18




Co-Kreation im Einzelhandel / Vol. 11, No. 1, 2019 / NIM Marketing Intelligence Review

Digitalisierte interaktive Plattformen:
Co-kreierte Kauferlebnisse ersetzen den
klassischen Warenkauf

Venkat Ramaswamy und Kerimcan Ozcan

KEYWORDS

Digitalisierte Interaktive Plattform,
Co-Kreation, Omnichannel Vertrieb,
Smart Retailing,
Okosysteme des Einzelhandels

AUTOREN
Venkat Ramaswamy
Hallman Fellow Electronic Business and
Professor of Marketing, Ross School of Business,
University of Michigan; Ann Arbor, MI, USA
venkatr@umich.edu

Kerimcan Ozcan
Assistant Professor of Marketing,
Marywood University, Scranton, PA, USA

kerimcan.ozcan@gmail.com

Co-Kreation fiihrt zu neuer Rollenverteilung zwischen
Handlern und Kaufern Die in den letzten 10 Jahren
entstandenen revolutiondren digitalen Technologien haben
die Handelslandschaft verandert. Bislang gab es eine klare Rol-
lenverteilung im Wertschdpfungsprozess des Einzelhandels:
Die Kaufer spielten eine Rolle, aber die Handler sahen sie als
eher passive und willige Empfanger ihrer Angebote. Mit dem
Aufkommen der digitalen Technologien hat sich der Kaufakt
allerdings vom Produktkauf tber die Inanspruchnahme von
Dienstleistungen zur Erlebnissuche und letztendlich zu einem
wichtigen Teil eines veranderten Lebensstils entwickelt.

Der Handel wurde zu einer Domane der Co-Kreation. Anstatt
vorfabrizierte Produkte und Dienstleistungen zu verkaufen,
bieten Einzelhdndler vermehrt Moglichkeiten, ihre Leistung
gemeinsam mit Kunden zu entwickeln. Angeboten werden
nicht mehr Fertigprodukte, sondern etwas, das gemeinsamen
von Konsumenten und ihren sozialen Netzwerken auf der
einen, und Unternehmen und ihren organisatorischen Oko-
systemen auf der anderen Seite entwickelt wird. Die Kaufer
co-kreieren und wirken entsprechend ihren individuellen Pra-
ferenzen mit, indem sie Uber digitale und mobile Gerate und
in sozialen Netzwerken interagieren. Diese Prozesse finden
haufig aullerhalb der Geschaftslokale statt, und wandern in
das Umfeld des Kaufers.

Digitalisierte interaktive Handelsplattformen: Gemein-
samer Raum fiir Co-Kreation Folglich sind Einzelhadndler
immer mehr gefordert, ihre Angebote gezielt als digitale inter-
aktive Plattformen (DIPs) zu konzipieren. Diese Entwicklung
fdchert die Retail-Landschaft weiter auf, von Omnichannel-
Angeboten, Uber smarte, vernetzte Einkaufsmoglichkeiten zu
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ganzen Handels-Okosystemen. Box 1 erldutert das Konzept der
DIPs im Einzelhandel und Box 2 beschreibt die Grundziige der
digitalisierten interaktiven Plattform von Apple und dessen
gesamten Handels-Okosystems. Andere Marken, die ebenfalls
erfolgreich ihre eigenen DIPs entwickelt haben, sind Starbucks,
Burberry und natiirlich Amazon. Wie diese Marken den Einzel-
handel verdndert haben, beschreiben wir im nachsten Abschnitt.

Wie Starbucks seine Filialen in einem Omnichannel-
Umfeld managt Betrachten wir nun Starbucks’ Zusam-
menspiel von Filialen mit der Starbucks App. Im Vorfeld einer
Transaktion sieht man auf der App seine bevorzugten Pro-
dukte, die eigene Kaufhistorie, eine Speise- und Getrankekarte
und Abbildungen der Produkte. Rund um den Kauf bildet die
DIP den gesamten Bestellprozess ab. Sie ist mit einem kauf-
basierten Bonusprogramm sowie unterschiedlichen Zahlungs-
optionen verknilipft und erfasst auch den voraussichtlichen
Abholzeitpunkt. Im digitalisierten physischen Umfeld von Star-
bucks als ,,Third Place” wird der Konsument Teil eines Ensem-
bles aus Tischen und Stihlen aus okologisch recyceltem oder
lokal bezogenem Holz, das umweltbewusste Kunden anspricht.
Die liber den Starbucks-Partner Spotify gestreamte Musik, das
kostenfreie WiFi-Angebot, die Beleuchtung, die ausgestellten
Kunstwerke lokaler Kiinstler und andere Besucher komplet-
tieren das Umfeld. Darliber hinaus gibt es Moglichkeiten, sein
Starbucks-Erlebnis zu individualisieren und den Aufenthalt
gemal den eigenen Vorlieben zu gestalten und zu genieRen.

