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Einleitung 1

1 Einleitung

Seit jeher stellen sich Wissenschaftler, Unternehmer und Politiker die Frage, wie die
Zukunft der Wirtschaft in Deutschland aussieht. Damals wie heute beeinflussen
weltverdndernde Faktoren, wie die industrielle Revolution, die Finanzkrisen, die
Globalisierung oder Digitalisierung, den Markt und alles, was dazugehdrt. Samtliche
Unternehmen in Deutschland und der Welt mussten auf diese Weiterentwicklungen des
Marktes reagieren, um bestehen zu konnen. Es ist die logische Schlussfolgerung, dass ein
Blick in die Zukunft gewagt werden sollte, um besser auf die wirtschaftsverdndernden
Faktoren vorbereitet zu sein. Das gilt auch im Jahre 2022, die Weltwirtschaft wurde durch
einen Virus schwer getroffen und dieser stellte sie auf die Probe. Anfang 2020 erreichte
der Virus COVID 19 Deutschland (vgl. Chronik zum Coronavirus SARS-CoV-2, 0. D.)
und niemand ahnte solch schwerwiegenden und langanhaltenden wirtschaftlichen,
gesellschaftlichen, sozialen, aber auch psychologischen Folgen fiir die Menschheit.

In dieser Thesis beschiftigt sich der Autor hauptsdchlich mit den wirtschaftlichen
Auswirkungen und Folgen solcher Ereignisse und schneidet ebenfalls kurz
gesellschaftliche Aspekte an. Die Analyseergebnisse werden im Folgenden dazu genutzt,
mittelstdndischen Unternehmen in Deutschland Indikatoren und passende Mafinahmen
zur Weiterentwicklung zu liefern. Es handelt sich um das vereinfachte Identifizieren
unternehmerischer Probleme und das Aufzeigen moglicher Losungsansitze wéihrend der
Zeit einer gravierenden Marktverdnderung. Dazu miissen nicht nur die Urspriinge der
wirtschaftlichen Auswirkungen, sondern auch teilweise die gesellschaftlichen Folgen
betrachtet und beurteilt werden. Der Ursprung der wirtschaftlichen und gesellschaftlichen
Dynamik, welche die Pandemie Einzug hat nehmen lassen, wird bendtigt, um aus dem
Geschehenen zu lernen und auf eine zukiinftige Gefahr vorbereitet zu sein. Aus dieser
aktuellen Problematik entstand der Gedanke dieser Thesis, wie ein mittelstindisches
Unternehmen besser auf drastische politische, wirtschaftliche und gesellschaftliche
Verdnderungen auf dem Markt reagieren kann.

Der Autor selbst ist ein zukiinftiger Geschiftsfiilhrer eines mittelstindischen
Handelsunternehmens und durch seine akademische Ausbildung als auch seine
Berufserfahrungen beschiftigt er sich (aus personlicher als auch aus wissenschaftlicher
Sicht) mit der Zukunft des Mittelstandes in Deutschland. Innerhalb dieser Thematik gibt

es aktuell noch kaum branchenorientierte Losungsansétze fiir den Umgang mit speziellen
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wirtschaftsverdndernden Einfliissen. Wihrend der Pandemie muss ein Unternehmen
kreativ werden und eventuell von seinem iiblichen Handeln abweichen sowie neue Wege
gehen. Selbst neben der Pandemie und alleine z. B. durch die Digitalisierung fallt es
kleinen und  mittelstindischen = Unternehmen  zunehmend  schwer, sich
weiterzuentwickeln, ja sogar eine Perspektive zu haben (vgl. Leitherer, 2018).

Daher soll die Forschungsfrage heiflen: ,,Wie lauten die Problemindikatoren und die
passenden Malnahmen fiir die notwendige Weiterentwicklung eines erfolgreichen

mittelstdndischen Unternehmens in Deutschland?*

1.1 Unternehmen

Das Unternehmen, welches teilweise fiir den praktischen Bezug dieser Thesis zur Hilfe
genommen wird, ist der Illgen FachgroBhandel in Neustrelitz, Mecklenburg-
Vorpommern. Das Unternehmen ist ein Familienunternehmen und wird aktuell von dem
Vater (Frank Illgen) des Autors gefiihrt. Der Handel besteht seit iiber 30 Jahren am Markt
und versorgt private, aber vorrangig gewerbliche Kunden aus privater und 6ffentlicher
Hand mit unterschiedlichsten Waren und Produkten. Das Sortiment des Illgen
FachgroBhandels umfasst vier groBe Kernsortimente (Werkzeuge/Maschinen,
Reinigungsmittel & -technik, Arbeitssicherheit & -schutz sowie
Hygiene- & Verbrauchsmaterialien) und weitere ergéinzende Randsortimente. Durch den
Fokus auf die losungsorientierte Bedarfsdeckung des Kunden konnte iiber 30 Jahre
hinweg ein grofler Kundenstamm in ganz Mecklenburg-Vorpommern sowie Brandenburg
und Berlin aufgebaut werden.

Das Unternehmen ist eine Einzelunternehmung des Inhabers und Geschéftsfiihrers Frank
Illgen und hat somit die Rechtsform eines eingetragenen Kaufmannes. Neben dem
Autor/Sohn des Geschiftsfithrers werden u. a. die Tochter, der Bruder als auch die
Ehefrau des Inhabers im Unternehmen beschéftigt. Insgesamt beschéftigt das
Unternehmen rund 20 Mitarbeiter, darunter befindet sich ebenfalls eine Auszubildende
im ersten Lehrjahr. Die Mitarbeiter sind neben den Abteilungen der Logistik,
Buchhaltung und Reparaturdienstleistungen sortimentsbezogen organisiert und fungieren
innerhalb der Produktgruppen als Mitarbeiter des Ein- und Verkaufs.

Im letzten Jahr wurde die Homepage des Unternehmens (https:/www.illgen-

werkzeuge.de/) aktualisiert, diese ist aktuell und neben dem Google Business Account

der einzige Auftritt im Internet. Weitere Ideen, wie z. B. den Vertriebsweg in Form eines
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Online-Shops auszubauen, bestehen, sind jedoch erst in der Findungs-/Planungsphase.
Somit liegt ein groBBes Weitentwicklungspotenzial fiir das Unternehmen in Bezug auf die

Ressource Internet vor.

1.2 Allgemeine und aktuelle Problematik

Wie in der Einleitung schon angesprochen, fillt es klassischen Héndlern in Deutschland
zunehmend schwer, ihr Unternehmen erfolgreich zu betreiben. Dabei wird der Online-
Handel zum Siindenbock, da dieser den stationdren Hédndlern in den nichsten Jahren
immer mehr und immer schneller Umsétze wegnehmen wird. Doch was bedeutet das in
Zahlen? Die Studie ,,Stadt, Land, Handel 2020 des IfH kommt zu dem Ergebnis, dass
fast jedem zehnten stationdren Laden bis 2020 das Aus droht und z. B. in Sachsen-Anhalt,
Thiiringen und Sachsen die groften Einschnitte erwartet werden. Das heif3t,
Einzelhandelsumsétze gehen um mindestens 15 —30 % zuriick und es besteht das
bundesweite Risiko, dass 45.000 Geschéfte vor dem Aus stehen sowie sogar im ,,Worst-
case* evtl. 78.000 SchlieBungen anstehen sollen (vgl. Heinemann, 2017, S. 22).

Diese Problematik wird bestdrkt durch die sogenannte ,,Digitale Allergie des Handels.
Ganze 30 % der Héndler in Deutschland haben keinen Online-Shop und sind somit nicht
dort aufzufinden, wo der Kunde seine Informationen und teilweise auch seine Produkte
bezieht (vgl. Heinemann, 2017, S. 6). Die Auswertung der Nettoumsitze des Handels in
Deutschland verdeutlicht die aktuellen Entwicklungen. Seit 2009 stagniert der Umsatz
des Einzelhandels in Deutschland eher, als er wachst, der Umsatz des Online-Handels
jedoch hat sich in dem Zeitraum von 2009 bis 2016 mehr als verdoppelt (siche Abbildung
1: Nettoumsétze des Einzelhandels in Deutschland).

Mehr oder weniger bedeutet das, dass sich der stationdre Handel auch ohne die
pandemiebedingten SchlieBungen in einer Krise befindet und aktiv werden muss. Auf der
Grundlage einer Studie des Handelsverbands Deutschland — HDE e.V. (Abk. HDE)
wurden kurz-, mittel- und langfristige Auswirkungen der Pandemie definiert. Kurzfristig
sehnten sich Kunden nach Sicherheit und Kontrolle, danach, nicht infiziert zu werden,
und somit wurden die Kéufe bei Online-Handlern getétigt. Auch unter dem mittelfristigen
Aspekt beinhaltet der Grundgedanke die Hygiene, Sicherheit und Sauberkeit, auch
weiterhin ist der Bezug von Waren aus dem Internet zu verzeichnen. Abnehmende

Markentreue, zunehmende Wert- und Preisiiberlegungen sowie ein gestiegener Anspruch



Definitionen und Abgrenzungen 4

an Service und Virtualisierung sind u.a. langfristige Auswirkungen auf das
Einkaufsverhalten aufgrund der Pandemie (vgl. Roik et al., 2021, S. 7).

Nicht nur der Handel, sondern auch der Mittelstand in Deutschland spielt eine bedeutende
gesamtwirtschaftliche Rolle, die u. a. 5,3 Millionen Betriebe und Selbststindige, 3,4
Billionen Euro Umsatz und 19,5 Millionen Beschéftigte umfasst (vgl. Rudnicka, 2021).
Alleine diese Zahlen und Fakten sollten Grund genug sein, einen Blick in die Zukunft zu

wagen und auf folgende Gefahren vorbereitet zu sein.

Nettoumsiétze des stationdren Einzelhandels in Deutschland* in Mrd. Euro
463,8 (Gesamt)
453,7 )
s213 4286 4332 oopl
402.8 411,0
(Stationar)
47.9 | Online
34,7 37,1 a7 ’
21.8 23.9 26,3 31,3
11,7 10,4 10,6 10,1 8.1 74 55 50 | Katalog
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016e
* nur Warenumsétze

Abbildung 1: Nettoumsitze des Einzelhandels in Deutschland. (Heinemann, 2017,
S.2)

2 Definitionen und Abgrenzungen

Da in den folgenden Kapiteln vermehrt {iber dhnliche Handelsarten, -begriffe und
branchenspezifische Fachausdriicke geschrieben wird, werden vorerst einige ndher
erldutert, beschriecben und voneinander abgegrenzt, um den Lesefluss nicht zu

verkomplizieren.

2.1 Handelsarten nach Grundlagenprinzipien

Grundlegend wird der Handel nach fiinf Prinzipien unterschieden, die je nach der

jeweiligen Kontaktanbahnung und auch als Geschiftsmodelle definiert werden konnen.
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Diese werden differenziert nach der Art und Weise, wie das Handelsunternehmen mit
seinen Kunden kommuniziert und in Beziehung tritt.

Das Residenzprinzip ist das wohl bekannteste und traditionellste Prinzip, welches den
klassischen stationdren Handel kennzeichnet. Der Kunde kommt zum Héndler, um dort
in dessen Verkaufsraum in Kontakt zu treten und Waren oder Dienstleistungen zu
erwerben. Bei dem Domizilprinzip hingegen nimmt der Hiandler den Weg zum Kunden
in Kauf und versucht dort seine Leistungen zu verkaufen. Ein Beispiel ist u. a. der
Haustiirverkauf. Eine Kombination aus den beiden ersten Prinzipien bildet das
Treffprinzip. Hierbei treffen sich Héndler als auch Kunden an einem unabhingigen
dritten Ort wie z. B. auf Wochenmairkten. Das Prinzip, bei dem weder Héndler noch
Kunde physisch in Kontakt treten, ist das Distanzprinzip, welches z. B. bei Handlern des
Katalogversands oder des Online-Handels zutrifft. Hier sind beide Parteien von Anfang
bis Ende des Geschifts rdumlich getrennt und kommunizieren iiber moderne Medien wie
das Internet miteinander. Das letzte Prinzip ist das Hybridprinzip. Wie der Name schon
verrét, handelt es sich um eine Mischform aus dem Residenz- und Distanzprinzip, bei
dem die Internetnutzung des Distanzprinzips dazu herangezogen wird, den stationiren
Kauf des Residenzprinzips zu unterstiitzen. Beispiele fiir das Hybridprinzip ist der Multi-
Channel-Handel oder die No-Line Experience (vgl. Heinemann, 2020, S. 45-46).

2.2 Offline = stationir & Online = nichtstationir?

Da nun die einzelnen Handelsprinzipien erklédrt und voneinander abgegrenzt wurden, gilt
es, die unterschiedlichen modernen Vertriebswege zu differenzieren. Das ist fiir die
folgende  Einordnung und  Zieldefinition eines  Transformationsprozesses
ausschlaggebend.

Der traditionelle und allgegenwiértig bekannte stationdre Handel ist ein Sammelbegriff
fiir alle Betriebsformen, die ihren Betrieb mit einem festen Standort organisieren und in
den eingerichteten Vertriebstiumen Waren und Dienstleistungen verkaufen. Der
stationdre Handel folgt dem Hol- oder auch Residenzprinzip, wobei der Kunde in die
Verkaufsraume des Héndlers kommt, um Geschéifte abzuschlieen. Innerhalb der
Definition der stationdren Héndler ist allerdings eine weitere Abgrenzung erforderlich. Je
nach Vertriebsstrategie des jeweiligen Héndlers unterscheidet man dabei in Business-to-
Customer (Abk. B2C), den Vertrieb von Waren und Dienstleistungen an private

Endverbraucher, und Business-to-Business (Abk. B2B), wie die Distribution an
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gewerbliche (GroB3-)Abnehmer oder gewerbliche Endverbraucher oder offentliche
Institutionen (vgl. Heinemann, 2021, S. 3-4).

Das Pendant ist der nichtstationire Handel, der gleichzeitig oft als Online-Handel
bezeichnet und als Synonym verwendet wird. Der Unterschied zum stationdren Handel
liegt darin, dass der Vertrieb immer in direkter Verbindung mit einer
Datenverarbeitungsanlage geschieht. Diese Datenverarbeitungsmaschine ist stets mit
dem Datennetz/Internet verbunden und folgt dem Bring-/Distanzprinzip, so dass Kunden
ihre Waren per Paket-/Botendienste zugesendet bekommen. Zu dieser Handler-Kategorie
gehoren auch die Haustiirverkdufe und Teleshopping- als auch die katalogbasierten
Versandhéndler. Gleichfalls hier werden Héndler in B2C- und B2B-Kategorien
unterschieden, wobei heutzutage oft auch Mischformen auftreten (vgl. Heinemann, 2021,
S. 5).

