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Schwere Zeiten fiir den stationdren Handel Die immer
weiter voranschreitende Digitalisierung macht vielen traditio-
nellen Einzelhandlern das Leben schwer. Konkurrenzangebote
aus dem Netz reduzieren Kundenloyalitat und Kundenfrequenz
und bedeuten Umsatz- und Rohertragsverluste flir konventio-
nelle Geschafte. Verbraucher treffen Kaufentscheidungen heute
anders als friiher, und die Onlinehandler profitieren davon: Sie
bieten ein alternatives und attraktives Nutzenversprechen mit
einem ebenso breiten wie tiefen Sortiment, bequemen Ablaufen
und personalisierten Losungen. Statt ein ,,durchschnittliches”
Angebot flr eine , durchschnittliche” Zielgruppe bereitzuhal-
ten, konnen sie die Kunden im entscheidenden Moment mit
malfigeschneiderten Losungen ansprechen — namlich dann,
wenn sie ihre Kaufentscheidung treffen. Selbst wenn Kunden
in einem Geschaft oder schon vor der Kasse stehen, konnen sie
die Website eines Onlinehandlers besuchen und nach besseren
Alternativen suchen. Um in diesem veranderten Umfeld wett-
bewerbsfahig zu bleiben, konnen Handler digitale Technologien
in ihre stationdren Laden bringen. Der erste Schritt sind haufig
Multichannel-Angebote wie Click-&-Collect oder die Moglich-
keit, Artikel im Laden zu bestellen und nach Hause schicken
zu lassen oder online gekaufte Artikel in einem Laden zurtick-
zugeben. Es geht aber noch mehr: moderne Technologieldsun-
gen ermoglichen heute ein nahtloses Shopping-Erlebnis, das
die Vorteile von E-Commerce und stationdarem Handel verbin-
det. Dabei verfolgen die Handler das Ziel, Kunden, die in ihre
Geschafte kommen, gleichzeitig auch digital anzusprechen und
ihnen ein personalisiertes Einkaufserlebnis zu bieten — eine Art
Multichannel-Angebot 4.0. Doch obwohl die Technologien fiir
den Kontakt mit dem Kunden immer zahlreicher und vielfaltiger
werden, sind sie noch wenig verbreitet. Zwei Fragen sind ent-
scheidend: Wie reagieren die Kunden auf solche Technologien?
Und zahlt sich eine solche Investition fiir die Handler aus?

Technologien fiir die Interaktion mit den Kunden Es
gibt eine Vielzahl an neuen technologischen Losungen, die auf
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ABBILDUNG 1:
Technologien fiir die Interaktion mit den Kunden
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Basis von stationdaren Netzwerkstrukturen und vernetzten
Gerdten (Internet der Dinge und Smartphones) die Interaktion
und Kommunikation zwischen Handlern und Kunden sowie die
Prozessabldufe innerhalb von stationdaren Geschaften nachhal-
tig verandern kdnnen (Abbildung 1 bietet einen Uberblick).

> Marketing-Tools konnen Informationen erheben,
sobald sich ein Kunde einem POS nahert oder diesen betritt.
Geotracking, Geofencing und Bluetooth- oder Wifi-basierte
Technologien ermoglichen die Erfassung des Standortes,
der Kundenbewegungen und des Kundenverhaltens in Ver-
bindung mit sogenannten Beacons und dem Smartphone
eines Kunden. In den Verkaufsraumen konnen Kameras
mit biometrischer Gesichtserkennung Geschlecht, Alter
oder Grofle sowie Stimmung, Gesten oder Sprache der
Kunden erfassen. Bereits registrierte Kunden konnen sich
an Selbstbedienungsterminals ausweisen. AnschlieBend
liefern analytische Verfahren wie Predictive Analytics, Data
Mining und kinstliche Intelligenz die nétigen Erkenntnisse
und Daten, um auf den jeweiligen Kunden zugeschnittene
Angebote zu unterbreiten. Smartphone-Apps des Handlers
oder anderer Anbieter konnen registrierten oder besonders

treuen Kunden zusatzliche relevante und personalisierte
Inhalte anbieten, zum Beispiel Hinweise auf erganzende
Produkte, Empfehlungen oder preisliche Anreize wie Gut-
scheine, Rabatte oder kostenlose Proben. Alle Angebote las-
sen sich um zusatzliche Tools wie zum Beispiel Visual Search
erganzen und sollten idealerweise mit Informationen zum
bisherigen Online- und Offlinekonsumverhalten des Kunden
verknipft sein. Darliber hinaus tragen in den Laden instal-
lierte intelligente Kommunikationsgerate im Zusammenspiel