Wie Burberry smarte, vernetzte Kauferlebnisse fordert

Die Modekette Burberry hat ihr Kundenportal, das Social-
Media-Marketing, die Lieferkette und die Burberry World of
Fashion mit dem Besuch im Laden, mit mobilen Apps und dem
Bereich Insights and Analysis gekoppelt und damit die gesamte
Retail-Architektur des Unternehmens unter ein Dach gebracht.
Das Kauferlebnis in den Flagship-Stores hat sich durch die
Bereitstellung unterschiedlichster Technologien im Geschaft
massiv verdndert, da sie die Kunden intensiv einbinden. Eine
der Schlusseltechnologien ist ein smartes RFID-Kennzeich-
nungssystem, Uber das sowohl Kunden als auch Verkadufer
auf umfassende Online-Informationen zum Produkt zugreifen
konnen. Die verfligharen Inhalte umfassen Artikeldaten, wie
die aktuell verfligbaren Grof3en und Farben. So kdnnen die Ver-
kaufer mehr Zeit fiir die personliche Betreuung der Kunden auf-
wenden, anstatt im Hinterzimmer die Lagerstande zu priifen.

Zusatzlich gibt es weitere Inhalte, wie die Entstehungsge-
schichte, Skizzen, Farbproben oder Videoclips der Produkte,
die auf Bildschirmen im gesamten Geschaft gezeigt werden
konnen. Vor dem Besuch eines Ladens konnen Artikel tiber den
Online-Account reserviert werden. Aulerdem kann man vorab

Termine vereinbaren, um die neue Kollektion zu begutachten
oder Life-Style Themen zu diskutieren. Die Mitarbeiter kon-
nen nicht nur auf CRM-Daten zugreifen, sie kdnnen sich auch
mit den Social-Media-Aktivitaten ihrer Kunden auf Facebook,
Twitter oder Blogbeitragen verbinden. Modeschauen kdnnen
live auf groBen Bildschirmen in den Shops mitverfolgt werden,
sodass sich Kunden mitten im Geschehen fiihlen und die vor-
geflihrten Artikel direkt vom Laufsteg weg bestellen kdnnen.
AuRerdem konnen Kunden die beriihmtesten Produkte der
Marke, wie den Trenchcoat, selbst prasentieren, indem sie ein
Foto hochladen, auf dem sie das jeweilige Produkt tragen. Auf
einer eigenen Social-Media-Plattform wird das Foto dann fir
kurze Zeit auf der Hauptseite prasentiert. Auch (Re-)Design-
vorschlage sind dort willkommen. Von dieser Plattform pro-
fitiert das Unternehmen, da in dieser Burberry Community
unterschiedliche Angebote und Marketingkampagnen getestet
werden kdnnen.

Wie Amazon sein Retail-Okosystem nutzt Amazon-
Kunden konnen Uber Online-Services wie Amazon.com, Amazon
Music, der Amazon App oder Alexa tatig werden und kaufen.
Alle Services sind durch unterschiedliche Gerdte, wie Amazon
Fire, Echo und Dash sowie durch den Ausbau von stationdren
Angeboten wie Whole Foods, Amazon Books, Amazon Locker
und Amazon Go immer leichter zuganglich. Amazon.com selbst
ist und bleibt eine Einzelhandels-DIP par excellence. Sie besteht
aus einem Ensemble aus Elementen, wie dem ,, Jetzt kaufen mit
1-Klick"” Bestellbutton, den in manchen Landern liberall verfiig-
baren Amazon-Lieferboxen und den abertausenden Personen,
die taglich Produktrezensionen verfassen und sich auf der welt-
weit groRten und aktuellsten Datenbank flir Produktbeurteilun-
gen tummeln. Algorithmen ermoglichen die erlebniszentrierte
Analyse von Interaktionen und generieren Produktempfehlun-
gen. Die Amazon-Webnavigation ist fiihrend in der Branche und
eine wichtige Schnittstelle, die laufend Uberarbeitet wird, um
langere und noch personalisiertere Interaktionen zu fordern.
Amazon.com + Echo + Alexa’, Amazon.com + Amazon Books +
Amazon App’, oder ,Amazon.com + WholeFoods' konnen als wei-
tere Ensembles betrachtet werden, die die zentrale Amazon DIP
unterstlitzen und zusatzliche Verbindungen im Amazon Netzwerk
moglich machen. In allen Fallen entsteht aus der gemeinsamen
Kreation durch die kontext- und ortsspezifischen, dynamischen
und durch einzelne Kaufer aktivierten Interaktionen ein Nutzen,
der einzigartige Erlebnisse ermdglicht. Das Amazon-Netzwerk
vervielfacht den Wert von Amazon.com fiir die Kaufer in einer
Art, wie es das Unternehmen alleine nie konnte. Indem die Kdu-
fer innerhalb des Netzwerks co-kreieren, werden sie zu aktiven
Stakeholdern und entwickeln durch die gewahlten Interaktionen
und Kontexte Erlebnisse, die flr sie selbst bedeutungsvoll sind.
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INTERAKTIVE LEISTUNGSERSTELLUNG DURCH DIGITALISIERTE
INTERAKTIVE PLATTFORMEN (DIPs)