Doch wie werden nun Begriffe wie E-Commerce, E-Business, Online-Handel oder auch
Online-Shops voneinander abgegrenzt? In der heutigen Gesellschaft werden diese
Begrifflichkeiten oft als Synonyme verwendet, was jedoch nicht richtig ist. Das
sogenannte E-Business ist die hochste Evolutionsstufe der unterschiedlichen
elektronischen Geschiftsmodelle. Innerhalb des Geschéiftsmodelles werden alle
automatisierbaren Geschéftsprozesse eines Unternechmens mit Hilfe von Informations-
und Kommunikationstechnik integriert ausgefiihrt. Das E-Commerce bildet den
wichtigsten Bestandteil des E-Businesses und stellt die Transaktionsnahtstelle gegentiber
dem Kunden und Lieferanten dar. Das E-Commerce umfasst somit den Kauf und Verkauf
von Waren und Dienstleistungen iiber elektronische Verbindungen und schliet auch jede
Art  von  geschiftlichen  Transaktionen und elektronisch  abgewickelten
Geschiéftsprozessen, wie Werbung, After-Sales-Mallnahmen sowie Online-Banking, mit
ein. Ein weiteres Merkmal des E-Commerce ist aullerdem, dass die Beteiligten des
Geschiftes z. B. iiber das Internet, Netzwerke oder das Mobilfunknetz miteinander
kommunizieren, aber physisch nicht miteinander in Kontakt treten. Der Online-Handel
ist wiederum ein wichtiger Bestandteil des E-Commerce und somit gleichzeitig ein Teil
des E-Business und umfasst separiert den Kauf und Verkauf von Waren und
Dienstleistungen iiber elektronische Verbindungen. Das wichtigste Merkmal neben der
Teilhabe an den E-Geschéftsmodellen ist, dass der Online-Handel immer auf Basis eines
eigenen Web-/Online-Shops funktioniert. Der Online-Shop, bzw. auch Web-Shop

genannt, ist somit eine Website eines Héndlers, der seine Waren und Dienstleistungen auf
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dieser anbietet und die eine Kaufmoglichkeit fiir B2C- und B2B-Kunden beinhaltet (vgl.
Heinemann, 2020, S. 48—49).

Durch die Verflechtung der einzelnen Begrifflichkeiten kommt es wahrscheinlich zu der
Synonymie innerhalb der Gesellschaft. Implementiert somit ein stationdrer Hindler einen
Online-Shop, betreiben dieser Héndler gleichzeitig einen Online-Handel. Wie
automatisiert und vernetzt die Geschiftsprozesse hinter dem eigentlichen Geschéft von
Kauf und Verkauf sind, beschreibt die Einstufung in E-Commerce und E-Business. Der
Grad der sogenannten Verschmelzung der einzelnen elektronischen Geschiftsprozesse
und -vorfille wird noch einmal in Multi-, Multiple-, Cross- und Omni-Channel

abgegrenzt.

2.3 Moderne Vertriebskanile

Als erste und wahrscheinlich komplexeste Variante der modernen Vertriebskanile ist der
Multi-Channel-Handel zu nennen. Der Multi-Channel-Handel bezeichnet die
Kombination aus stationirem Format und einem gleichnamigen Online-Shop als
Vertriebsstrategie eines Héndlers. Das Ziel des Multi-Channel-Handels ist es, dass eine
groBBere Menge an Kunden und Schnittmengen bei den Zielgruppen angesprochen und
bedient werden. AuBerdem unterstiitzt das Multi-Channelling das moderne
Einkaufsverhalten der Konsumenten, bei dem der Kunde real im Laden steht und
Informationen aus dem Internet bezieht. Da es allerdings keine definierten
Funktionsweisen des Multi-Channeling gibt, werden viele Begrifflichkeiten als
Synonyme verwendet und angesehen, wobei z. B. Multiple-, Omni-, Cross-, Omni- sowie
Cross- und No-Line-Channel dhnlich, aber nicht identisch funktionieren. Der Multiple-
Channel ist z. B. vom Multi-Channel abzugrenzen; dieser besteht zwar auch aus einer
Kombination aus stationdrem und digitalem Format, allerdings wird der Online-Shop hier
nicht unter dem gleichen Namen des Héndlers betrieben wie beim Multi-Channel. Somit
hat der Multiple-Channel-Handler ein stationdres Format und einen zusétzlichen
Distanzhandelskanal unter anderem Namen, wobei die Absatzkanile getrennt
voneinander gesteuert und organisiert werden. Verschmelzen die Absatzkanile
miteinander und die Geschiftsprozesse und -vorfille werden zentral gesteuert und
organisiert, ist die Rede von einem Omni-Channel- oder sogar No-Line-Channel-
Héndler. Der Omni-Channel ist in der Basis dhnlich aufgebaut wie der Multi-Channel,

wobei er aber moglichst alle Absatzkandle bietet. Das heillt, simtliche Customer
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Touchpoints wie der stationdre Store, der Online-Shop, der Katalog, der Mobile-Shop,
Apps und sogar auch die Social-Media-Seiten werden einheitlich unter einem Namen
prasentiert und sind im Hintergrund miteinander vernetzt sowie organisiert. Ziel der
Omni-Strategie ist es, eine noch groflere Schnittmenge bei den Zielgruppen anzustreben
als bei dem Multi-Channel, um bei den Zielgruppen ,,omnipréasent* zu sein. Der No-Line-
Handel stellt mehr oder weniger die hochste Evolutionsstufe der Channelling-Strategien
dar und ergibt sich aus dem Cross-Channel-Management, bei dem alle Absatzkanile
maximal vernetzt und integriert sind und eine komplette Verschmelzung vorliegt.
Erfolgreich implementiert ist der No-Line-Héndler, wenn sich die Kunden nicht bewusst
fiir einen Kanal entscheiden konnen oder sie es nicht mehr als wichtig empfinden, in
welchem Absatzkanal sie sich eigentlich gerade befinden (vgl. Heinemann, 2021, S. 160—
163). In der folgenden Teilabbildung Abbildung 2 wird das Beschriebene nochmals
optisch zusammengefasst und wiedergegeben. Die hellblauen Striche zeigen die
Geschiftsprozesse und -vorfille, die entweder geradlinig wie beim Multiple-Channel-
bzw. vertikal und horizontal wie bei dem Omni-Channel-Handel verlaufen konnen. Der
Omni-Channel-Handel stell somit auch hier eine geschlossene und vernetzte Basis iiber

die Absatzkanile wie stationér, online, mobile oder per App dar.

Multiple-Channel-Handel Multi-Channel-Handel
= Einzelkanéle als Marken Online-/Offlinekanéle einer Marke
g Marke A = —) — Stationar a I & I a
N
g Marke B & | — | = Online = | - | =
I
Marke C a s [ Mobile - - -
= | — | — Katalog = | = | o
Omni-Channel-Handel No-Line-Handel
Omniprasenz einer Marke Kanalintegration einer Marke
t —
2 Stationar s | 2 | 2 Stationar
E., | | Geschlossenes ]
i | | . ; i
9 Online L ) s Online No-Line-System:
[= | | Auflosung aller -
- Mobile e I - I - Mobile Kanalgrenzen
Apps e I s I s Apps ‘
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Abbildung 2: Teilabbildung — Betrachtungsebenen im Multi-Channel-Handel (aus
Heinemann, 2021, S. 161)

2.4 CRM - Customer-Relationship-Management

Die Digitalisierung bringt viele neue Werkzeuge mit sich, die bei Unternehmungen sehr
hilfreich sein konnen. Ein Werkzeug, welches in der schnelllebigen, durchoptimierten
und digitalen Welt helfen kann, ist das Customer-Relationship-Management (Abk.
CRM). Das CRM ist ein strategischer Ansatz, welcher dem Unternehmen helfen soll, die
Planung, Steuerung und Durchfiihrung aller interaktiven Prozesse am Kunden zu
organisieren. Dabei stellt der CRM-Ansatz eher eine Philosophie dar, welche vom ganzen
Unternehmen gelebt werden muss, um somit am gesamten Kundenlebenszyklus
teilzunehmen. Hilfreiche Instrumente bei der Umsetzung des CRM sind z. B. das
Database  Marketing oder auch eine entsprechende CRM-Software als
Steuerungsinstrument. Das Ziel liegt darin, eine maximale Kundenorientierung des
Unternehmens zu schaffen und langfristig eine stabile, kontinuierliche, intensive als auch

okonomische Hersteller-Héndler-Kunden-Beziehung zu sichern (vgl. Holland, 2018).

2.5 CEM - Customer-Experience-Management

Durch den digitalen Wandel, der die aktuelle Wirtschaft global pragt, wird es in Zukunft
immer wichtiger fiir Vertriebler, sich zu differenzieren. Die Zunahme homogener
Produkt- und Leistungsangebote sowie die steigende Markttransparenz fordern den
Héndler dazu auf, sich der emotionalen Ebene, den Erlebnissen der Kunden, zu widmen.
Jedes Produkt und jede Dienstleistung werden in Verbindung mit Erlebnissen und dem
jeweiligen Unternehmen gebracht. Das Customer-Experience-Management (Abk. CEM)
fordert die Vermittlung positiver Customer Experience an den Kontaktpunkten mit dem
Kunden und hilft dem Héndler, sich vom Markt zu differenzieren als auch eine
nachhaltige Kundenloyalitdt (engl. Customer Loyalty) aufzubauen und Kunden an das
Unternehmen zu binden. Das Customer Experience umfasst alle Eindriicke, die ein Kunde
wihrend der gesamten Héndler-Kunden-Beziehung aufnimmt. Das CEM bietet dem
Unternehmen einen Ansatz zur systematischen Gestaltung der Kundenkontaktpunkte mit
dem Unternechmen, welches dazu genutzt wird, langfristige Kundenbeziehungen

aufzubauen und aufrechtzuerhalten (vgl. Holland, 2018a).
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2.6 CLM - Customer-Loyalty-Management

Sofern man iiber Kundenorientierung, -bindung und -gewinnung spricht, erfordert das
ebenfalls eine Auseinandersetzung mit der Kundenloyalitét. Der digitale Wandel befeuert
die zunehmende Markttransparenz und die steigende Austauschbarkeit von Produkten
und Dienstleistungen. Das Customer-Loyalty-Management (Abk. CLM) oder auch nur
Loyalty Marketing genannt, befasst sich mit der langfristigen Kundenzufriedenheit,
welche die nachhaltige Kundenbindung bedingt. Die Frage, die hier auftritt, lautet, was
einen Kunden zufrieden stellt und warum Kunden immer bei einem Unternehmen ihren
Bedarf decken sollten. Der digitale Wandel bewirkt, dass es fast jedes Produkt im Internet
zu kaufen gibt, das CLM belohnt die Unternehmenstreue eines Kunden mit bestimmten
Rabatten, Geschenken, Sonderserviceleistungen oder auch Vergiinstigungen, damit der

Kunde z. B. nicht im Internet kauft (vgl. Kirchgeorg, 2018).

2.7 Customer-Journey-Prozess

Der Customer-Journey-Prozess versucht zu beschreiben, welche Phasen die Kunden bei
einem Kauf durchlaufen und welche Tétigkeiten dabei vollzogen werden. Es gibt drei
Phasen, mit denen ein Kunde im Customer-Journey konfrontiert ist. Als Erstes kommt
die Vorkaufsphase, bei der z. B. der Kunde seinen Bedarf ermittelt, die Recherche tétigt
oder sogar schon eine Lieferantenvorauswahl trifft. Die Kaufphase beschreibt die
Bestellung an sich, die Zahlungsabwicklung oder z. B. auch die Lieferbedingungen. Die
Nachkaufphase umfasst die direkte Nutzung bzw. den After-Sale-Service sowie die
Kundenbindung mit Support, Bewertungen oder Wiederkdufen. Bei der die Bestellung
getétigt wird und die Nachkaufphase, wobei der Support oder die Retoure relevant wird
(vgl. IFH K6ln GmbH et al., 2020, S. 11).

Es wird jedoch in einen weiteren Journey-Prozess unterschieden. Der eben beschriebene
Journey-Prozess beschreibt den Service-Ansatz, allerdings gibt es noch den Prozess des
Produktes mit fiinf statt drei Phasen, die in Bedarfserkenntnis, Beurteilung, Kauf,
Nutzung und Loyalitét differenziert werden konnen, aber mit den Erfolgskriterien des
Customer-Journey-Managements in Verbindung gebracht werden sollten. Dabei gilt es,
zuerst bestimmte Personas zu definieren, d. h. konkrete, anschauliche und meist
bebilderte Beschreibungen typischer Personen einer Zielgruppe zu definieren. Die
Eigenschaften dieser Person miissen die Eigenschaften der eigentlichen Zielgruppe

widerspiegeln. Der zweite Schritt besteht darin, fiir die Personas die typischen Customer
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Journeys zu identifizieren, zu dokumentieren und zu simulieren. Ist der Prozess bis dahin
definiert, beschrieben und dokumentiert, gilt es, den Moment of Truth (Moment der
Wabhrheit) zu bezeichnen. Dieser ist ein prigendes Ereignis im Verlauf des Journeys und
definiert sich meist durch Begeisterung oder Frustration beim Kunden. Die Definition ist
ausschlaggebend fiir die Forderung der Kundenloyalitdt, da mit der Definition die
MaBnahmen zur Frustrationsbekdmpfung der Kunden einhergehen. Der Customer-
Journey-Prozess muss im ganzen Unternehmen implementiert werden (vgl. Kilian &
Kreutzer, 2022, S. 137-138).

Da nun einige grundlegende Begriffe erkldrt wurden, widmet sich die Arbeit der
eigentlichen Problematik und den damit verbundenen Herausforderungen an den
Handelssektor der Wirtschaft. Sofern nicht anders beschrieben, wird der stationére
Handler als Ausgangspunkt und immer als Héndler ohne einen eigenen Online-Shop bzw.
Webshop angesehen. Der Online-Héndler wird stets als nichtstationdr und mit dem

einzigen Vertriebsweg des Online-Shops betrachtet, sofern nicht anders beschrieben.

3 Aktuelle Herausforderungen im stationiren Handel

Wie in der allgemeinen und aktuellen Problematik bereits erldutert, befindet sich der
stationire Handel im Kampf gegen den Online-Handel. Die allumfassende
Digitalisierung bringt u. a. auch eine neue Dynamik auf den Markt und fordert den
stationdren Handel auf, sich neue Standards anzueignen, um so den Kunden weiter
bedienen zu konnen. Durch die parallel verlaufende Pandemie wird die Thematik
nochmals verschérft und veréndert nicht nur das etablierte Marktgeschehen, sondern
wirkt sich gleichzeitig auf das Konsumentenverhalten und verschiedene
Wertschopfungsketten aus. Im Folgenden werden aktuelle Herausforderungen des

stationdren Handels genannt und erléutert.

3.1 Analyse des Online-Handels

Als erste Herausforderung, der sich der stationdre Héndler stellen sollte, ist der Online-
Héndler zu analysieren. Laut einer Marktauswertung des Handelsverbands Deutschland
(Abk. HDE), hat der Konkurrent einen Gesamtumsatz von 73 Milliarden Euro
erwirtschaftet, das sind ca. 23 % Umsatzzuwachs gegeniiber dem Vorjahr. Auch die
Click&Collect-Rolle, bei der der Kunde iiber das Internet Produkte bestellt und im

Shop/Store abholt, nimmt eine wichtige Rolle im Online-Kontext ein und kommt einem
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Kunden, der zunehmend iiber das Smartphone Bestellungen tétigt, zugute (vgl. Roik et
al., 2021, S. 3).

