuen Technologien.

o Mobile Payment bedient in der Theorie zwar die Effizienz im Kaufabschluss; da der Mobile-
Payment-Markt jedoch noch sehr fragmentiert ist, finden viele Anbieter, dass die richtige
Auswahl entscheidend ist. Es sind folgende Aspekte zu prifen: Abdeckung der Technologie
in der Zielgruppe, Umfang notwendiger technischer Voraussetzungen, Umsetzungskompe-
tenz eigener Mitarbeiter und Dauerhaftigkeit des Anbieters am Markt. Aufgrund der Komple-
xitat im Bereich Mobile Payment wird fur mittelstandische Handler empfohlen, zuné&chst die
klassische Kartenzahlung als Einstiegsebene anzubieten.

o Bezahlen beim Mitarbeiter via Tablet, um den Check-out schnell, effektiv und bequem zu
gestalten und das Einkaufserlebnis nicht zu unterbrechen. Damit wird Bequemlichkeit und
Convenience flir den Kunden sichergestellt. Es sind technologische Voraussetzungen zu
schaffen, Prozesse anzupassen — gepaart mit Schulung und Kommunikation zu Mitarbei-
tern. Als Best Practice ist die Gastronomiebranche zu benennen mit Anbietern wie z. B.
Square oder iZettle. Im Handel wird diese Bezahlart aufgrund der Implementierungskosten
eher jenen Unternehmen empfohlen, die hochpreisige, beratungsintensive Sortimente fih-
ren.

o Self-Check-out-Systeme: Kunden scannen Artikel im Kassenbereich selber und zahlen
ohne Kassierer (mit und ohne Mitarbeiterkontakt). Einzelne Handler versuchen auch Kon-
zepte umzusetzen, bei denen Handscanner am Einkaufswagen eingesetzt werden (d. h.
Scanning am Regal). Beispielhaft zu nennen ist der niederlandische Einzelhandler Albert
Heijn oder Globus. Fir die Zukunft wird erwartet, dass sich auch Smartphone-Apps daftr
eignen. Fur einige Handelsunternehmen oder spezifische Formate z. B. Kaufhaus werden
von Workshop-Teilnehmern Self-Check-out-Systeme als nicht zielfihrend erachtet. Unge-
achtet der technischen Anforderung wird fir die Eignung weniger die Unternehmensgrolie
als vielmehr die Handlerkultur und die Passung zum Handelskonzept als relevant angese-

hen.
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o Gutscheinbezahlung: Geschenkgutscheine sind idealerweise Uber die Kasse mittels
Strichcode zu nutzen. Im besten Fall sind Gutscheine flachendeckend einsetzbar. Fur klei-
nere Handler bietet sich die Mdglichkeit, sich Gutscheinportalen anzuschlief3en.

o Retourenauszahlung und -gutschriften kdnnen ebenfalls als Zahlinstrument genutzt wer-
den. Dies erméglicht zudem eine Prozessoptimierung bei der Behandlung von Retouren. Als
Bedingung fur funktionierende Prozesse werden zeitgemalfie Warenwirtschaftssysteme an-
gesehen.

o Bonuspunkte von Bonusprogrammen als Zahlungswahrung einsetzen. Dies ermdglicht

gleichzeitig weitere Auswertungen in puncto Kundenpréaferenzen.

Im Leitfaden ,Mobile Payment — Die Zukunft des Bezahlens*” erhalten interessierte Handler erste In-

formationen zum Thema Mobile Payment sowie zum Bezahlen beim Mitarbeiter via Tablet.

Instrumente flr die Kundenbindung

Ausgehend von der Regel, dass es leichter ist, Kunden zu binden als neue Kunden zu gewinnen,
werden Empfehlungen abgeleitet, welche Kundenbindungsmafnahmen — digital umgesetzt oder un-
terstitzt — realisiert werden sollen. Hierbei muss jeder Handler die Umsetzbarkeit fir sein Handels-
format und seine Unternehmensgréf3e prifen, was daher nachfolgend im Fokus steht.

o Digitale Stempelkarten bieten sich vorrangig fur kleinere Unternehmen an. Mobil verknupf-

te oftmals Gber QR-Code abrufbare Sammelpunkte sind kostengiinstig einsetzbar.
Einige Dienstleister stellen die Mdglichkeit bereit, zusétzlich per SMS Werbebotschaften zu
versenden. Die Zahl an Anbietern filhrt jedoch dazu, dass die Dienstleistung selten flachen-
deckend ist und mehrere Handelsunternehmen gleichzeitig tber eine Stempelkarte bedient
werden kénnen.