In der digital vernetzten Wirtschaftswelt, in der Innovation immer ofter auf Personalisierung und Co-Design von Dienst-
leistungen basiert, fordern Angebote in Form von DIPs die interaktive Gestaltung von Handelslandschaften. DIPs
beschreibt man am besten als sich entwickelnde, digital vernetzte Arrangements. Deren Elemente sind physische und
digitale Artefakte, Personen, Prozesse, die immer ofter Software-gesteuert sind, und unterschiedliche Schnittstellen,
wie Apps oder Einrichtungen in den Geschaften (siehe Abb. 1). Gemeinsam bilden sie ein interaktives Systemumfeld,
in dem die gemeinsame Wertschopfung stattfindet.

ABBILDUNG 1:

Die Leistung des Einzelhandels als DIP besteht aus Artefakten, Personen, Prozessen und
Schnittstellen, die den beteiligten Akteuren eine interaktive System-Umgebung bieten.

7

o—_ -
o—Wd¢. ‘-w
ARTEFAKTE PERSONEN
WV physisch und digital: Kunden, Mitarbeiter,
VVW Produkte, Symbole, Daten, Partner und andere
Z Text, Bilder, Stakeholder “ %

Audio und Video

DIGITALISIERTE
INTERAKTIVE
PLATTFORMEN

PROZESSE SCHNITTSTELLEN
oft Software-gesteuert physisch und digital
durch Algorithmen tber Gerdte, Apps,

Ladeneinrichtung

dd4

Menschen werden in Einzelhandels-DIPs oft aus ihrem eigenen Kontext heraus tiber Apps oder ahnliche Ankniipfungs-
punkte aktiv. Wer sich intensiver mit den Besonderheiten individueller Interaktionen auseinandersetzt, kann versteckte
und neue Nutzenquellen entdecken. Die Kdaufer werden starker eingebunden und Manager erfahren mehr lber die
Wiinsche ihrer Kunden. Dadurch kénnen sie das Okosystem so gestalten, dass letztendlich jeder mehr bekommt und
die Ertragslage verbessert wird.
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APPLES DIGITALISIERTE INTERAKTIVE PLATTFORM:
DIE NEUKONFIGURATION DES KAUFERLEBNISSES

Die Apple Stores sind hervorragende Beispiele fiir ein Umfeld, in dem man die Marke durch DIPs intensiver erleben
kann. Artefakte, Verkdufer, Prozesse und Schnittstellen (siehe Abbildung 1) sind in den Shops, in Einkaufszentren oder
Innenstadtlagen gezielt inszeniert. Der Store setzt sich ortlich und symbolisch von den umliegenden Geschéaften ab
und vermittelt eine museumsgleiche Asthetik. Die ausgestellten Produkte werden nicht als klassische Handelsware mit
einem Geld- und Gebrauchswert prasentiert, sondern als Artefakte mit intrinsischem Wert, der — spielerisch erkundet
— sowohl sensorisches als auch intellektuelles Vergniigen bereitet. Apples (mobile) Gerdte versetzen Konsumenten
in die weite Welt des Spiels, der Entdeckung von Unterhaltung und Lifestyle-Medien, aber auch der Produktivitdt. Die
virtuellen Moglichkeiten sind im Design durchdacht und weder standardisiert erfahrbar noch trivial.