»

Ob Verbraucher die Technologie akzeptieren,
hangt davon ab, ob Nutzen und Kosten
flr Konsumenten und Handler aus ihrer Sicht
ausgewogen verteilt sind.
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mit Smartphones zu einem noch besser auf den einzelnen
Kunden zugeschnittenen Einkaufserlebnis bei. Solche soge-
nannten Proximity-Marketing-Tools kommunizieren ent-
weder ,,one-way" und bedingt personalisiert liber normale
Bildschirme, Videomonitore oder intelligente Einkaufswagen,
oder interaktiv Uber digitale Bildschirme, intelligente Spiegel
oder Augmented- oder Virtual-Reality-Losungen, mit deren
Hilfe Kunden Produkte virtuell testen und erleben kdnnen.

> Prozessautomatisierungs-Tools /// sind Technologien zur
Verbesserung der Warenbewirtschaftung, mit denen Handler
ihre Kosteneffizienz steigern und gleichzeitig das Einkaufen
flr Kunden erleichtern konnen. Diese Tools automatisieren
Prozesse wie Beschaffung oder Regalauffiillung oder tber-
tragen Tatigkeiten wie das Erfassen und Bezahlen von Arti-
keln an der Kasse auf die Kunden.

Die Sicht der Kunden auf Retail-Technologien /// Wie die
Verbraucher solche Losungen aufnehmen, hangt von deren
Verfligbarkeit, Bekanntheit und der von Kunden wahrgenom-
menen Attraktivitat ab. Traditionelle, weit verbreitete und gut
kommunizierte Multichannel-Angebote wie Click & Collect sind
bei den Kunden bekannt und akzeptiert. Moderne Technologien
wie Bezahlen per Handy sind zwar bekannt, sind aber kaum
verfligbar, andere Losungen wie zum Beispiel Navigationssys-
teme zur besseren Orientierung im stationaren Geschaft oder
Augmented-Reality-Angebote sind bisher weder bekannt noch
im Einsatz (siehe Abbildung 2).

Solche Technologien sind in der Praxis noch so selten, dass sich
nur schwer ermitteln lasst, wie gut sie bei den Verbrauchern
ankommen. Grundsatzlich konnen diese durch Personalisierung
das Angebot verbessern, das Einkaufen bequemer machen und
das Shopping-Erlebnis emotionalisieren. Andererseits sind
manche dieser Technologien aber bewusst darauf ausgelegt,
unsichtbar im Hintergrund abzulaufen. Bei einigen missen die
Kunden selbst mitwirken, zum Beispiel indem sie sich anmelden,
etwas herunterladen oder den Umgang mit neuen Apps, veran-
derte Abldufe oder zusdtzliche Aufgaben wie das Einscannen
von Waren erlernen. Dabei zeigt sich auch die Schattenseite der
neuen Technologien: Fur die einen sind In-Store-Technologien
hilfreich und bequem, die anderen empfinden sie als technisch
kompliziert und eine Verschlechterung der Servicequalitat. Fir
die einen ist Datentransparenz der Schliissel zu besseren Ange-
boten, die anderen haben erhebliche Datenschutzbedenken.
Innerhalb von Geschaften, FuBgangerzonen oder Einkaufszen-
tren empfinden Verbraucher die vielen Nachrichten, die sie auf
ihr Handy bekommen, woméglich als Uberflutung und Arger-
nis. Das kann zu spontaner Konsumverweigerung, zukiinftig
abnehmender Loyalitdt oder negativer Mundpropaganda fiih-
ren. Solche negativen Auswirkungen konnen die finanziellen
Vorteile der Implementierung von neuen Technologien schma-
lern oder sogar ins Negative umkehren.