o Bonusprogramme bieten sich klassischerweise zur Kundenbindung und fir zukiinftig ziel-
genauere Angebote an. Die Kosten flr die Teilnahme an etablierten bundesweit und bran-
chenibergreifend tatigen Anbietern macht es kleineren Unternehmen sehr schwierig teilzu-
nehmen. Daher bietet es sich fir diese Handler an, eigene Kundenkarten oder Kundenkar-
ten im Verbund mit anderen Handlern herauszugeben.

o App-basierte Bonusprogramme bieten den Vorteil, dass keine eigenen Entwicklungen
notwendig sind, sie haben jedoch den Nachteil, dass Kunden in Deutschland ihr Smartpho-
ne bis dato selten fir location-basierte Lésungen freischalten. Im Kontext Datenschutz, wel-
cher fur den Handel zunehmend beschrankend wirkt, ist nach Aussagen von Teilnehmern
deshalb die Politik gefordert. Shopping Apps werden von den Workshop-Teilnehmern daher
und auch wegen befiirchtet hoher Provisionen als (noch) nicht so hilfreich angesehen.

o E-Mail-Newsletter wird als das klassischste Bindungsinstrument gesehen. Dennoch wird
das Instrument noch nicht flachendeckend genutzt. Als Hebel wird gesehen, dass auch das

Flachenpersonal Kunden auf Newsletter aufmerksam machen kann. Als Chance wird die
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Maoglichkeit einer personalisierten Ansprache gesehen: Hierbei kann die Bindung aktueller
Kunden oder die Reaktivierung von Altkunden im Vordergrund stehen. Als zunehmende
Herausforderung gilt, dass zunehmend weniger (junge) Personen das Medium E-Mail nut-
zen. Als eine hilfreiche Alternative werden deshalb SMS-Benachrichtigungen — vor allem
aber der Aufbau von WhatsApp-Gruppen — gesehen. Letztere bieten sich insbesondere fir
kleine und mittlere Handelsunternehmen an.

o Social Media wird je nach Anbietern als hilfreich bewertet. Gemall Kommentaren von Work-
shop-Teilnehmern hat Facebook eher den Ruf einer Plattform fiir Reklamationen zu sein,
wahrend andere wie z. B. Instagram mehr fir Kreativitéat stehen — und damit aus Kunden-
bindungssicht hdher zu bewerten sind. Die Einschatzung ist abhangig von der anzuspre-
chenden Zielgruppe. Der Aufwand wird jedoch als hoch erachtet und es wird damit nur jenen
Handlern empfohlen, welche mit grof3erer Affinitat und Bereitschaft Social Media in den Ta-
gesablauf integrieren kénnen.

o Community-Aufbau wird als sehr guter Hebel fir die Kundenbindung erachtet. Communi-
ties mussen dabei nicht zwangslaufig mittels Technologie aufgebaut werden (z. B. Ladies
Night, Late Night Shopping, Kaffeekranzchen). Entsprechend der Vielfalt wird auch allen Un-
ternehmensgrofRen geraten, (digital oder nicht) Communities aufzubauen.

o Kunden-Club/VIP-Kunden sind seit jeher Erfolgstreiber im stationaren Handel. War es fri-
her ,das schwarze Biichlein“ kann die Umsetzung heute digital mit mehr Services erfolgen.
Demnach &ndert sich nicht das Instrument, sondern nur das Medium. Strategien mit VIP-
Kunden werden in allen Handelsgrof3en und -formaten empfohlen.

o Personlicher E-Berater: Von Video-Tutorials bis zu einer Live-Chat-Beratung werden inter-
netbasierte Beratung und Ansprache als riesiges Potenzial angesehen. Fir kleinere Unter-
nehmen werden kostengunstige Videokonferenz-Angebote, wie z. B. Giber Skype, empfoh-
len. Auch das ,gleichbleiben eines Beraters wird als loyalitatsstiftend beurteilt.

o Lifecycle-Programme: In Verbindung mit Kunden- oder Bonusprogrammen bieten sich digi-
tale Ansatze an, mittels derer Kunden individuell zu bestimmten Zeitpunkten angesprochen
werden (Geburtstag, Namenstag, etc.) und so Kundenbindung erzeugt werden soll.

o Als generell kundenbindend werden zudem gute Retourenbearbeitung, gute Beratung
und Garantieverlangerung angesehen, die jeweils Uber digitale Losungen sowohl fir das

Handelsunternehmen als auch fiir seine Kunden vereinfacht werden kdnnen.