Aber warum ist der Online-Handel so ein starker Konkurrent? Die Stirken und positiven
Prognosen, die fiir den Online-Handel getroffen werden, haben unterschiedliche
Griinde — angefangen bei dem Ausbau der Netzinfrastruktur tiber die erst jetzt eintretende
Online-Offensive der grof3en Filialketten bis zu dem in der Zukunft zunehmenden Anteil
der Bevolkerung, die das Internet fiir den Bezug von Waren und Produkte nutzen. Der
Ausbau bzw. Aufbau der Netzinfrastruktur in Deutschland ist immer noch im vollen
Gange, d. h., dass der flichendeckende Zugang sowie das schnellere Bewegen im Internet
zukiinftig ansteigen und auch in peripheren Gegenden die Internetnutzung erleichtern
werden. Des Weiteren gehort ein gro3er Teil der Bevolkerung in Deutschland immer noch
zu den digitalen Auflenseitern. Damit sind die Menschen gemeint, die z. B. auf Grund
ihres Alters weniger Kontakt zu digitalen Medien haben und somit als unberiihrt und
Reserven gelten. Das wird sich in Zukunft allerdings &ndern; im Laufe der Zeit wird diese
Bevolkerungsgruppe kleiner werden, wenn nicht sogar ganz verschwinden, das bestétigt
auch eine Umfragestudie der KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft. Die Studie
beweist, dass die Generation ,,Babyboomer 56 —89 Jahre* im Vergleich zu der
Generation ,,Z 18 —24 Jahre* wesentlich weniger im Internet einkauft und es zum
Anspruch und zur Realitit geworden ist, dass das Produkt zum Kunden kommt und nicht
umgekehrt (vgl. KPMG AG et al., 2021, S. 5 - 6).

Zu dieser Gesellschaftsgruppe tritt die Generation hinzu, die auf Grund ihrer
Geschéftsunfihigkeit keine Kiufe tdtigen darf oder kann. Durch die Pandemie und
dadurch anhaltenden Kontaktbeschriankungen entwickelt sich z. B. eine stationdre Schule
zu einer Online-Schule und fiihrt so Kinder und Jugendliche an neue Technologien heran,
die den Internetzugang ermdglichen. Heutzutage wachsen Kinder mit neuen
Technologien auf und schon rund 75 % der 10- bis 11-Jdhrigen besitzen ein eigenes
Smartphone, mit dem sie im Internet surfen konnen (vgl. Statista, 2022). Die Tech-
Branche boomt und verbessert stindig das intuitive Nutzen der bedienungsleichten
Smartphones, das ermdglicht den jiingeren als auch der élteren Generationsgruppen das
vereinfachte Nutzen des Internets und somit gleichzeitig den wirtschaftlichen Online-
Marktzugang. Der letzte Grund, weswegen dem Online-Handel weiterhin steigende
Umsatzzahlen prognostiziert werden, liegt in dem Weiterentwicklungspotenzial der

Online-Shops. Der zukiinftige Abbau der bestehenden Barrieren und die damit
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verbundene Verbesserung der Kommunikation werden ebenfalls dazu beitragen, dass das

Online-Wachstum steigen wird (vgl. Heinemann, 2017, S. 32).

3.2 Auswirkungen des (mobilen) Internets auf das Kundenverhalten

Wie eben angesprochen, verdndert die Digitalisierung nicht nur das Marktgeschehen,
sondern ebenso das Verhalten der Menschen an sich. Durch den mittlerweile etablierten
mobilen Internetzugang iiber Smartphones und Tablet-PCs &ndert sich auch das
Einkaufsverhalten der Kunden, ganz gleich ob B2C- oder B2B-Kunden. Durch diese
Moglichkeit werden stidndig Informationen, wie z.B. Produktdetails, Preise und
Verfligbarkeiten, unabhéngig von Ort und Zeit tiberpriift und zur Vorbereitung auf den
zukiinftigen Kauf genutzt, was dem traditionellen Héndler zu schaffen macht. Dieses
Zusammenspiel von sozialer Vernetzung, Lokalisierung sowie mobilem Internetzugang
beim Ladenbesuch wird in Fachkreisen ,,SoLoMo* genannt (vgl. Heinemann, 2017,
S. 37-38).

Somit ergeben sich auch im Bereich des Verbraucherverhaltens und der
Kundenerwartungen neue Herausforderungen an den traditionellen und stationdren
Héndler, die beriicksichtigt werden miissen. Die Art und Weise, wie Kunden in der
aktuellen Zeit Einkédufe tdtigen, wird von der Digitalisierung stark beeinflusst. Eine
aufschlussreiche Google-Studie im Jahre 2018 zeigt, dass 63 % der Kunden den
Kaufprozess bequem und anonym im Internet starten (vgl. Mohsin, 2022). Im Internet
findet der Kunde somit unabhédngig von Ort, Zeit und ganz ohne zwischenmenschliche
Kommunikation die Daten, die gesucht werden.

Hinzu kommt die wachsende Bedeutung des Smartphones im Kaufprozess. Als Hiandler
ist es nicht mehr ausreichend und zeitgemdl3, nur eine Desktop-Version der eigenen
Unternehmenshomepage zu haben. Laut Statista gehen 2020 80 % der Deutschen iiber ihr
Smartphone ins Internet, im Jahre 2015 waren es 54 % (Statista, 2020). Dieser Anstieg
der mobilen Internetzuginge fordert Hiandler dazu auf, nicht nur eine Desktop-Ansicht,
sondern auch eine mobile Ansicht der Unternehmenshomepage anzubieten und verfligbar
zu machen. Die Herausforderung des traditionellen Héndlers ist also, dass die stationédren
Verkaufssysteme eng mit den virtuellen Online-Systemen verbunden werden, um den
Kunden auf jedem Vertriebskanal abzuholen. Ein reiner stationdrer Hindler ohne Online-
Angebot wird kurz oder lang auf der Strecke bleiben, dabei spielt es keine Rolle, wie grof3

das Unternehmen ist (vgl. Heinemann, 2017, S. 36).



Aktuelle Herausforderungen im stationdren Handel 14

3.3 Verinderte Wertschopfungskette und Kundenbeziehung

Die Digitalisierung und die anhaltende Pandemie bewirken, dass Kunden nicht wie in
Zeiten vor der digitalen Revolution beim lokalen Handler in der Ndhe ihren Kaufprozess
beginnen, sondern im Internet. Vor der digitalen Revolution war ein Kunde mehr oder
weniger dazu gezwungen, einen Fachhdndler in der Ndhe aufzusuchen, um sein Wissen
anzureichern, welches er fiir seine nédchste Investition benétigte. Somit hatten die Handler
das jeweilige Informationsmonopol, doch in der heutigen Zeit liegt dieses Monopol nicht
mehr beim Héndler, sondern im Internet. Dieser Wechsel bewirkt, dass der urspriinglich
so etablierte Wertschopfungsprozess innerhalb kiirzester Zeit entkoppelt wurde.

Die Wertschopfungskette der Hiandler basierte darauf, einen lokalen Nutzen zu erzeugen,
fir den der Kunde bereit war zu zahlen. Doch durch die bereits erwéhnte
Weiterentwicklung des Kundenverhaltens, verursacht durch die digitale Revolution und
nochmals bestiarkt durch die anhaltende Pandemie, wird diese ehemals etablierte
Wertschopfungskette entkoppelt und neu ausgerichtet (vgl. Heinemann, 2019, S. 12).
Somit steht der traditionelle Héndler einer neuen Herausforderung gegeniiber — die
Kundenbeziehung und etablierten Wertschopfungsketten aufrechtzuerhalten und nicht zu
verlieren.

Die Griinde fiir diese Entwicklung liegen wieder einmal an den Vorteilen des Internets
wie z.B. der Angebotsvielfalt, den Empfehlungsmechanismen, Preis- und
Produktsuchmaschinen sowie der Verkniipfung mit den sozialen Medien, die
vertrauenserweckende Meinungen und Hinweise von Freunden und Bekannten
hervorbringen. All diese digitalen Merkmale sind Griinde fiir die negative Entwicklung
gegeniiber dem stationdren Héndler, der dadurch z. B. sein Unique Selling Proposition
(Abk. USP) zunehmend verliert und an der Kundenschnittstelle keine wirklich
dominierende Rolle mehr einnimmt (vgl. Heinemann, 2017, S. 54). Das Vertrauen spielt
innerhalb der Wertschdpfungskette ebenso eine bedeutende Rolle.

Zu beachten ist gleichfalls die Vorwértsintegration mancher Marktakteure innerhalb der
urspriinglichen Wertschopfungskette wie Apple, Google und Amazon. Die traditionelle
Kette begann bei der Rohstoffgewinnung fiir das Produkt, die Rohstoffe wurden dann
mittels Zulieferer zum Produzenten gebracht, um das Produkt zu fertigen. Der
Hersteller/Produzent vermarktete dann sein Produkt an die Héndler, welche wiederum
das Endprodukt an den Endverbraucher vertrieb. Durch den technologischen Fortschritt

und stetigen Optimierungsgedanken der Hersteller/Produzenten bildete sich ein
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Vorwirtsintegrationstrend dieser ab. Vor der digitalen Revolution war der Hersteller an
den stationdren Héndler gebunden, da dieser das Monopol im Bereich Kundenkontakt
hatte. In der jetzigen Zeit, in welcher das Internet die Transparenz in allen Bereichen des
menschlichen Lebens verdnderte, ist es fiir den Hersteller/Produzenten kaum noch
interessant, dem Héndler das Verkaufsmonopol zu {iberlassen, da vermehrt der
Kundenkontakt nicht wie friiher real, sondern nun virtuell im Internet stattfindet.
Zusammenfassend ist zu sagen, dass auch in dem Bereich der Wertschopfungskette sowie
durch den negativen Trend der Kunden-Héndler-Beziehung durch die Neuausrichtung
ernstzunehmende Herausforderungen an den stationdren Héandler gestellt werden. Aktuell
lasst sich noch nicht bestimmen, ob und in welcher Form der traditionelle Handler seinen
Platz in der neu ausgerichteten Wertschopfungskette findet und sich neue
beziehungsstirkende Eigenschaften aneignet (vgl. Heinemann, 2019, S. 14).

Die Herausforderung an das reale Offline-Unternehmen vor Ort ist es, das einzigartige
Wissen und die jahrelang gesammelten Erfahrungen iiber die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen ebenfalls digital verfligbar zu machen. Der Kunde muss spiiren, dass es
auch einen kompetenten Ansprechpartner in der Nahe der Heimat gibt, das gelingt nur,
sofern das personliche und zwischenmenschliche Vertrauen in das 6rtliche Unternehmen
grofBer ist als die durch einen Algorithmus erzeugten Angebote und die
Empfehlungsmechanismen der sozialen Medien eines Online-Anbieters im Internet.

Ein Faktor, der ebenfalls in der Beziechungsebene eine bedeutende Rolle spielt, ist u. a.
der sonst so relevante Service eines Fachhindlers, dieses Herausforderungsthema wird

im nichsten Abschnitt ndher erldutert.

3.4 Verinderung von Erlebnisorientierung und Service

Im Grunde geht es hierbei um das Uberwiegen der Vorteile des Online- und Offline-
Shoppings. Somit muss analysiert werden, welche kaufspezifischen Vorteile beide Seiten
bieten, um fiir den stationdren Héndler eine Herausforderung zu definieren.

Durch den digitalen Wandel haben sich auch die Erlebnisorientierung der Kunden und
der Service des Hindlers auf dem Handelsmarkt stark verdndert und weiterentwickelt.
Doch letztendlich sollte sich die Frage gestellt werden, warum die reinen Online-Héndler
dem Trend folgen und lokale Geschéfte und Stores eroffnen. Auf diese Frage gibt es nicht

nur eine Antwort, die Griinde hierfiir liegen in verschiedenen Aspekten.
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Ein Online-Magazin fasste folgende fiinf Griinde zusammen. Zum Ersten begriinden die
Online-Héndler das Eroffnen von Stores dadurch, dass in den Filialen das Beraten der
Kunden einfach besser funktioniert und mogliche Kosten fiir den Kunden, aber auch fiir
den Hindler eingespart werden. Zum anderen gibt es Produkte, die fiir sich selbst
sprechen, wenn der Kunde sie erlebt. Zum Beispiel konnen die Eigenschaften von
Lautsprechern, Matratzen oder Parkettboden einfach nicht 1:1 iber das Internet
iibertragen werden und bendétigten eine reale Verkaufsunterstiitzung. Auch schafft eine
Filiale ein positiveres Kauferlebnis und eine persoénlichere Kundenbindung gegentiber
dem reinen Online-Shop. Hinzu kommt, dass ein Store in einer guten Lage die
Markenpriasenz fordert und bei potenziellen Kunden etabliert und evtl. auch neue
Zielgruppen akquiriert. Zu guter Letzt kann ein Ladengeschift u. a. als eine Art Outlet
dienen, d. h., bevor bestimmte Produkte hohe Lagerkosten produzieren, konnten sie in
einem Outlet zum verglinstigten Preis als Sale angeboten werden. Das Magazin t3n fasst
zusammen, dass der reale Store den Online-Shop abrundet und Kunden auf mehreren
Verkaufskanidlen abholt (vgl. yeebase media GmbH, 2018).

Diese Auffassung teilt u. a. auch der Griinder des Start-up-Unternehmens Contorion,
Frederick Roehder. Contorion ist ein Online-Handler mit einem &hnlichen Sortiment wie
der Illgen FachgroBhandel, der im Jahre 2016 seine erste, reale Filiale in Berlin eréftnete.
In einem Interview teilte er mit, dass einer der wichtigsten Griinde fiir die Erdffnung des
Ladengeschifts ist, dass sich das Unternehmen ndher am Kunden befindet. Ein
personliches Kundengesprach bindet den Kunden eher an das Unternehmen als ein
anonymer Einkauf im Internet. Zum anderen nutzt Contorion den realen Store als
Informationsquelle sowie als Marketinginstrument. Contorions Strategie hier ist es, den
Kunden offline im Store zu bedienen, zu beraten und bei seinen personlichen Anliegen
zur Seite zu stehen, um ihn dann auf den Online-Vertriebskanal weiterzuleiten und dort
weiter zu binden (vgl. Graf, 2017).