ABBILDUNG 2:
Bekanntheit und Nutzung von ausgewahlten digitalen Retail-Technologien bei Konsumenten

DIE FOLGENDEN ANGEBOTE SIND...
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Click and collect Riickgabe im Bestellung im Online Mobile Zahlung In-Store Augmented Reality
Laden Laden und Lieferung Reservierung Navigation (z.B. personalisierte
nach Hause + Abholung im Produktvideos
Laden im Laden)

Quelle: Reprasentative Studie in Deutschland von 2018 (n=1500); verdffentlicht von EY Parthenon
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ABBILDUNG 3:
Retail-Technologie in der Wahrnehmung der Verbraucher
und Gewinnauswirkungen fiir die Handler

RETAIL-TECHNOLOGIEN AUSWIRKUNGEN AUF KUNDEN [l AUSWIRKUNGEN AUF HANDLER
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(Studiendetails siehe Inman/Nikolova, 2017)

Wie lassen sich die neuen Technologien fiir den Handel
bewerten Die Entscheidung flir oder gegen einen Einsatz
sollte nicht nur darauf basieren, was eine Technologie leisten
kann, sondern was sie aus Sicht der Kunden auch tatsachlich
leisten wird. Inman und Nikolova haben ein Ursache-Wirkungs-
Diagramm entwickelt, das verdeutlicht, welche Aspekte auf
Handler- und auf Verbraucherseite zu berlicksichtigen sind
(Abbildung 3). Ob Verbraucher die Technologie akzeptieren,
hangt davon ab, ob Nutzen und Kosten flir Konsumenten und
Handler aus ihrer Sicht ausgewogen verteilt sind. Dartber hinaus
spielen fiir die Kunden Zufriedenheit, Vertrauen und Datenschutz
eine Rolle. Eine Studie im Lebensmittelsektor hat sechs unter-
schiedliche technologische Losungen zur Vermarktung und
Prozessautomatisierung daraufhin analysiert, wie die Kunden
diese Technologien aufnehmen und wie sie ihr Verhalten anpas-
sen. Die Studie hat im Kern flinf Erkenntnisse zutage gefordert:

> Die Technologien haben erhebliche Auswirkungen auf die
Absicht der Kunden, auch kiinftig in einem Geschaft einzu-
kaufen und einen Handler weiterzuempfehlen.

> Insgesamt bewerteten die Kunden die Technologien als
niitzlich und anwenderfreundlich und sagten, sie wiirden sie
wahrscheinlich auch gern in Anspruch nehmen, lediglich das
Proximity-Marketing stiel3 auf ein geteiltes Echo.

> Die Kunden hatten gro3e Vorbehalte insbesondere gegen
Proximity-Marketing, sie zweifelten an der Angemessenheit
und stellten den Wert fiir die Verbraucher infrage. AuBerdem
hatten sie Datenschutzbedenken. Auch auf Smart Shelves
reagierten die Probanden eher negativ.

> Das automatische Warteschlangenmanagement stief3 auf ein
positives Echo und I0ste keine Datenschutzbedenken aus. Da
diese Technologie fiir die Kunden ,,unsichtbar” ist — was auch
flir andere Tools zur Prozessautomatisierung gilt —, sollten
Handler ihre Kunden auf die Technologie und ihre Vorteile auf-
merksam machen, um positive Mundpropaganda zu fordern.

> Sichtbare Prozessautomatisierungslosungen wie Selbstbe-
dienungskassen, Scan & Go und Handy-Apps als Marketing-
Tool wurden eher positiv beurteilt; hier waren auch die
Datenschutzvorbehalte weniger ausgepragt.

Wesentliche Erfolgsfaktoren fiir die Implementierung
von Retail-Technologien Moderne Technologien fiir die
Interaktion mit Kunden kdnnen der Schliissel zu einem neuen Ein-
kaufserlebnis sein; die Handler profitieren von mehr Kunden-
frequenz, mehr Kaufen, einem gréfReren Warenkorb und effi-
zienteren Kostenstrukturen. Diese Vorteile ergeben sich aber
nur, wenn die Kunden die Technologien auch nutzen. Um dies
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zu fordern, missen Handler einige zentrale Erfolgsfaktoren
berlicksichtigen.