3.3 Barrieren bei der Umsetzung der Instrumentarien und Losungsanséatze

Bei der Umsetzung der benannten Instrumentarien bestehen zum Teil Barrieren. Im Rahmen der Diskussion

kristallisierten sich drei grof3e Felder heraus, in welchen Barrieren — v. a. fur mittelstdndische Handler —

11
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existieren, wenn es um die Umsetzung einer adaquaten Kundenansprache im digitalen Zeitalter geht:

Rechtliche Barrieren, Weiterbildung® und finanzielle Barrieren.

e Datenschutz und Datensicherheit: Durch die Notwendigkeit Daten zu verarbeiten und durch neue
gesetzliche Anforderungen in puncto Datenschutz und Datensicherheit entstehen neue Herausforde-
rungen fir den Einzelhandel. Bei Handlern herrscht somit oftmals Unsicherheit, z. B. bei der Spei-
cherung von Kundendaten, der Nutzung der Daten zu WerbemafRnahmen oder der Weitergabe per-
sonenbezogener Daten an Geschéftspartner, die es zu l6sen gilt. Durch die zunehmende mobile
Nutzung kommen weitere Felder wie z. B. Schutz vor Schadsoftware, Verschlisselung, Datensiche-
rung/Back-up hinzu. Handler brauchen daher zum einen klare und einfache Vorgaben und zum an-
deren Anlaufstellen und geeignete Informationsmaterialen, um auf dem aktuellen Stand zu bleiben.
Verschiedene Stakeholder wie Politik, Kammern und Verbande sind aufgerufen, Ma3hahmen zu er-
greifen, die den Einzelhandlern ihre Tatigkeit erleichtern wirden:

o Wie informiert man Handler tber die Folgen des IT-Sicherheitsgesetzes und welche Technik
eingesetzt werden muss? Hierbei sind als Adressaten u. a. ,Deutschland sicher im Netz
e. V.“, Verbande und DIHK gefragt.

o Wie kann sichergestellt werden, dass Handler Normen zum Schutz von Kunden und Mitar-
beitern einhalten — auch bei freiwilligen Malinahmen? Die Initiative D21 und die Stiftung Da-
tenschutz bieten hierbei eine Ubersicht von Zertifikaten/Siegeln fiir mehr Kundenvertrauen,
bei welchen auch die Mitarbeiterperspektive berticksichtigt wird. Solche Siegel sollten von
Handlern genutzt werden.

o Wie werden Kunden bestmdglich Uber ihre eigenen Mdglichkeiten im Bereich des Daten-
schutzes informiert? Viele Kunden kennen einfache Mdglichkeiten nicht, sich anonymer im
Internet zu bewegen. So kann beispielsweise in Apps bestimmter Datenaustausch deakti-
viert werden (z. B. Lokalisierung, Verlauf). Um Kunden dariber zu informieren und damit
auch mehr Vertrauen in die Digitalisierung zu bringen, sollte durch die Politik darauf hinge-
wirkt werden, dass die Betriebssystemhersteller eine héhere Transparenz schaffen missen,
welche Daten eine App nutzt.

e Fehlende detaillierte Kenntnisse Giber Rechtsvorschriften sind ein haufig zu beobachtendes
Problem. Dies gilt insbesondere bei Widerrufsbelehrungen oder Verbraucherschutzbestimmungen
wie z. B. Informationspflichten zu Eigenschaften der Ware, Gesamtpreis oder Zahlungs- und Liefer-
bedingungen.

o Handler sollten aktiv die Vorteile ihrer Mitgliedschaft in Kammern und Verbanden nutzen
bzw. Mitglied werden. Verbandsmitglieder sind besser informiert und haben eine Anlaufstel-

le, bei welcher Probleme und Fragen gebindelt werden.