Die Vorteile eines reinen Offline-Stores stehen allerdings den Griinden gegeniiber,
warum Deutsche Online-Produkte bestellen. 2019 wurde dazu eine Statistik erstellt, die
zusammenfasst, welche die wichtigen Beweggriinde sind, online einzukaufen. Die
Abbildung 3: Warum die deutschen online shoppen zeigt, dass Griinde wie z. B. die
Unabhingigkeit von Offnungszeiten, die Lieferung nach Hause sowie die Zeitersparnis

wichtige Faktoren beim Shoppen darstellen.
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Warum die Deutschen online shoppen
Wichtigste Vorteile fir die Befragten beim Online-Kauf

1 Unabhangigkeit von Offnungszeiten _ 77%
2 Lieferung nach Hause _ 76%
3 Zeitersparnis _ 67%

4 Grolere Vielfalt bei einem Produkt _ 66%

5 Produkte, die es im stationaren Handel nicht gibt _ 53%

6 Gunstigere Preise _ 52%

7 Mehr Produktinformationen _ 50%

8 Zusatzliche Rabatte _ 31%

9 Rucktrittsrecht vom Kauf _ 28% g

10 Keine Geschafte am Wohnort - 22%

@ ® @ Basis: 1.054 Befragte (ab 14 Jahren) in Deutschland; Januar 2019 N
@statista_com  Quelle: Bitkom statlsta E

Abbildung 3: Warum die deutschen online shoppen (Nier, 2019)

Die Abbildung zeigt also, welche Vorteile Online-Shops im Internet haben, doch welche
Vorteile bietet evtl. ein stationdrer Héndler? Die Vorteile des traditionellen Handlers sind
gleichzeitig die aktuellen Herausforderungen, die der stationdre Héndler umsetzen
konnte, um mit dem Online-Shop in Konkurrenz zu treten. Der stationédre Einzelhdndler
muss das FEinkaufserlebnis neu definieren und sich auf seine natiirlichen Stirken
fokussieren. Faktoren wie Spontaneitit, Inspiration, haptische Produkteigenschaften
sowie das Ausprobieren miissen wieder mehr Einzug in den Alltag des stationdren
Héndlers finden, um sich von der Online-Konkurrenz abzugrenzen. Auch das personliche
Beratungsgesprach hat durch neue Online-Modelle wie ,Big-Data“-gestiitzte
Empfehlungsmechaniken des Internets im realen Handel an Bedeutung verloren, obwohl
personliche Empathie, menschliche Intuition und inhaltliche Beratungskompetenz doch
deutlich mehr Kundenbindungspotenzial erzeugen als eine mathematische und
Algorithmus-optimierte Anwendungstechnologie des Online-Handels (vgl. Merkle,
2019, S. 70).

Somit kommen wir zu dem Ergebnis, dass die urspriinglichen Stérken des stationdren

Héndlers ihre Daseinsberechtigung haben, jedoch durch die Marktpriasenz des Online-
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Héndlers regelrecht zuriickgedringt wurden. Ein Beweis, dass ein stationdrer Handler
ebenfalls Vorteile hat, die ein Online-Héndler virtuell nicht bedienen kann, zeigt sich
dahingehend, dass auch Onliner dem Trend folgen und Ladengeschéfte und Stores
erdffnen. Diese Entwicklung ist ein indirektes Zugestindnis an den lokalen Héndler vor
Ort, der sich in Zukunft der Herausforderung stellen muss, sich auf die eigentlichen
Stiarken und neuen digitalen Technologien zu konzentrieren.

Doch auch im Bereich der Erlebnisorientierung wird in Zukunft die E-Commerce-
Branche nicht stillstehen und versuchen sich mittels technologischen Fortschrittes
weiterzuentwickeln. Die Herausforderung des stationdren Handels kann gleichzeitig als
Frage formuliert werden. Was ist im Zeitalter des Internetbooms die Rolle des stationédren
Fachhéndlers? Die Rolle des Fachhidndlers wird es sein, die Produkte aus seiner
Kernkompetenz mittels zusitzlicher Serviceleistungen und digitaler
Verkaufsunterstiitzung dem Kunden zu priasentieren. Der moderne Kunde hat eine hohe
Zahlungsbereitschaft in Bezug auf Serviceleistungen wie Installationen, Konfigurationen
oder Individualisierungen, die das Produkt aus der Kernkompetenz des Héndlers heraus
abrunden. Unterstiitzt wird dieses stationdre und individuelle Produktpaket durch digitale
Anwendungen, die den Kunden im Bereich seiner Verkaufsvorbereitung (Online-

Recherche) abholen (vgl. Heinemann, 2017, S. 69).

3.5 Kundenzentriertheit

Was heilit Kundenzentriertheit? Laut Duden bedeutet dieses Wort, dass das Unternehmen
auf den Kunden ausgerichtet ist und den Kunden in den Mittelpunkt stellt
(,,kundenzentriert”, o.D.). Doch worin besteht nun der Unterschied zur bekannten
Kundenorientierung? Das kundenorientierte Handeln ist eher ein reaktives Verbessern
aus der Sicht des Héndlers, wobei die Kundenzentriertheit mehr das proaktive Handeln
rund um den Kunden beschreibt.

Das kundenorientierte Handeln wird oft als Marketingelement in der Wirtschaft genutzt,
da es Vertrauen aufbaut und dem Kunden eine bestimmte Wertschopfung des Héandlers
entgegenbringt. Doch in der Vergangenheit hat sich herausgestellt, dass die
Unternehmen, die die Kundenzentriertheit richtig anwenden, langerfristig erfolgreicher
sind als Unternehmen, die nur kundenorientiert handeln. Die Kunden schétzen und
honorieren es, im Zentrum des Geschehens des Hiandlers zu stehen, somit bietet sich hier

dem stationdren Hindler eine Chance gegeniiber dem Onliner. Pure Online-Héandler sind
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immer noch der festen Uberzeugung, dass iiberragender Service, in Verbindung mit dem
genauen Verstehen der Kundenwiinsche, langfristig den Erfolg sichert. Zukiinftig wird es
immer wichtiger werden, sich von der funktionalen und kundenorientierten
Marketinglehre zu 16sen und kundenzentrierte Werte Einzug nehmen zu lassen (vgl.
Heinemann, 2017, S. 70).
Denn, das ist es, was sich Kunden in dieser schnelllebigen, durchkalkulierten und
optimierten Zeit wiinschen, Vertrauen und Bestidndigkeit. Franco Anselini, Head of
Accenture Retail Strategy ASGR & Managing Director von Kurt Salmon, erkldrte in
einem Interview mit dem Reflex Verlag Folgendes: Die modernen Konsumenten
entscheiden nicht mehr ausschliefSlich nach Produkt und Preis, sondern fordern Integritét
und Vertrauen. Der Kunde von heute ist anspruchsvoller geworden und reagiert daher
auch sehr sensibel auf Vertrauensbriiche im Handel. Eine Studie zeigte, dass, sofern das
Vertrauen in das Unternehmen sinkt, sich gleichzeitig das Umsatzwachstum
erniedrigt —und das im Vergleich zu anderen Branchen sogar um das Doppelte. Die
Reaktion aus  diesem  Studienergebnis  sollte  sein, die  strategische
Unternehmensausrichtung zu iiberdenken und mehr auf den Vertrauensautbau zu setzen.
Das bietet dem Handel die Chance auf differenzierte Wettbewerbsvorteile und eine
nachhaltige Bindung mit dem Kunden gegeniiber dem Onliner. Das Unternehmen muss
so ausgerichtet sein, dass die Kunden die Sympathie, das Vertrauen und die Zentriertheit
spiiren, und dass offline als auch online (vgl. Méller, 2019, S. 3-4).
Die erste Hiirde des stationdren Unternehmens ist es, dem Kunden die Leidenschaft, die
Glaubwiirdigkeit und die Bedingungslosigkeit mitzuteilen und mit ihm zu
kommunizieren. FEine erfolgreiche kundenzentrierte Ausrichtung des gesamten
Unternehmens gelingt nur, wenn alle Mitglieder daran teilnehmen. Der Monteur, der
Verkaufer und auch der Unternehmer selbst miissen kundenzentriert handeln, nur so kann
eine iiberragende Individualisierung oder Personalisierung am Kunden vollzogen und
kommuniziert werden, was wiederum Vertrauen und Bindung aufbaut.
Das Implementieren des kundenzentrierten Handelns muss sorgfaltig umgesetzt werden,
daher gibt es ein Vier-Phasen-Modell von Heinemann (2017, S. 71).

1. Kunden verstehen = Kundensegmentierung, Ermittlung von Kundenwiinschen

sowie die Erhebung von Kundenzufriedenheit im Wettbewerb
2. Unternechmensziele formulieren = Quellen des zukiinftigen Wachstums

bestimmen, Differenzierungen nach Produkten und Kundensegmenten
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3. Malnahmen erarbeiten = Konkrete Mallnahmen erarbeiten, die zur erhdhten
Weiterempfehlung bei Kunden fiihren, nach der 80/20-Regel umsetzen und
Meilensteinplanung und Controlling aufbauen

4. Organisatorische Voraussetzungen schaffen = mittels Changemanagements die

Voraussetzungen schaffen

3.6 Herausforderungen im Uberblick

Herausforderungsbereich Beschreibung

. * durch Ausbau der Netzinfrastruktur, spite Online-Offensive etablierter
Analyse des Online- Marken, den zunehmenden Anteil der digitalen Bevdlkerung und die
Weiterentwicklungsgeschwindigkeit der Technologie wird das Wachstum

Handels L : ;
der Online-Héndler beschleunigt und nachhaltig
» Herausforderung = die neuen Gegebenheiten und Eigenschaften nicht nur

hinnehmen, sondern tétig werden und ebenfalls fiir den stationdren Handel

nutzen
. e aus der Sicht des stationdren Héndlers beeinflusst der SoLoMo-Effekt
Auswukungen des negativ das traditionelle Einkaufsverhalten

63 % der Kunden starten ihren Kaufprozess im Internet
* 80 % der Deutschen greifen iiber mobile Endgerite auf das Internet zu
Kundenverhalten * 88 % stimmen zu/stimmen cher zu, wihrend der Pandemie online
eingekauft zu haben, um Kontakt zu vermeiden

(mobilen) Internets auf das

» Herausforderung = Chance fiir stationire Handler, auch online prisent zu
sein (Multi-Channel), Aufbau Social Media Kampagne, Mobil-Advertising
sowie mobile Homepage-Version, da "Hauptzugangsgerit" Smartphone

oder Tablet-PC ist
. » Wissensquelle nicht mehr nur Hindler, Internet bietet unabhéngig von Ort,
Verédnderte Zeit und Identitét wesentlich mehr Informationen
o ... filhrt dazu, dass etablierte Wertschopfungsketten entkoppelt werden

und Kundenkaufprozess im Internet startet (63 % starten Kaufprozess im

Wertschopfungskette und

Verlust der Netz)
» Vorwirtsintegration von Herstellern und Lieferanten (drdngen auf
Kundenbeziehung Endverbrauchermarkt und treten in Konkurrenz mit Héndlern)

* Herausforderung = Wissen & Erfahrungen digital verfiigbar machen und
kommunizieren, Vertrauen in ortliches Unternehmen muss grofer sein als
Vertrauen in Empfehlungsmechanismen

. * Online-Unternehmen erkennen Potenzial eines lokalen Geschéfts/Stores
Verianderungen von

esiche Best-Practise = Contorion

. . . . ID-19-P ie al h Einfachhei I drk
Erlebnisorienti erung & COY 9-Pandemie als auc infachheit des ntemet§ vervstar“ en
allerdings Online-Einkdufe
Service *  Herausforderung = individuelles FEinkaufserlebnis  mittels

technologischer Unterstiitzung neu definieren, Fachkompetenzen stérken,
USP  ausbauen, zusitzliche Dienstleistungen, Personalisierungen,
individuelle Konfigurationen anbieten, digitale Prasenz férdern und Kunden
im Internet abholen

* Erfolg, kundenzentriertes Handeln > Erfolg, kundenorientiertes Handeln
» Kunden schitzen und honorieren kundenzentrierten Standpunkt beim
Héndler

Herausforderung =
* Vertrauen & Integritit des Héndlers gegeniiber Kunden fordern und
spiirbar machen

Kundenzentriertheit
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(Meg

Losen von funktionaler und kundenorientierter Marketinglehre

* Kunden in den Fokus stellen (in der Lage sein, auf Anforderungen,

Wiinsche und Kritik zu reagieren)

Soziale (Empathie, Freundlichkeit, Ldsungsorientierung,
Aufmerksamkeit, Authentizitit) und fachliche Kompetenzen stérken

Tabelle 1: Herausforderungen des Hindlers im Uberblick (eigene Darstellung)

4 (Mega-)Trends im Handel

Die Herausforderungen an ein mittelstindisches Handelsunternehmen im Jahre 2021/22
sind nicht leicht zu meistern, doch auch wihrend eines revolutiondren Wandels des
Marktes sowie einer anhaltenden Pandemie entwickeln sich ebenso hier marktrelevante
Trends, wenn nicht sogar Megatrends. Diese Trends zu analysieren ist enorm wichtig, da
sich KMU nach ihnen richten und eine eigene, individuelle Form umsetzen konnen.

Wie bereits angesprochen, befindet sich der deutsche Markt in einem revolutioniren
Strukturwandel, in dem sich das Einkaufsverhalten der Verbraucher stark veridndert,
stindig neue technologische Neuheiten prasentiert werden, die Globalisierung
voranschreitet und neue, noch nie da gewesene Vertriebsformen implementiert werden.
All diese Einfliisse verdndern die Handelslandschaft in Deutschland und fordern auch
zukiinftig ein hohes Mal3 an Unternehmertum, Kreativitit und Innovationsbereitschaft fiir
jene, die am Markt bestehen bleiben wollen. Auch jetzt zeigen sich schon erste Resultate
aus dieser Marktumgestaltung, dazu zahlen, dass die Verkaufsflichen minimiert werden,
dass traditionelle Unternehmen, die sich nicht nach dem Wandel gerichtet haben,
zunehmend vom Markt verschwinden und dass die Industrie immer mehr in ein eigenes
Retail-Geschiéft (online als auch stationér) investieren muss und somit noch mehr Druck
auf den stationdren Héndler ausiibt. Ein Trend, der die Branche immer noch verandert
und weiterhin Marktanteile gewinnt, ist der Online-Handel/E-Commerce. Der Online-
Handel hat sich fest im Markt verankert und etabliert und generiert stark steigende
Marktanteile sowie zweistellige Wachstumsraten. Diese Online-Dynamik fiihrte auch in
Deutschland zu einem Gesamtumsatz von 46,9 Milliarden Euro. Trotz der markanten
Zahlen des Online-Handels besteht Hoffnung fiir den stationdren Offline-Héandler. Das
Wachstum des Online-Handels ist zwar besténdig, aber verlangsamt sich seit 2013. In
den kommenden Jahren ist damit zu rechnen, dass laut einer Befragung an diese Werte
nicht mehr angekniipft werden kann. Konsumenten werden wohl nicht mehr in diesem
Malle online Einkdufe titigen wie vor fiinf Jahren. Hier bietet sich die Chance fiir

stationdre Offline-Héndler. Den Héandlern ist bewusst geworden, dass das beste Mittel
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gegen den Online-Handel attraktive Geschdfte sind. Die Analyseergebnisse der
Herausforderungen des Offline-Handlers werden durch die Teilnahme an den aktuellen
Trends bewiesen. Der stationdre Handel investiert auf Rekordniveau in die
Geschéftsausstattung (6,8 Milliarden Euro), in Service, Beratung und personlichen
Kontakt mit dem Kunden als auch in die Integration von Technik als
Verkaufsunterstiitzung. Die Verkniipfung der einzelnen Vertriebskanile als zentrale und
wichtigste Herausforderung des stationdren Héndlers wird durch die Studie nochmals
bestitigt. Die Kunden erwarten nicht entweder Geschéft oder Webshop, sondern sowohl
das Geschift/den Store als auch die Online-Variante ihres favorisierten Handlers, so dass
sie frei wihlen konnen, auf welchem Kanal sie den Kauf vorbereiten oder vollziehen
mochten (vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 23-26).