Was der stationdre Handel jetzt tun muss Einzel-
handler miissen eine Balance finden zwischen traditionellem
Ladenverkauf und moderner Technologie, die Kunden nach
ihren Praferenzen befragen, alle Technologien griindlich ana-
lysieren und bewerten, auf Bedenken eingehen und nicht jeder
vermeintlichen Innovation folgen, die Wettbewerber vielleicht
gerade ausprobieren. Unsicherheit, Investitionsbedarf und
Komplexitat sprechen fiir eine Kultur des Experimentierens und
Lernens, fiir ein schrittweises Vorgehen mit Pilottests in einzel-
nen Laden und im Idealfall flir eine Finanzierung auch durch die
Lieferanten. Da es letztlich auf die Reaktion der Verbraucher
ankommt, kann das Ganze nur funktionieren, wenn die Neu-
erungen ihnen gegenuber transparent und leicht verstandlich
dargestellt und kommuniziert werden.

> Funktionalitit und Sicherheit gewdhrleisten Die
Funktionalitat hangt von der Komplexitat und vom Ent-
wicklungsstand der jeweiligen Technologie ab. Einige sind
bereits weit entwickelt und sicher, zum Beispiel Handy-Apps
oder digitale Hinweisschilder. Andere, oft komplexere Tech-
nologien, wie zum Beispiel Beacons, Selbstbedienungskassen
oder mobile Zahlungslsungen stehen am Anfang ihrer Ent-
wicklung oder befinden sich noch im Versuchsstadium und
sind weniger zuverlassig. Amazons ,,Just Go"-Technologie
flr einen kassenlosen Supermarkt erfordert Losungen fur
hochkomplexe Prozesse und ist bisher erst in einem Markt
umgesetzt. Alle Tools miissen aber zu 100 Prozent funk-
tionieren, andernfalls drohen Ineffizienzen oder finanzielle
Verluste (zum Beispiel durch nicht bezahlte Artikel), und die
Kunden werden eher abgeschreckt.

Onlinehandel und stationdre Geschafte werden weiter zusam-
menwachsen, um eine nahtlose und interaktive Customer
Journey zu gewabhrleisten. Bis 2020 werden 30 Prozent aller
menschlichen Interaktionen Uiber intelligente Gerate ablaufen,
und Einzelhdndler miissen die notigen Fahigkeiten aufbauen,
um sowohl die Inhalte als auch die Technologie steuern zu kon-
nen. Langfristig betrachtet kdnnen also selbst Anwendungen,
die heute noch als unndtiger und kostspieliger Luxus gelten,
eine lohnende Investition darstellen.

> Investitionen realistisch beurteilen Bei Investitionen
stellt sich immer die Frage, in welchem Zeitraum sie sich
finanziell rechnen. Handler miissen die anfallenden Kosten
flir das Erstellen von Inhalten, den operativen Betrieb und
Anfangsinvestitionen den zusdtzlichen Umsdtzen, Waren-
rohertragen und Kostensenkungen gegentberstellen. Kos-
ten und Ertrage von Prozessautomatisierungstools sind /.
auf POS-Ebene mess- und prognostizierbar, die Ursache-
Wirkungs-Beziehung von Kundeninformations- und Marke-
tinginstrumenten l3sst sich hingegen schwerer beurteilen.
Hierzu miissen in groBem Umfang Daten erfasst und ausge-
wertet werden, sinnvollerweise auch im Vergleich mit Kon-
trollgruppen. Die Ergebnisse konnen sich dartber hinaus je
nach Produkt, Kunden-Zielgruppe und Ladentyp unterschei-
den: Kundennavigationssysteme, Produktortungsfunktionen
und Smart-Shelf-Technologien bringen in Grof3flachen wie
SB-Warenhdusern oder Baumarkten einen Mehrwert, in klei-
neren Fachgeschaften ist ihr Nutzen deutlich geringer.
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