® Da das Thema Weiterbildung und Qualifizierung von Mitarbeitern in der Workshop-Reihe ,Arbeit und Berufe* tiefgehend bearbeitet
wird, wird an dieser Stelle nicht weiter darauf eingegangen. Jedoch soll noch einmal nachdriicklich festgehalten werden, dass nur
mit dem entsprechenden Know-how die Méglichkeiten der Digitalisierung von mittelsténdischen Handlern ausreichend genutzt
werden kénnen.

12
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o Angemessene Umsetzungsfristen fiir neue Rechtsvorschriften sind ein weiterer Ansatz, wel-
cher auch bereits in der Umsetzung ist. Somit haben die Handler entsprechend Zeit zur An-
passung.

o Ein dritter Ansatz ist der Einsatz von weitgehend standardisierten Lésungen beispielsweise
Uber Einkaufsgenossenschaften. Dadurch wird sichergestellt, dass sich nicht jeder Handler
mit einer Gesetzesanderung selbst beschéftigen muss, sondern neue Vorschriften zentral
und einfach umgesetzt werden.

Haftung von WLAN-Betreibern: Damit Handler fur ihre Kunden rechtssicher WLAN anbieten
kénnen, braucht es eine klare Regelung zur Stoérerhaftung. Ein Gesetzgebungsvorschlag liegt be-
reits auf dem Tisch. Aus Sicht des Einzelhandels ist von gro3er Bedeutung, dass im Ergebnis ein
Gesetz entsteht, welches die unblrokratische Moglichkeit eréffnet, WLAN ohne Haftungsrisiko an-
zubieten.

Nutzungsrechte fiir Produktdaten (v. a. von Herstellern): Fur Handler ist es essenziell, aussage-
kraftige Produktbilder und Produktinformationen fur Kunden bereitzustellen. Da diese bei den Her-
stellern oftmals bereits vorhanden sind, sollten Katalogstandards, wie z. B. EANCOM® und GS1
XML zum einfacheren Datenaustausch genutzt werden. Die Haupteinsatzgebiete Bestellung, Lie-
fermeldung und Rechnung kénnen hiermit sehr gut bedient werden. Damit dieses Ziel erreicht wer-
den kann, missen unterschiedliche Adressaten — Hersteller, Ministerien, PROZEUS, Verbande zu-
sammenwirken.

Als zweiter grof3er Themenblock wurden die finanziellen Herausforderungen diskutiert, welche sich fur

Handler im Zusammenhang mit Digitalisierungsbestrebungen ergeben. Dabei wurde darauf hingewiesen,

dass Handler haufig Schwierigkeiten haben, Kredite fur Investitionen in die Digitalisierung zu erhalten. Mit

den Investitionskosten, dem Kosten-Nutzenverhdltnis und den Make- or Buy-Entscheidungen werden

nachfolgend drei Bereiche néher beleuchtet und Lésungsansatze aufgezeigt.

Die hohen Investitionskosten, welche Handler tragen missen, wenn sie digitalisieren, sind eine
bedeutende GroRRe. Mit Hilfe der beiden Anséatze im Folgenden werden Handler dennoch nicht von
der Digitalisierung ausgeschlossen.

o Bei Softwarelésungen sollten Handler sich daher neben der Komplexitét die Anschaffungs-
und laufenden Kosten genau anschauen: Einfache Losungen wie z. B. Inventorum sind fir
kleine Handler nicht nur besser einzusetzen, sondern auch kostengunstiger. Als Warenwirt-
schaftssysteme ermdglicht es eine Echtzeit-Verfiigbarkeitsinformation tber alle Laden hin-
weg und ist dabei einfach und kostengunstig zu installieren. Dadurch kénnen auch kleine
Handler online verkaufen.

o Auch die bereits angesprochenen Shared Services bieten eine gute Biindelungsmadglichkeit
fur kleine Handler. Beispielsweise ist der Einstieg Uber Online-Marktplatzen einfacher statt
einen eigenen Online-Shop aufzubauen. Verbande, aber auch Stadte und Kommunen (im

Kontext lokale Marktplatze) sind fur Handler hierbei Ansprechpartner.
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Das Kosten-Nutzenverhaltnis darf bei Investitionsentscheidungen und MalRnahmenplanungen
jedoch auch nicht auBer Acht gelassen werden. Im Workshop wurden insbesondere die folgenden
drei Mdglichkeiten diskutiert, damit Handler ein besseres Gefihl fir ihre Investition erhalten.

o Uber die Messung von Key-Performance-Indicators (KPI) kénnen Handler einfach feststel-
len, ob z. B. Newsletter-Werbung ihre Wirkung erzielt hat und so ihre Investition bewerten.

o Dagegen ermdglicht die Kapitalwertmethode, die Beurteilung einer Investition auf mehrere
Jahre gesehen und hilft damit bei der Entscheidung, ob die Investition langfristig gesehen
lohnend ist oder nicht.