In den folgenden Unterkapiteln werden die Trends fiir die einzelnen Bereiche eines

Unternehmens erarbeitet, um die Ubersichtlichkeit zu wahren.

4.1 moderne Geschiftsmodelle im Jahre 2022

Im Rahmen des Auftretens neuer Geschiftsmodelle fiir den Handel zeigt die Analyse,
dass viele neue Formen auf bereits bekannten und etablierten Abldufen basieren, aber an
die neuen Kundenanforderungen und -verhaltensweisen angepasst wurden. So steht im
Jahre 2022 immer noch und weiterhin die Digitalisierung im Sinne eines Omni-Channel-
Vertriebssystems im Trendfokus des stationdren Héindlers. Diese Entwicklung ist eine
Reaktion darauf, dass international bekannte Retailer auf den ortlichen Markt dringen
und Showrooms, Geschifte und Stores erdffnen und gleichzeitig die Online- und
stationdre Strategie verfolgen. Traditionelle Unternehmen verbindet die gemeinsame
Ansicht, dass Kunden Emotionen und eine angenehme Atmosphére in Verbindung mit
einer groBeren und vielfiltigen Auswahl, einem besseren Service und attraktiven
Gastronomieangeboten in bestimmten Lagen eher locken als Einkaufsstraflen, in denen
die bekannten Marken-Stores zu finden sind. Dies bendtigt allerdings eins: Fléche.
Flachen sind in sogenannten A-Lagen sehr kostenintensiv, daher entsteht der Trend zu
eher kleineren Geschiften mit wenig Flache und reduziertem Sortiment in Verbindung
mit dem Vollsortiment im Internet.

Auch deswegen wird der Begriff Click & Collect bekannter und tritt vermehrt bei
kleineren stationdren Unternechmen auf. Das Prinzip Click & Collect basiert darauf, dass

Konsumenten, die im Internet bestellen, Produkte zum Héndler liefern lassen, um die
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Bestellung dort abholen zu kénnen. Diese Kombination aus den Stiarken des stationdren
und mobilen Geschifts konnte eine Losung gegeniiber dem Umsatzabfall im stationdren
Einzelhandel sein und dem Trend entgegenwirken (vgl. Beck & Rygl, 2016, S. 614). Ein
weiteres interessantes Geschéftsmodell ist das sogenannte Abo-Commerce. Wie der
Name schon sagt, schlieft der Kunde hier ein Abonnement fiir Produkte des z. B.
taglichen Gebrauchs ab und bekommt automatisch oder halbautomatisch die festgelegten
Produkte nachgeliefert. Vorreiter des Modells ist Amazon, der Kunde legt hierbei
beliebig viele Stammprodukte fest, die ihm automatisch, versandkostenfrei, inklusive
zusétzlichen Rabatten und in einem individuell festgelegten Lieferintervall geliefert
werden, wobei der Kunde dieses Abonnement jederzeit kiindigen kann. Basierend auf der
Herausforderung der verdnderten Erlebnisorientierung und der Servicequalitét ist das
sogenannte Curated Shopping ein Mittel fiir mehr Kundenbindung (vgl. EHI Retail
Institute GmbH et al., 2016, S. 30). Der amerikanische Trend ist auch in Deutschland
angekommen und findet bereits in einigen deutschen Unternehmen Anwendung. Bei
diesem Modell wird der Kundenservice an erste Stelle gesetzt, ganz nach dem Motto, der
Kunde ist Konig. Der Fokus liegt hierbei auf der personlichen Betreuung der Kunden, die
mit einem bestimmten Bedarf Kontakt suchen. Nach der Beantwortung einiger Fragen,
um Anlass, personliche Vorlieben und Budget zu kldren, stellt ein Mitarbeiter das
individuelle Produktpaket zusammen und schickt es unverbindlich und versandkostenfrei
zum Kunden. Dieser Personal-Shopping-Service wird auch bei dem Unternehmen

Outfittery angewendet und von den Kunden gern gesehen. (vgl. Trebol, 2019, S. 6).

42 IT

In dem Zeitalter der digitalen Revolution schreitet auch die Digitalisierung im Handel
rasant voran. Die IT war im Gegensatz zu frither nur ein Bereich im Unternehmen,
heutzutage ist die IT-Abteilung eines der wichtigsten Organe im Unternehmen. Durch die
enge Verzahnung mit den jeweiligen Fachbereichen, das Marketing, den Ladenbau, die
Expansion, die Logistik usw. kann die IT-Abteilung mit ihrer technischen Unterstiitzung
nicht mehr weggedacht werden. Dadurch ist es relevant fiir diese Arbeit, auch die IT-
Trends zu analysieren.

Die zwei mit Abstand wichtigsten technologischen Trends sind zum einen der Aufbau
eines Omni-Channels als auch die Integration von Mobile Devices und Mobile-

Anwendungen in das Unternehmen. 63 % der befragten Unternehmen nannten die
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nahtlose Integration der Vertriebskanile mit dem Ziel, fiir den Kunden ein durchgéngiges
Einkaufserlebnis zu schaffen (Omni-Channel). Gefolgt wird der Omni-Channel von der
Integration von Mobile Devices und mobilen Anwendungen, wobei es nicht rein um die
externen Anwendungen und Moglichkeiten fiir die Kunden geht, sondern auch um die
unternehmensinterne Nutzung moderner IT. Ein Beispiel fiir die interne Nutzung von
moderner IT im Unternehmen it die Ausstattung der Mitarbeiter mit Tablet-PCs fiir eine
effizientere Kundenbetreuung. Ein weiterer zentraler IT-Trend der kommenden Jahre
diirften BigData bzw. Data Analytics sein. Rund 1/3 der befragten Teilnehmer nannten
diesen Trend in Verbindung mit einer Omni-Channel-Losung, um einen passgenauen
Kundenservice bieten zu konnen, da dafiir das Einkaufsverhalten ganzheitlich betrachtet

werden muss (vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 34-35).

Omni-Channel I G 3

Mobile Do e e — 7
Mobile Anwendungen

Big Data/Analytics NG 4
Cloud I 31

Mobile Payment NG 26

InMemory-Technologie/

Realtime Analytics NN 25

Internet of Things/
Machine-to-Machine (M2M)- I 12
Kommunikation

IT Security I 9

0 10 20 30 40 50 60 70

Abbildung 4: Technologische Trends — Einschitzung der wichtigsten
technologischen Entwicklungen der kommenden zwei Jahre (EHI Retail

Institute GmbH et al., 2016, S. 33)

4.3 Store Design

Um mit dem Online-Héndler weiterhin in einen Wettbewerb zu treten, investiert, wie
bereits erwéhnt, der stationdre Héndler auf Rekordniveau in das Store Design. Das Store
Design ist nichts anderes als eine Kombination aus Geschiftsausstattung, Lage und

baulichem Verkaufskonzept.
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In der nahen Vergangenheit hat sich herausgestellt, dass der Store immer noch das
wichtigste Vertriebsmittel des Handels ist. So haben z. B. laut EHI-Analyse die 1.000
grofiten Online-Shops ihre Wurzeln im stationdren Geschift. Die ehemals Pure Onliner
verfolgen ebenso die Strategie, neben dem Online-Shop auch einen oder sogar mehrere
Stores zu eroffnen. Diese Entwicklung ist aktuell immer noch gerechtfertigt, da der
sogenannte Webrooming-Effekt bei den Konsumenten auftritt. Das Webrooming besagt,
dass die Mehrzahl der Konsumenten weiterhin das Internet als Recherche- und
Informationsmedium nutzt, aber eher lokal ihre Einkéufe tétigt. Im GroBen und Ganzen
sind zwei Trendentwicklungen zu beobachten. Viele stationdre Héandler wollen einen
verbesserten optischen, haptischen als auch servicebasierten Mehrwert fiir ihre Kunden
schaffen und somit die Aufenthaltsqualitit optimieren. Zum anderen werden immer mehr
digitale Serviceschnittstellen implementiert, um die Omni-Channel-Strategie zu fordern.
Dafiir erforderlich sind allerdings neue Formen der Warenprasentation, d. h. klare und
tibersichtliche Orientierung, Konzentration auf das Wesentliche fiir den Kunden, einen
hohen emotionalen Wert zu erzeugen, brancheniibergreifende Sortimente, ein
abgestimmter Marken-Mix als auch eine Vorauswahl an Produkten fiir bestimmte
Anlidsse oder eine spezifische Kundenzielgruppe. Gelingt die Store-Design-technische
Inszenierung, tritt der Mitarbeitende des stationdren Handels eher und im besten Fall nur
noch als ein kompetenter Einkaufsberater dem Kunden gegeniiber. Die Konsumenten
fordern Individualitdt statt Uniformitit und hier ist wieder das Stichwort
Kundenzentriertheit relevant. Der Store-Design-Trend besagt, dass sich das Konzept nach
dem jeweiligen Kundenbediirfnis richten sollte. Somit kommt es zu einer Store-
Einrichtung je nach Bedarfssituationen (Erlebnis-, Plan- oder Versorgungskauf) des
Kunden und das im besten Fall in Kombination mit digitalen Schnittstellen fiir die
Erreichung der Omni-Channel-Strategie. Auch das Aufkommen neuer gastronomischer
Unterstiitzung im Retail-Ansatz zeigt wieder Wirkung, es entstehen zunehmend hybride
Héndlerstandorte, von denen aus Kunden Géste werden und aus Gésten letztendlich sogar
eventuell Freunde. Der Store fungiert hier als Treffpunkt fiir Gastronomie, Kultur- und
Unterhaltungsaktivititen und stiftet so einen Mehrwert im Bereich des Erlebnisses und
der Aufenthaltsqualitdt des Kunden. Die Ziele dieser Trendentwicklungen sind wie folgt
zusammenzufassen. Das Store Design sollte ein modernes Ladengeschift mit

unterschiedlichen Verkaufsprozessen widerspiegeln, in dem es mdglich ist, Omni-
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Channel-Services anzubieten und eine inspirierende Einkaufswelt zu schaffen (vgl. Jahn,
2016, S. 40-42; vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 34-35).

Schlussendlich ist zu sagen, dass jeder stationidre Hindler mit seinen individuellen
Kunden selbst analysieren muss, welche Bedarfsgruppe er bedient, um im Anschluss das
richtige Store-Design-Konzept zu wéhlen, zu planen und letztendlich zu inszenieren. Der
Trend geht aber auch eher in Richtung der kleineren und tibersichtlichen Verkaufstlaichen
mit mehr Beratungspotenzial pro Kunde. Die Rolle des deutschen Héndlers wandelt sich,
weg vom Image des Versorgers, hin zum Erlebnisbietenden. Somit investiert und erhoht
der Handel die Mitarbeiteranzahl pro Fldche, um die personliche Beratung der Kunden
sicherzustellen, da die Beratung immer noch der Trumpf des Héandlers ist (vgl. Repp,

2021).

4.4 Marketing

Durch die Verhaltensentwicklung der Konsumenten entwickelt sich ebenfalls das
Marketingverhalten der Handler weiter. Die sich gleichzeitig verdndernde
Mediennutzung des Konsumenten von print zu digital beeinflusst, dass ersteres mit
Voranschreiten der Zeit seine Bedeutung verlieren wird. Des Weiteren besagt eine EHI-
Analyse, dass 12 % des Marketingbudgets eines Handlers in Online-Medien investiert
werden und kiinftig soll es sogar noch mehr sein, und trotzdem stellt der stationdre Store
immer noch den wichtigsten Touchpoint zum Konsumenten dar. Fest steht, dass die
Konsumenten im Gegensatz zu frither nicht mehr nur ihre Informationen aus den
klassischen Medien und institutionellen Quellen beziehen, sondern sich einen grofen
Uberblick aus dem breiten und modernen Angebot aller Optionen ziehen.

Nun stellt sich die Frage, wo ein Héndler effizient sein Marketing platziert. Da jeder
Konsument seine eigene, individuelle Art der Recherche hat, miissen die Héndler
erkennen, wo sich ihre Kunden informieren. Da das jedoch eine sehr aufwendige und
kostenintensive Variante ist, tendiert der Handel eher zu einem breitgestreuten
Marketing-Mix auf allen Mediakandlen. Doch auch ist eine Trendbewegung zu
beobachten, die moderne Kundensprache ist und bleibt vorerst die Kommunikation iiber
die Smartphones. Eine Befragung zeigt, dass Konsumenten mit einem Smartphone ca.
150-mal am Tag auf das Handy gucken und 91 % der Smartphone-Besitzer nach
Offnungszeiten und Angeboten suchen. Somit ergibt sich der , Mobile first“-Trend, der

die neuen Wege mittels sozialer Medien, Search Engine Marketing/Optimization,
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Display-Werbungen, Layern und Pop-ups zum Kunden ermdglicht. Auch Big Data und
Analytics bieten eine gro3e Chance fiir stationdre Unternehmen und bilden den zweiten
groBen Trend. Durch die Erhohung der digitalen Bewegungen werden vermehrt auch
Spuren in Form von Kundendaten im Internet hinterlassen. Dazu zédhlen ebenso
Konsumentenerfahrungen, Kritik und Wiinsche, die im Internet preisgegeben werden,
alle diese AuBerungen sind Daten, die einem Unternehmen bei der Steuerung seines
Geschifts helfen konnen. In Zukunft wird der Marketing-Trend der Héndler wieder eine
»Sowohl-als-auch“-Losung, basierend auf einem Mix aus Print- und digitalen
MafBnahmen, sein, um die potenziellen Kunden zu erreichen (vgl. EHI Retail Institute
GmbH et al., 2016, S. 47-48).

In der Abbildung 5 werden Entwicklungsziele genannt, welche auch in den kommenden

Jahren ein zentrale, aber ebenso branchenveridndernde Rolle spielen:

Die TOP-5-Marketingtrends

Allgemeine Sicht auf Trends - unabhangig vom Unternehmen. Was wird in den
kommenden Jahren die Branche verdndern?

in Prozent

Personalisierung/ Individualisierung

Marketing-Technologie

Media Transformation

Social Media/Content Marketing [y aa
Nachhaltigkeit [ 22

Sonstiges - 6

n = 32; Mehrfachnennungen moglich

Quelle: EHI-Studie CMO-Studie 2019 - Trends im Handelsmarketing ﬂhandelsdaten.de (331 | Retail Institute’

Abbildung 5: Die Top-5-Marketingtrends (Lohmann et al., 2019, S.25)

4.5 Handelslogistik

Durch die starke Verdnderung des Konsumverhaltens der digitalen Revolution wird auch
die Logistikkette stark herausgefordert. Neben der wirtschaftlichen Verantwortung der
Versorgung der Logistik kommt nun noch der Nachhaltigkeitsgedanke dazu.