Der als DIP- Angebot konzipierte Store bildet einen Gegenpol zur vorherrschenden ,,Feature-itis" anderer Technologie-
firmen, die Normalverbraucher mit Produkteigenschaften oft formlich erschlagen. Apple konzentriert sich hingegen
darauf, Menschen zu einer spielerischen, mit einer echten Nutzung vergleichbaren Produkterkundung einzuladen.
Natirlich sind auch die Mitarbeiter in den Laden mit Apple-Produkten ausgestattet. Noch wichtiger ist jedoch eine
interne App, die den Mitarbeitern Erkenntnisse aus den Erfahrungen der Menschen mit der interaktiven Co-Kreation
liefert. Darin integriert ist auch die Genius Bar des Shops, liber die Mitarbeiter nach einem Kauf ihren Kunden Ser-
viceleistungen anbieten kdnnen. Ein digitaler Concierge-Prozess, der sowohl selbstgesteuert als auch mitarbeiter-
unterstitzt verfligbar ist, hilft eintretenden Kunden, sich zu orientieren, unterstiitzt beim Auffinden der relevanten
Bereiche im Geschaft oder bei der Terminvereinbarung an der Genius Bar. Integriert in die App ist auch EasyPay als
weitere Schnittstelle im Rahmen der DIP. Damit konnen Kunden im Store die Barcodes von Accessoires scannen,
Reviews, Ratings und Produktbeschreibungen abrufen und innerhalb der App mittels Apple Pay im Selbst-Check-
Out-Stil direkt bezahlen.

Apple Store Kyoto ust 2018 (@ Apple)

Apple-Laden und -Gerate ermoglichen gemeinsam mit dem App Store, der seinerseits eine eigene DIP mit vielfaltigen
Leistungen wie E-Books, Videos, Kreditkartenkonten darstellt, neuartige und personalisierte co-kreierte Markener-
lebnisse. Entwickler sind weitere Stakeholder im Apple-Unternehmensokosystem. Sie liefern Anwendungen fiir neue
Konfigurationen von Schnittstellen, Artefakten, Personen und Prozessen, die sich als neue Formen von DIP-Angeboten
zusammenfiigen und einzigartige Erlebnisse in den Laden und auch sonst liberall ermdglichen.
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In einer vernetzten Welt werden Handels-
unternehmen mit hybriden Losungen erfolgreich
sein, bei denen Kunden aus einer Palette an
Kontaktmoglichkeiten in unterschiedlichsten
Kanalen wahlen konnen.
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So werden Sie zum erfolgreichen Retail-Co-Creator

Die Erfahrungen der angefiihrten Handelsunternehmen legen
die folgenden Empfehlungen fir diejenigen nahe, die sich als
Handelsgeschaft neu erfinden wollen.

> Betrachten Sie das Einzelhandelsgeschift weniger eng
Einzelhandler sollten die Perspektive auf ihr Tatigkeits-
spektrum erweitern und unterschiedliche Stakeholder und
ihr gesamtes organisatorisches Okosystem in ihre Leis-
tungsiberlegungen miteinbeziehen. Kaufer, Modefreaks,
Designer, Journalisten, Geschaftspartner und viele andere
konnen spezielle Aufgaben bei der Gestaltung eines co-
design-freundlichen Umfelds tibernehmen. Alle tragen dazu
bei, den Kauferlebnissen einen besonderen Sinn zu geben
und sich auf die Aspekte zu fokussieren, die fir spezifische
Stakeholder besonders bedeutsam sind. Sie kdnnen dabei
helfen, die Beziehung zum Handler zu verbessern, indem sie
auf das Wissen und die Fahigkeiten aller Beteiligten zugrei-
fen, egal ob als Einzelperson oder Community.

> Entwickeln Sie DIP:s fiir interne und externe Aktivititen
Digital vernetzte Einrichtungen bilden die Grundlage
flir DIPs, die das Engagement in kaufbezogenen Aktivitdaten
erlauben. Diese mussen sich an Aktivitaten, wie dem Ver-
netzen mit Kunden, Mitarbeitern, Partnern und sonstigen
Stakeholdern ausrichten oder Innovation, Marketingkom-
munikation, Dienstleistungen oder den Austausch in Mar-
ken-Communities moglich machen, egal ob das der Handler
selbst organisiert oder auslagert.

> Integrieren Sie das physische und das digitale Umfeld
Technologie-Innovationen wie das loT, Virtual oder Aug-
mented Reality, GPS und RFID Tracking, Al sowie Roboter,
Drohnen und selbstfahrende Autos verandern das Wesen
des Handels und geben Konsumenten und Handlern neue
Moglichkeiten der Entscheidungsfindung, der Analyse, der
Logistik und des Gestaltens von Erlebnissen. Fortschrittliche
Technologien auf Mobilgeraten, in sozialen Netzwerken und
in den Laden verschmelzen reale Touch-and-Feel-Angebote
im physischen Umfeld smart und nahtlos mit Online-Inhal-
ten und dem E-Commerce. In einer vernetzten Welt werden
Handelsunternehmen mit hybriden Losungen erfolgreich
sein. Sowohl fir Kunden als auch fiir Handler werden neue,
lohnende Einkaufserlebnisse entstehen, wenn das Zusam-
menspiel von Inhalten, Menschen und Technik in unter-
schiedlichen Phasen des Entscheidungs- und Kaufprozesses
gut funktioniert.
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