Make- or Buy-Entscheidungen sind eine weitere Mdéglichkeit fir Handler eine Entscheidung her-
beizufihren und sich im Kontext der Digitalisierung zu positionieren. Hierbei geht es darum, ob et-
was selbst umgesetzt wird oder man sich fir die Umsetzung durch einen Dienstleister entscheidet.
Hierbei ist auch der Erfahrungsaustausch mit anderen von gro3er Bedeutung, damit Fehler moglich-
erweise nicht zweimal gemacht werden. Handlern ist daher folgendes zur Orientierung zu empfeh-
len:

o Ein erster Einstieg bieten neutrale Ubersichten zu Dienstleistern, die von unabhéngigen
Fachinstitutionen wie der Internet World Business erstellt werden.

o Den Erfahrungsaustausch mit erfolgreichen Handlern nutzen oder an ERFA-Gruppen o. a.
teilnehmen. Kongresse und Messen sind daher eine gute Anlaufstelle oder auch Projekte
wie die eBusiness-Lotsen.

o Auch Mitgliedschaften in Kammern und Verbéanden kdnnen dem Austausch von Erfahrungen
dienen und sollten dafiir genutzt werden, da sie sehr wertvoll fir Handler sind.
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4. Ausblick

Um das Thema ,Digitalisierung und technologische Herausforderungen“ weiter zu beleuchten, werden die
nachsten Workshops der Reihe weitere Aspekte, die im ersten Workshop besprochen wurden, tiefergehend

behandeln:

e Am 14.04.2016: Einzelhandelsprozesse im digitalen Zeitalter: Wie kdnnen die Prozesse bei Einzel-
handlern im Hintergrund (sprich im Backend) digitalisiert werden? Welche Prozesse kénnen durch
welche Technologie digitalisiert werden? Woraus ergeben sich Synergien?

e Am 24.11.2016: Zukunftssicher mit Cross-Channel-Handel: Wie kann der kostenintensive Cross-
Channel-Ansatz von einem mittelstdndischen Unternehmen gestemmt werden? Welche Kooperati-
onsmoglichkeiten kénnen genutzt werden?

Interessierte kdnnen sich unter www.dialogplattform-einzelhandel.de der Dialogplattform Einzelhandel fur
die Teilnahme an den einzelnen Workshops bewerben. Des Weiteren kbnnen Sie sich unter dem genannten
Link Gber die weiteren Workshop-Reihen informieren, die die Themen ,Perspektiven fir Arbeit und Berufe®,
~Wettbewerbspolitik“, ,Perspektiven fur den landlichen Raum*“ und ,Perspektiven fir eine lebendige Stadt*
aufgreifen und vertiefen. Auf dieser Website werden auch die Zusammenfassungen der Ergebnisse der
einzelnen Workshops verdéffentlicht. Auch auRerhalb der Workshops steht die Dialogplattform Einzelhandel
fur einen regen Wissensaustausch zur Verfigung. Dazu wurde unter http://bit.ly/Wissensarchiv eine

Sharing-Plattform eingerichtet.
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Ihre Ansprechpartnerin

Dr. Eva Stuber ist Leiterin Research und Consulting am IFH Kéln sowie der dort angesiedelten Marke ECC
Koln. Bereits in ihrer Funktion als Senior Projektmanagerin beschéftigte sie sich seit 2012 schwerpunktma-
RBig mit Fragestellungen des Cross-Channel-Managements und den Auswirkungen der Digitalisierung. Auch
zuvor wahrend ihres Diplom-Studiums der Betriebswirtschaftslehre an der Universitat des Saarlandes,
Saarbriicken und ihrer Tatigkeit als wissenschaftliche Mitarbeiterin an der BTU Cottbus hatte sie zahlreiche
Beruihrungspunkte mit dem Handel allgemein und speziell dem E-Commerce. In ihrer Promotion hat sie sich

empirisch mit der ,Personalisierung im Internethandel” beschaftigt.

Weitere Informationen zum IFH Koln: www.ifhkoeln.de
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