Laut einer Nachhaltigkeitsumfrage der HDE im November 2020 ist die Bedeutung von
Nachhaltigkeit fiir Handelsunternehmen hauptséchlich sehr oder eher wichtig (62 %).
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Somit rechnen fast alle (90 %) der befragten Handelsunternehmen mit einer Zunahme des
Nachhaltigkeitsgedanken in den nédchsten drei Jahren. Trotz der aktuell anhaltenden
Pandemie werden ca. 57 % der Héndler ihre Investitionen in Nachhaltigkeit in den
nédchsten drei Jahren steigern, somit hat die Corona-Pandemie nur geringe Auswirkungen
auf das Nachhaltigkeitsverstindnis der Handler in Deutschland (vgl. Freudenberg, 2020,
S. 3).

Doch Logistik und Nachhaltigkeit wirken immer in entgegengesetzte Wertrichtungen.
Die Logistik wird stets zu einem gewissen Grad die Umwelt belasten, daher muss der
Trend-Fokus auf die Reduzierung der Belastung gelegt werden. So auch Pfennig (2019,
S. 590): ,, Eine absolute Nachhaltigkeit wird es im Bereich der Logistik nicht geben, eine
relative Nachhaltigkeit im Sinne von ,kontinuierlich nachhaltiger werden ‘ kann es dann
geben, wenn Unternehmen systematisch an der Umsetzung ihrer Nachhaltigkeitsziele
arbeiten. “ (Winkelmann et al., 2020, S. 338)

Dennoch sind die groBten Trendentwicklungen neben dem Nachhaltigkeitsbewusstsein
der steigende Kostendruck in Verbindung mit den ebenfalls steigenden
Konsumentenanforderungen an die Lieferkette sowie der Integration von neuen
Technologien in die Supply Chain. Aber auch die Optimierung der Zeitfenstersteuerung
und der Rampenkontakte in Bezug auf die Anlieferung der Lieferanten in der
Warenannahme der Handelszentrallager wird stetig vorangetrieben. Durch die
Veranderung des Konsumverhaltens der Digitalisierung entsteht die Herausforderung fiir
den Handel, eine durchgdngige Omni-Channel-Strategie zu entwickeln, um dem Kunden
eine storungsfreie Plattform zur Verfiigung zu stellen. Das Konsumverhalten fordert
aullerdem eine zunehmende Artikelvielfalt und beeinflusst so die Handelslogistik
nachhaltig. Ein weiterer Trend, der fiir die traditionellen Héndler eine grofle
Herausforderung darstellt, ist das vermehrte Auftreten der taggleichen Belieferung (Same
Day Delivery) von Online-Héndlern wie z. B. Amazon in urbanen Ballungsraumen und
Metropolen (vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 49-53).

Mit der Warenanlieferung am selben Tag der Bestellung versucht der Online-Handel den
Vorteil des Offline-Héndlers zu entkriften, dass die Waren und Produkte dort meistens

sofort fiir den Kunden verfiigbar sind (vgl. Siepermann, 2018).
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4.6 Zahlungssysteme

Die Corona-Pandemie verdnderte auch das Bezahlverhalten der Konsumenten. Laut einer
reprasentativen Bundesbankerhebung im Jahre 2020 haben bargeldlose Zahlungsmittel
wesentlich an Bedeutung gewonnen. 48 % des Umsatzes, der im stationdren Handel
erwirtschaftet wurde, wurde mittels Kartenzahlung getétigt. Eine hygienischere
Weiterentwicklung der Kartenterminals mittels Near Field Communication (Akz. NFC)
beginnt ebenfalls an Bedeutung zu gewinnen und wird zunehmend zur Normalitét, da die
Bankkarte nicht mehr direkt in das Terminal eingefiihrt werden muss, sondern nur noch
per Auflegen erfolgt. Auch das Bezahlen per Smartphone ist im Jahre 2021/22 moglich,
jedoch hélt sich die Etablierung dieser Moglichkeit bisher in Grenzen. Nur 13 % der
Smartphone-Besitzer nutzen regelmifig diese Bezahlmoglichkeit, jedoch sind jlingere
Mensch bis 45 Jahren meistens offener fiir diese Bezahlsysteme. Das ldsst auf eine
steigende Nutzeranzahl von Mobil Payments via Smartphones in den kommenden Jahren
schlieBen (vgl. Pietrowiak et al., 2021, S. 25).

Des Weiteren ergeben sich folgende Erfolgsfaktoren fiir einen Hindler, seine
Zahlungssysteme auszubauen (Systemsicherheit, Systemkosten, Geschwindigkeit in der
Abwicklung sowie Investitionsschutz und Zukunftsorientierung). Die bereits erwidhnten
NFC-Kartenterminals werden in naher Zukunft weiter an Relevanz gewinnen, da
gegenliber herkdmmlichen Kartenterminals ein bedeutender Zeitvorteil geschaffen
werden kann. Jedoch legen kleinere mittelstdndische Héndler auf dieses Bezahlsystem
noch nicht so viel Wert wie groBBere Handler. 44,8 % der KMU-Héndler haben (vorerst)
nicht geplant, ein NFC-Kartenterminal zu implementieren, wobei die Trendentwicklung
eindeutig besagt, dass die NFC-basierten Kartenterminals in naher Zukunft zum
Standardinventar eines Hindlers gehdren werden. Diese  zuriickhaltende
Investitionsbereitschaft der KMU-Héndler konnte daher kommen, dass die bevorzugten
Bezahlmoglichkeiten der Kunden via Kauf auf Rechnung, PayPal oder
Lastschrift/Einzugsverfahren getitigt werden. Ein Trend, der seit 2015 erhebliche
Wachstumsraten schreibt, ist die Zahlung bei Abholung. Diese Bezahlmoglichkeit, bei
welcher der Kunde im Internet bestellt, diec Ware zum Héandler schicken oder dort
kommissionieren ldsst und bei der Abholung bezahlt, kann ebenfalls einfach in eine
Omni-Channel-Strategie eingegliedert werden und lockt den Kunden ins Geschéft (vgl.

EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 52-57).
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Letztendlich ist zu sagen, dass das Handelsgewerbe generell vor groflen Investitionen
stand oder auch immer noch steht, da mit der Entscheidung des Bundestages zum
»Kassengesetz 2020 im Jahre 2016 nun die Aufzeichnung von Geschéftsvorfillen und
anderen Vorgidngen als gesetzlich verpflichtend gilt. Das heil}t, dass elektronische
Aufzeichnungssysteme genutzt werden miissen, die alle aufzeichnungspflichtigen
Geschiftsvorfille sowie andere Vorgédnge einzeln, vollstindig, richtig, zeitgerecht und
geordnet erfassen. Diese elektronischen Kassensysteme mit einer sogenannten
technischen Sicherheitseinrichtung miissen nun angeschafft und integriert werden und
stellen neben den Kundenanforderungen noch eine weitere Herausforderung an viele

kleine und mittelstdndische Unternehmen dar (vgl. Peters & Wittmann, 2021, S. 3).

4.7 Human Resources

In einem ist sich die Literatur einig, die Mitarbeiterkompetenz ist der Schliissel zum
Erfolg. So war es schon immer und so wird es erst einmal weiterhin bleiben. Doch die
Kundenerwartungen werden nicht gerade geringer, eher im Gegenteil. Die Erwartungen
eines Kunden an den Handel sind gro und diese gilt es im besten Fall zu tibertreffen,
damit die Kunden zufrieden sind. Auch innerhalb des digitalen Wandels sind Kunden
zufrieden zu stellen, da zufriedene Kunden gleichzeitig treue Kunden sind, und das
gelingt nur mit einem richtig umgesetzten Betriebskonzept und stdndig fortlaufenden
Weiterentwicklungen. Die zentralen Ziele des Human-Resource-Bereiches des Handels
basieren auf Mitarbeiter-Kompetenzen, Motivation, Engagement, Weiterentwicklungen
sowie Aus- und Fortbildungen, also auch Personalentwicklung und -fiihrung, und bilden
somit die aktuellen Trends, die mittels unterschiedlichster Formen umgesetzt werden, um
das Unternehmen mit dessen Mitgliedern in allen betrieblichen Lagen zu unterstiitzen.
Auch heute wird noch auf Methoden wie Coachings, Workshops, E-Learning, Blended-
Learning und Rollenspiele gesetzt, sogar das Prinzip des Vor- und Nachmachens wird
weiterhin praktiziert. Zusammengefasst hei3t es, entweder durch Lernen im Prozess der
Arbeit, Lernen durch Handeln oder durch Orientierung an einem Modell Fortschritte zu
erzielen. Fortschritte macht auch das Bildungssystem, der Wirtschaftssektor des Handels
hat fort- und weiterbildungstechnisch stark aufgeholt und modernisiert und definiert fast
ganze Berufe neu. So werden z.B. die Einzelhandelsberufe Verkiufer/in und
Kaufmann/-frau im  Einzelhandel aktualisiert und inhaltlich mit mehr

betriebswirtschaftlichen als auch digitalen Kompetenzen gefiillt. Zum 1. August 2018 trat



Mega-)Trends im Handel 31
(Meg

der komplett neue Ausbildungsberuf, Kaufmann/-frau im E-Commerce in Kraft und die
Schwelle zur Qualifizierung als Fachwirt/Fachwirtin fiir E-Commerce wurde erweitert
(vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2016, S. 60-61).

Doch die COVID-19-Pandemie befeuert auch noch eine weitere Thematik, welche
ebenfalls zu dem HR-Bereich gehort. Durch den pandemiebedingten Anstieg der
Arbeitszeitmodelle wie Homeoffice und Kurzarbeit in den Unternehmen stellt sich bei
den Arbeitnehmern des Landes die Forderung nach mehr Flexibilitdt im Alltag ein.

Des Weiteren sind Unternehmen durch den steigenden Fachkréfteengpass gezwungen,
sich mit den Wiinschen der jiingeren Mitarbeiter nach flexibleren Arbeitszeitmodellen
und den damit verbundenen flexibleren oOrtlichen als auch zeitlichen Gegebenheiten
auseinanderzusetzen (vgl. Kirschten, 2020, S. 249).

Rund 60 % der Befragten einer Umfrage mit ,,klassischen® Biirojobs gaben an, dass sie
im Homeoffice arbeiten diirfen/miissen und es auch tun, und nur 15 % fiihrten an, dass es
in ithrem Job einfach keine Moglichkeit fiir Homeoffice gibt. Die dazugewonnene
Flexibilitit im Alltag wird von 80 % der Befragten als positive Verdnderung
wahrgenommen und Ahnliches gilt auch fiir die Bereiche wie Work-Life-Balance und die
Eigenverantwortung im Beruf, ebenfalls hier gaben 69 % bzw. 68 % der Befragten an,
dass sie diese Verdnderung als positiv erachten. Somit ergibt sich hier der
Mitarbeitertrend nach einer hybriden Arbeitsmodelllosung, wie folgende Abbildung zeigt
(Leitsch et al., 2022, S. 4-5).
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Wie wiirdest du in Zukunft am liebsten arbeiten?
Inkl. Veranderungen zum Vorjahr

o
70% 4-3 ++3

++4
64% 65% zjo

13 5
65% 65%

45
-8 2 17% -6
1% NM% 10%

Nur im Buro Hybrid: teilweise Buro, teilweise MNur im Home Office
Home Office

u Total m18-24 m25-34 H35-44 m45-54 m55-65

Abbildung 6: Zukunftsmusik: eine Hybridlosung wird nach wie vor priferiert

(Leitsch et al., 2022, S. 13)

Durch diese indirekten Forderungen beschéftigt sich der Handel mit neuen
Arbeitsmodellen und st6Bt hierbei auf die Thematik New Work. Der Begriff New Work
ist gar nicht so neu wie er zuerst klingt, Bergmann brachte diese Thematik bereits vor ca.
40 Jahren hervor. Sie wird allerdings immer unterschiedlich verstanden und jedes
Individuum hat seine eigene Definition. Im Rahmen einer Befragung (New Work im
Handel 2021) definierte das EHI Retail Institute New Work wie folgt:

New Work meint ein neues Verstdindnis von Arbeit und eine fortwéihrende Transformation
in einer komplexen, globalisierten und digitalisierten Welt. New Work steht aber auch fiir
eine verdnderte Erwartungshaltung der Mitarbeiter: innen in Bezug auf Freiheit und
Teilhabe, Selbstbestimmung sowie Sinnstiftung durch Arbeit, was zu einem verdnderten
Verstdindnis von Fiihrungskultur und Reduktion von Hierarchie fiihrt. Eine New-Work-
Kultur ist zunehmend agil, iterativ und selbstorganisiert. lhre Akteure arbeiten
hauptsdchlich digital und sind hochgradig vernetzt. Ein weiteres Kennzeichen ist die
Flexibilisierung von Arbeitszeit, -ort und -inhalten. (EHI Retail Institute GmbH et al.,
2021, S. 8)

Es ist klar, dass New Work keine Blaupause ist, die ein Unternehmen 1 : 1 erwirbt und
einsetzt. Jedes Unternehmen muss sein eigenes individuelles New-Work-Modell

erarbeiten und stindig weiterentwickeln sowie verfeinern. Bei der EHI-Befragung teilten
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64 % der HR-Verantwortlichen der Unternehmen mit, dass sie sich in einem New-Work-
Transformationsprozess befinden, 26 % es innerhalb der nichsten zwei Jahre planen und
nur 10 % befinden sich nicht in einem Transformationsprozess und planen auch keine
MalBnahmen (vgl. EHI Retail Institute GmbH et al., 2021, S. 15).

Doch letztendlich bleibt die Frage nach dem Wie offen. Wie kann ein New-Work-Modell
im stationdren Handel mit den Ortlich und zeitlich durch den Kunden festgelegten
Erwartungen umgesetzt werden? Auf diese Frage wird versucht, in den folgenden

Kapiteln eine Antwort zu liefern.

4.8 Konsumententrends

Da der Verkauf von Waren und Dienstleistungen ein zweiseitiges Geschéft ist, miissen
nicht nur die Handlertrends untersucht werden, sondern die Trends der Konsumenten und
Kunden sind genauso wichtig. Wie eine Umfrage zeigt, sind das Verhalten und die
Erwartungen der Konsumenten an den (online oder auch offline) Héndler
branchenspezifisch unterschiedlich. Zum Beispiel wird in der Branche der Elektrogerite
zu 52 % online und zu 48 % offline beim stationdren Handler eingekauft. Das ist somit
auch die einzige Branche, in der der Online-Einkaufsatz iiber 50 % liegt. In der Branche
der Textilien und Schuhe kaufen die Konsumenten 43 % online und 57 % offline ein. Bei
Drogerie- und Parfiimartikeleinkdufen besagt die Umfrage 25 %/65 %, bei
Baumarktartikeln 13 %/87 % und im Lebensmittelbereich sogar nur 7 % /93 % (erster
Prozentsatz online, zweiter Prozentsatz offline). Auch wenn die Verhéltnisse mehr oder
weniger gut fiir den Offline-Handel ausfallen, werden die Online-Einkdufe in den
nédchsten flinf Jahren von ca. 4 bis 9 % je nach Branche ansteigen. Trotz der steigenden
Online-Einkdufe wird die Rolle des stationdren Hédndlers bedeutend sein, da der Online-
Handel erste Wachstumsgrenzen aufweist. Somit wird in den ndchsten Jahren zwar das
Online-Geschéft weiterhin sein Wachstum ausbauen, allerdings nicht mehr so stark wie
vor mehreren Jahren. Die Konsumenten erwarten viel von dem stationidren Handler, aber
auch hier unterscheiden sich die Erwartungen stark nach der jeweiligen Branche.
Erwartungen wie mobile Payment, Self Check-out Services, Click&Collect-Losungen,
Warenbestandspriifungen, Online-Produktreservierungen als auch die Moglichkeit,
Beratungstermine zu buchen und mithilfe digitaler Terminals Produktinformationen zu
recherchieren, gehoren zu den modernen Anspriichen der Kunden an den Handel. Welche

Erwartung allerdings branchen- und sektoreniibergreifend besteht, ist der Ausbau der
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Omni-Channel-Services. Konsumentenverhaltensweisen wie ,,vor dem Ladenbesuch
online informieren, dann im Laden vor Ort kaufen®, ,,zuerst im Laden informieren, spater
online kaufen“ oder ,online kaufen und im stationdren Handel umtauschen oder
retournieren” erwarten die Kunden von heute schon jetzt und sie werden teilweise von
Omni-Channel-Handlern auch schon in die Tat umgesetzt (vgl. EHI Retail Institute
GmbH et al., 2016, S. 63-68).

Der Kreislauf der Generationen tragt ebenfalls dazu bei, dass eine bestimmte Generation
die Konsumentenanforderungen an die Héndler verdndert. Mit der Bezeichnung ,,New
Shopper* wird eine Generation bezeichnet, die keinesfalls nur online Einkdufe titigen
mochte, sondern auch den analogen Angeboten eine gro3e Bedeutung und einen hohen
Vertrauensstatus schenkt. Das Verhalten der sogenannten ,,New Shopper* definiert sich
durch ein duales Informations- und Einkaufsverhalten, welches geprigt wird von einem
standigen digitalen Informationszugang als auch von Social-Media-Mechanismen wie
Teilen, Bewerten und Vergleichen. Auflerdem hat der New Shopper vermehrt moralisch-
ethnische Kriterien bei der Auswahl seiner Produkte, wie z. B. Bio, Oko, Regionalitt
oder bewusster Kauf und ist auch auf dieser Grundlage bereit, einen hoheren Preis in Kauf
zu nehmen. Fiir die Handler der New Shopper wird es allerdings zunehmend schwerer,
denn durch die unbegrenzte Produkt- und Serviceverfiigbarkeit des Internets wird der
immaterielle Zusatznutzen eines Produktes oder einer Dienstleistung, der durch die
Begeisterung aus Teilen seines Lebens, seiner Gefiihle oder Identitét erzeugt wird, immer
essenzieller. Da diese Generation bewusst nach FEinkaufsmotiven wie einem
Versorgungskauf oder dem Fashion-/Lifestyleeinkauf unterscheiden kann, muss das
Marketingkonzept des Héandlers prézise pridsentiert werden. Die ,neuen Einkdufer*
erwarten eine individuelle und glaubwiirdige Ansprache des Hiandlermarketings, in der
seridse Informationen kommuniziert, Unterhaltung geboten, Inspirationen geteilt und
positive Zugestindnisse gemacht werden —und das Ganze bei einem angemessenen
Preis-Leistungs-Verhiltnis. Auch verschieben sich durch die technischen Innovationen
bei mobilen Endgeréten und die standige Erreichbarkeit des Internets der Zeitpunkt und
-ort der Einkdufe. Die Einkdufe der New Shopper verlagern sich in die Morgen- oder
Abendstunden und werden meistens von zuhause getitigt. Auch die Erwartungen an die
Ausstattung, Einrichtung und Lage der Stores wird von der neuen Generation etabliert.
Um den Anspriichen der Generation gerecht zu werden, benétigt es einen spezifischen

Branchen- und Markenmix; je vielseitiger dieser ist, desto attraktiver wirkt er auf die New
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Shopper. Durch diese Einstellung entwickelt sich ein Trend, der zentral gemanagten
Standortgemeinschaften wie z. B. Fachmarktzentren. Die Einkaufsstitten, die einen
Mehrwert in der Erlebnis- und Aufenthaltsqualitit durch die Verbindung mit
Gastronomie oder Kultur- und Unterhaltungsangeboten schaffen, profitieren durch die
starke Frequentierung der Konsumenten und sind sogar weniger anfillig gegen den
Online-Wettbewerb. Auch das Image des Betreibers/der Marke hat eine gro3e Bedeutung
fiir die New Shopper; die Einrichtung, die Ausstattung als auch die Prozesse miissen das

Image unterstreichen oder zumindest ergidnzen (vgl. Jahn, 2016, S. 40-42).

4.9 Zusammengefasste Trendentwicklung Handel

Die digitale Revolution zieht einen grundlegenden Strukturwandel nach sich und steht

somit in einer Wechselwirkung mit den folgenden Geschiftsbereichen.

Trendbereich Beschreibung

Geschaftsmodelle e  Omni-Trend setzt sich fort (stationdre Héndler folgen etablierten u.
bekannten Retailern
e  Trend zum kleinen Store mit repriasentativem Sortiment in Verbindung mit
Online-Shop mit Vollsortiment
e  Service = Click & Collect, Abo Commerce, Curated Shopping
IT e Durch Verflechtung der einzelnen IT-unterstiitzten Unternehmensbereiche
=IT, Pflichtthema
e  Basis = Omni-Channel-Strategie
e  Service = mobile Devices und Anwendungen
e  Kundenbindung = Big Data & Analytics
Store DCSigl’l e  Hohe Investitionen des stationéren Handlers im Bereich des Store Designs
e  Store immer noch wichtigstes Vertriebsmittel
e  Webrooming-Effekt
e  Kundenbediirfnisausrichtung und beratungsorientierte Organisation des

Stores
e  Hybride Hindlerstandorte
Marketing e Wechselwirkungen des digitalen Wandels bewirken Verdnderungen im
Marketing

e  Breitgestreuter Marketing-Mix auf mehreren oder allen Kanilen
e  Fokus auf Smartphone der Konsumenten (mobil first)
e  Big Data- & Analytics zur Kundenbindung

Lo gistik e  Wechselwirkungen des digitalen Wandels bewirken Veranderungen in der
Logistik
e  Nachhaltigkeit gewinnt deutlich an Relevanz
e  Konsumentenforderung = Omni-Channel, Same-Day-Delivery,
Nachhaltigkeit
Zahlun gssysteme e  Corona beschleunigte Etablierung von bargeldlosen Zahlungsmethoden

e  NFC-Terminals bieten hygienische und zeitliche Vorteile und bedienen die
Anforderungen der Konsumenten
Human Resources e Kompetenz, Motivation, Engagement, Weiterbildung, Fort- und
Ausbildung, Personalentwicklung und -fithrung = Schliissel zum Erfolg
e  Mittel = Lernen im Prozess der Arbeit, Lernen durch Handeln, Lernen durch
Orientierung am Modell
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e  Wirtschaftssektor modernisiert, definiert neu oder erschafft neue Berufe

e  Durch Pandemie fordern Arbeitnehmer (Abk. AN) mehr zeitliche und
ortliche Flexibilitdt

e  Handel agiert mit New-Work-Management-Ansatz

Konsumententrends e  Je nach Branche unterschiedliche Online-/Offline-Einkéufe
e  Entwicklung jedoch in Richtung online, allerdings erste Wachstumsgrenzen
erkennbar

e  Konsumenten wiinschen sich mobile Payment, Click & Collect, Self-Check-
Out, In-Store-Digitalisierungen als auch Omni-Channel-Losungen

®  New Shopper” — Generation mit neuen Anforderungen

Tabelle 2: Zusammenfassung Trends im Handelssektor (eigene Darstellung)

5 Allgemein bekannte Losungsansiitze

In den vorherigen Kapiteln dieser Arbeit ging es hauptsdchlich darum, die neuen
Einfliisse, die die Wirtschaft im Jahre 2022 verdndern, zu definieren und auch teilweise
die Dynamiken, die daraus resultieren bzw. resultierten, komprimiert wiederzugeben. Im
folgenden Abschnitt dieser Arbeit soll es nun aber um die aktuellen Losungsansétze
gehen, die uns die Wissenschaft und Forschung priasentieren. Der Microsoft CEO, Satya
Nadella prégte bei seinem Eréffnungsreferat wiahrend der letzten NFR in New York 2020
den Begriff ,,Intelligent Retail“. Dabei ging Nadella auf fiinf zentrale Themenbereiche
ein, die die Zukunft des Handels sichern sollen. Zuerst miisse die (1.) Basisvoraussetzung
fiir datenbasiertes Arbeiten geschaffen werden, um wiederum den (2.) Einsatz von
kiinstlicher Intelligenz zu ermdglichen. Um allerdings mit diesen Daten und dieser
Technik arbeiten zu kénnen, bedarf es (3.) intelligenter Mitarbeiter-Qualifizierungen und
-Rekrutierungen. Die qualifizierten Mitarbeiter sind dann fundamentale Elemente, die fiir
eine (4.) digitale Supply Chain als auch fiir die zukunftsfahige Geschiftsmodellierung
inklusive der Entwicklung von Smart Stores eingesetzt werden (vgl. Heinemann, 2021b).
Somit erschlieBt sich, dass die Neuerfindung des stationdren Handels und die digitale
Transformation nicht von heute auf morgen umgesetzt werden konnen, deswegen wird
nun noch einmal ndher auf die fiinf Themen von Nadella, die Heinemann aufgegriffen

und auf die Situation in Deutschland transferiert hat, eingegangen.

5.1 Basisvoraussetzungen kreieren

Um einen Schritt in die Zukunft zu wagen und befreit von allen Vorurteilen die ersten
MafBnahmen fiir das eigene Unternehmen zu planen, gilt es, bestehende Barrieren in den
Kopfen der Handelsakteure zu brechen. Studien belegen, dass fast die Hélfte der

mittelstandischen Unternehmen die Digitalisierung fiir nicht relevant hilt, obwohl ein
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hoher bzw. steigender Handlungsdruck besteht. Des Weiteren werden Chancen, wie z. B.
hochwertige Software im Bereich des Handels, kaum genutzt, das spiegeln auch die
Ergebnisse der ,,Digital Readiness™ wider, in der es hei3t, dass sich 25 % der Handler
noch nicht mit der Thematik der Digitalisierung auseinandergesetzt haben oder erst am
Anfang der Uberlegung befinden. Zusammengefasst bedeutet das, dass sich der
mittelstandische Handel schwer auf Verdnderungen im Kontext der Digitalisierung
einstellt. Das wiederum ldsst darauf schliellen, dass es mentale Barrieren bei den
Akteuren gibt, die versucht werden von der Dialogplattform Einzelhandel abzubauen, um
ein Problembewusstsein bei den stationdren Héndlern zu schaffen. Ein bedeutendes
Merkmal ist auch, dass sich in der vorhandenen Theorie kaum Handlungsvorschlige
finden lassen, Heinemann bezeichnet diese Wissensliicke regelrecht als eine Art
Theoriearmut in diesem Bereich. Der Mittelstand in Deutschland kann somit kaum auf
Theorien zuriickgreifen und wenn, dann nur auf welche, die aus vergangenen
Industriezeitaltern stammen. Somit muss mit aller Kraft ein Problembewusstsein mit
Losungswegen geschaffen werden. Eine Schliisselrolle spielen dabei die Fortbildung, bei
der bestehende Widerstinde weiter abgebaut werden konnen, als auch die
Weiterentwicklung bzw. die Neudefinition von Berufen im Bereich des/der
Kaufmannes/-frau. Dafiir wurden vier Moglichkeiten definiert:

1. Stérkere Integration von besonderen E-Commerce-Anforderungen

2. Schaffung von Zusatzqualifikationen fiir Leistungstriger

3. Erarbeitung eines neuen Ausbildungsberufs ,,E-Commerce Kaufmann*

4. Installierung einen Fortbildungsberufs mit dem Schwerpunkt ,,E-Commerce auf

dem Fachwirtniveau

Wie in dem Kapitel 4.7 Human Resources belegt, wurden Punkt drei und vier der
Moglichkeiten umgesetzt, doch letztendlich ist zu sagen, dass sich durch die Verlagerung
des sozialen Lebens in die virtuelle Welt auch die wirtschaftliche Teilhabe nur durch die
digitale Kompetenz verwirklichen lédsst (vgl. Heinemann, 2017, S. 73-76).
Auch der schwache Innovationsgeist, der dazu beitrigt, dass der mittelstindische Handel
in Gefahr schwebt, l4sst zu wiinschen iibrig. Das Unternehmen Amazon, welches
eher — global gesehen — als innovationsschwaches Unternehmen eingeschétzt wird, ist in
Deutschland durch die schwache Konkurrenz zum Innovationstreiber geworden. Dies ist
auch hier wieder ein Indiz dafiir, dass es der Branche an Theorie und Unterstiitzung fehlt.

Der stationidre Handel bendtigt eine Strategie, um sich im digitalen Zeitalter gegen
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Globalplayer wie z. B. Amazon zu riisten. Die Mehrzahl der stationdren Hiandler weisen
einen Unterstiitzungsbedarf auf, um sich mit Offline- und Online-Strategien zu wappnen
und die Moglichkeiten des Internets zu nutzen sowie den stationdren Kernfunktionen

wieder mehr Beachtung zu geben.

Digitalisierung

Verandertes Konsumentenverhalten, Marktverdnderung

Implikationen fiir den Handel

Rahmenbedingungen, Kenntnisstand zu Strategien, Kompetenzen zu Umsetzung
/ Strategie \ / Unterstiitzungsbedarf \

Online-Strategie Schulungsbedarf

+ Welche Mdglichkeiten (z. B. Online-Shop, Website) * Welche Formate (z. B. Leitfaden, Roadshow) eignen
existieren? sich zur Wissensvermittlung?

* Welche Grundlagen (z. B. Customer Insights, * Welche Finanzierungs- oder
Warenwirtschaftssystem) werden benotigt? Férderungsmaéglichkeiten gibt es?

T ™ * Welche Institutionen kénnen eingebunden werden?
Stationar stérken

+ Welche Rahmenbedingungen (z. B. Angebotsvielfalt) Stationar starken

sind vorhanden? + Welche unternehmensexternen und -internen
+ Welche Handelsfunktionen (z. B. Beratung, Barrieren gibt es?

Inszenierung) sind von besonderer Relevanz? + Welches sind die Hauptbarrieren (z. B. IT-
* Wie kann Technologie unterstitzen? Kompetenz)?

Abbildung 7: Ubergeordnete digitale Handlungsfelder, n = 195 (Heinemann, 2017,
S. 82)

Unterstiitzung bei diesem Vorhaben bietet die Abbildung der Dialogplattform. Hier wird
der Strategieentwickelnde mit Fragen konfrontiert, welche nach der Beantwortung das
jeweilige Wirkungsfeld der Strategie offenlegen sollen. Dabei werden, teilweise dhnlich
wie bei einer SWOT-Analyse, unterschiedliche Starken und Moglichkeiten erortert, die
dem jeweiligen Handelsunternehmen letztendlich die Handlungsfelder, die in seiner
Strategieentwicklung beriicksichtigt werden miissen, darstellen (vgl. Heinemann, 2017,
S. 82). Eine weitere, detaillierte Moglichkeit, eine digitale Strategie zu entwickeln, liefert
uns Heinemann in Form eines Modells der ,,Entwicklung und Umsetzung einer Online-
Strategie in vier Phasen®. Dabei spielen wiederum die Strategiefindung und -entwicklung
eine grofle Rolle, ausgehend von der Grundsatzentscheidung bis zur Umsetzung sollte

dieses Vorgehen akribisch geplant und realisiert werden.
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Early Stage Late Stage
TA—— Grundsatz- Vit Konzept und Umsetzung/Be-
" / entscheidung P Business-Plan treibermodell
: « Ausgangslage * Detailkonzept + Transformation
* Go-no-Go Online ;. A
. = Optionen * In-/Qutsourcing + GU/Masterpartner
= Startzeitpunkt i ; i X ?
Kick-off * Meilensteine * Implementierungsplan = Service-Provider Start
+ Business-Schatzung |- Ressourcen + Budgetierung
. Workshop- Assessment/ Ausschreibung/
Methodik Worksh g
Ssac QEESTn kaskade Workshop Begleitung
Entscheidungen Ja - Nein | 5 Optionen | Fahrplan | Make or Buy
Zeitbedarf 1Tag 4-8 Wochen 4-8 Wochen Jihrlich

Knackpunkte: v

o Committment: Bereitschaft fiir eine Grundsatzentscheidung muss da sein!
o Transparenz und Vertraulichkeit: Alles muss auf den Tisch, auch auf der anderen Seite!
o Ressourcen und Know-how: Professionelle Unterstiitzung ist notwendig!

o Change-Management: Blut, Schweill und Tranen!

Abbildung 8: Entwicklung und Umsetzung einer Online-Strategie in vier Phasen

(Heinemann, 2017, S. 83)

In der ersten Phase von vier geht es vorrangig um die Grundsatzentscheidung online oder
offline. Dabei ist eine sorgféltig durchgefiihrte Analyse (z.B.: SWOT-Analyse)
erfolgsentscheidend, und es sollten Markt- und Wettbewerbs- sowie Potenzialanalysen
und Interviews mit den Stakeholdern erfolgen. Das Ergebnis ist dann die Darstellung der
fir den Héandler relevanten Markt- und Wettbewerbssituation, die die Basis der
Workshops bilden. Am Ende der ersten Phase sind die Zieldefinitionen geklart, die
Grundsatzentscheidung ist geregelt und die Bereitschaft fiir das Vorhaben muss
vorhanden sein. In der zweiten Phase werden die in der ersten Phase aufgelisteten
Handlungsoptionen priorisiert und die Strategierichtung (Handlungsoption) wird
entschieden. Dabei diirfen Online-Potenziale, Wettbewerbsanalysen, Ressourcen und
Basisvoraussetzungen nicht fehlen, da auf dieser Grundlage die Zieldefinition erarbeitet
wird. Auch diese Phase wird geprdgt von Workshops, die dazu dienen, einen Masterplan
inklusive Ausgangslage, Optionen, Meilensteinen und Business-Schitzungen zu
erstellen. Letztendlich sollten am Ende der zweiten Phase gemeinsam ausgewihlte und
zum Unternehmensumfeld passende Handlungsoptionen und ein grober Masterplan
inklusive Kosten-Nutzen-Betrachtung fiir die Handlungsoptionen vorliegen. Die dritte

und vorletzte Phase des Modells fokussiert sich auf ein Detailkonzept inklusive der
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Businessplanung. Zusammengefasst bedeutet das, dass die Entscheidungen iiber In- und
Outsourcing sowie die erforderlichen Ressourcen und ein Implementierungsplan
erarbeitet worden sind und ein Businessplan fiir die Online-Strategie bereitliegt. Die letzte
Phase beinhaltet die Umsetzung der ,,digitalen Transformation* und das Arbeiten mit dem
Detailkonzept, welches eher in ein Betreibermodell iiberfiihrt wird. Wie in der Zeit vor
der Digitalisierung, sollte das Arbeiten mit dem neuen, digital ausgerichteten Konzept zur

»operativen Dauerherausforderung® im Unternehmen werden (vgl. Heinemann, 2017,

S. 82-84).

5.2 Exzellenter Online-Shop

Wie bereits im vorherigen Kapitel beschrieben, gibt es unterschiedliche Verkaufskanile,
iiber die ein Online-Shop agieren kann, doch letztendlich ist ein funktionierender Online-
Shop in der Zukunft nur eine Vorstufe zum neuartigen stationdren Héndler. Der
Hintergrund liegt darin, dass die Héndler, die bereits erfolgreich eine Omni-Channel-
Strategie aufgebaut haben, diese nicht ausbauen und nicht alle Kanile stérungsfrei
implementiert haben. Die Basis sollte ein funktionierender Online-Shop sein. Online-
Shops, die viele der folgenden sogenannten Web-Exzellenzfaktoren (,,8-S-
Erfolgsfaktoren®) erfiillen, sind in der Regel erfolgreicher.

1. Exzellenzfaktor ,,Shop-Anziehungskraft“: Der Online-Shop des jeweiligen
Héndlers sollte zielgruppeniibergreifend eine starke Anziehungskraft ausiiben,
was ein hohes Mal} an Marketing-Malnahmen fordert. Dazu gehoren u. a. Target-
Marketing und Attraction-Marketing als auch Killer-
Differenzierungsfaktoren, -Preis, -Produkt, -Service und -Features, welche einen
nachhaltigen Wettbewerbsvorteil gegeniiber anderen Handlern darstellen.

2. Exzellenzfaktor ,,Interaktivitidt™: Die Interaktivitit hat zum Ziel, die Nutzer des
Online-Shops stdrker in das alltdgliche Geschéft zu involvieren und Dialoge
herzustellen. Die Kommunikation zwischen den Nutzern enthdlt wichtige
Informationen und Daten, welche fiir die Weiterentwicklung des Unternehmens
genutzt werden. Die User von heute bewerten, empfehlen und priifen die Online-
Priasenz des Unternehmens, was den Online-Kauf stark beeinflusst.

3. Exzellenzfaktor ,,Service und Navigation“: Eine bedeutende Rolle spielen die
Ubersichtlichkeit und Navigation des Online-Shops. Die Usability, Navigation,

Handhabung als auch die Service- und die Suchfunktionalitdt sind erfolgskritische
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Faktoren, die beriicksichtigt werden miissen, wenn die Effizienz des Online-
Shops gegeben sein soll.

4. Exzellenzfaktor ,Personalisierung: Wie schon im vorherigen Kapital
angeschnitten, ist die Kundenzentriertheit ein wichtiges Thema in der Zukunft der
Héndler, so auch bei der Thematik des Online-Shops. Individualisierungen und
Personalisierungen in der Kundenansprache duBlern sich erfolgreich, miissen
dabei aber wirtschaftlich tragbar sein. Um einen solch hohen Individualisierungs-
und Personalisierungsgrad zu verwirklichen, bietet das Internet die passende
Technologie. Crowdsourcing, Mass Customization oder Open Innovations sind
Marketing-Werkzeuge, die fiir ein hohes Niveau an Personalisierung sorgen.
Letztendlich stellt sich aber heraus, dass die Basis eine personalisierte Beratung
darstellt.

5. Exzellenzfaktor ,,Systeme und Supply Chain®: Erfolgskritisch ist ebenfalls das
System hinter dem Online-Shop, welches daflir verantwortlich ist, die
schnellstmogliche Abwicklung der Kundenauftrige sicherzustellen. Die
Herausforderung, die sich dem Héndler stellt, umfasst die Automatisierung als
auch die kanalspezifische Sicherstellung der Arbeitsablédufe und Prozesse, dabei
kann die Auswahl des richtigen Shop-Systems eine Schliisselrolle spielen und
Ressourcen einsparen.

6. Exzellenzfaktor ,,Sicherheit und Vertrauen®: Durch die Merkmale des Internets
wie Anonymitit und weltweiten Zugriff werden weniger bekannte Hindler
sicherheitstechnisch hinterfragt, was zur Folge hat, dass bei weniger serios
wirkenden Héndlern = Online-Transaktionen unterlassen werden. Das
Kundenvertrauen ist dabei ein wichtiger Faktor und kann nur mit Hilfe von
Bezahlsicherheit und -flexibilitdt, Datenschutz sowie Rechts- und AGB-
Sicherheit positiv beeinflusst werden.

7. Exzellenzfaktor ,,Offline-Prasenz®: Bei der Offline-Prisenz kommt es darauf an,
bei dem Kunden einen zusétzlichen Mehrwert zu erzeugen. Das gelingt mit
unterstiitzenden Absatz- und Kommunikationskandlen, dabei ist ganz gleich,
welcher Kanal der sogenannte ,,Lead Channel (Hauptabsatzkanal) ist und
welcher eher eine Support-Funktion aufweist. Die Moglichkeit des Kunden,

zwischen den einzelnen Kanidlen sequenziell oder parallel zu wechseln, wird
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Channel-Hopping genannt und ist haufig bei der Omni-Channel-Nutzung im Zuge
der Smartphone-Nutzung zu beobachten.

8. [Exzellenzfaktor ,,Prisenz auf Portalen”: Neben den Eigenschaften des Online-
Shops bekommt die Auffindbarkeit im Internet ebenfalls eine bedeutende Rolle.
Ein exzellenter Shop niitzt dem Unternehmen nichts, sofern er in der Vielzahl der
Angebote des Internets nicht zu finden ist. Daher nutzen Online-Héndler vermehrt
die Chance, virtuelle Partnerschaften einzugehen, um sich einer breiten
Offentlichkeit anzuschlieBen. Hier findet sich eine bedeutende Mdglichkeit, die
kritische Grofie zu iiberwinden und die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden zu
erhalten. Zum anderen ist das Schliefen strategischer Allianzpartnerschaften mit
Portalen, virtuellen Shopping-Malls oder Produktfindern dafiir von Vorteil,
weitere strategische Vorteile gegeniiber der Konkurrenz zu generieren (vgl.

Heinemann, 2017, S. 89-93).

5.3  Online-Shop

Da der Online-Shop ebenfalls eine sehr bedeutende Rolle des neuartigen, stationédren
Handlers einnimmt, wird diese Thematik in Bezug auf den digitalen Wandel noch einmal
ndher erldutert. Wie in dem vorherigen Kapitel bereits beschrieben, sind Handler, die
versuchen moglichst viele der ,,8-S-Erfolgsfaktoren* zu erfiillen, erfolgreicher im
Internet. Doch in diesem Kapitel soll es darum gehen, das Verstdndnis der Handler zu
stirken, die noch keinen Online-Shop haben und mit dem Gedanken spielen, einen zu
entwickeln.

Grundlegend ist es wichtig, eine gewisse Basis-Usability des Online-Shops zur
Verfligung zu stellen. Diese Usability ist die Summe der Bedienbarkeit im Shop, welche
sich aus den Produktzugéngen, Darstellungen, Beratungsoptionen, Bestellprozessen und
Kundeneinbindungen zusammensetzt. In der folgenden Abbildung werden acht
Dimensionen genannt, die dafiir Sorge tragen, dass das Kundenerlebnis in dem Online-

Shop nicht negativ ausfillt (vgl. Heinemann, 2017, S. 88).
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Abbildung 9: Dimensionen des Kundenerlebnisses im Online-Shop (Heinemann,

2017, S. 88)

Der Online-Shop stellt einen Vertriebskanal dar und bietet somit dem Kunden eine
ganzheitliche elektronische Transaktion mit dem Héandler. So wird fiir den Kunden eine
Plattform entwickelt, die Informationsbeschaffung, Vereinbarungen, Abwicklung und
Service zur Verfligung stellt. Zu den drei umsatzstirksten Online-Shops in Deutschland
zahlen Amazon, Otto und Zalando. Vor der Erstellung des Online-Shops miissen
vorbereitende Maflnahmen getroffen werden, damit das Projekt nicht scheitert. Dem
Héndler sollte bewusst sein, dass zundchst organisatorische Voraussetzungen geklart und
geschaffen werden miissen, dazu zdhlt u. a. eine Projektgruppe, da so ein Vorhaben nicht
nebenbei entwickelt werden kann. Das Online-Shop-Projekt ist aufwandstechnisch
gleichzusetzen mit der Eroffnung einer weiteren Filiale und sollte deswegen nicht
unterschitzt werden. Dazu miissen vor Beginn des Projektes strategische Eckdaten
geklart und das Bewusstsein dafiir erlangt werden. Fragen wie, welchen Stellenwert
nimmt das E-Commerce ein, welche Kundensegmente sollen adressiert werden, welches
Produktportfolio soll ~angeboten werden oder welche Geschifts- und
Unternehmensprozesse werden involviert sein, miissen beantwortet und sofern moglich
auch terminiert werden.

Im darauffolgenden Schritt wird das Shopsystem, welches den Grundbaustein, die

Software als auch die technische Umgebung beinhaltet, ausgewdhlt. Auch hier ist es
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wichtig zu reflektieren, was das Unternehmen in welchem Umfang erreichen mdchte. Die
drei gédngigsten Arten der Shopsysteme sind der Shop-Baukasten, das WordPress-E-
Commerce-Plugin und die Shop-Software; mit Hilfe der zuvor beantworteten Fragen lasst
sich die Entscheidung leichter fillen. In der folgenden Abbildung sind die drei Systeme

mit Vor-/Nachteilen, Anforderungen und Beispiel-Anbietern beschrieben, was einen

guten Uberblick bietet.
Shop-Baukasten Plugin fiir CMS-Systeme Shop-Software
5 Durch einen Shop-Baukasten Plugin fir Blogs, Webseiten oder Eine Shop-Software bietet eine
E= kann schnell und relativ einfach Content Management S?;steme (CMS) umfassende Gesamtlosung, die
& ein funktionsfahiger Online-Shop mithilfe derer Kaufabschliisse alle wichtigen Bausteine und
a erstellt werden. abgewickelt werden kdnnen. Funktionen beinhaltet.
Keine Programmierkenntisse Shop ist in die eigene Integration aller gewiinschten
e notwendig Webseite integriert Zahlverfahren
‘@
5 Einfache Einrichtung Schnelle und einfache Einrichtung Individuelles Design
>
Komplettldsung Vorgefertigte Funktionalitdten Zahlreiche Funktionen
2 Fehlende oder begrenzte Produktspezifische Externe Agenturen
g Flexibilitat und Funktionalitat Plugins notig werden bengtigt
Q
bl Kaum Individualisierungsmaglichkeiten Eingeschrankter Funktionsumfang Teure Umsetzung
g
g Der Online-Shop beinhaltet Mithilfe des Online-Shops sollen Uber den Online-Shop sollen viele
B nur wenige Produkte und Produkte maglichst schnell Produkte verkauft werden und groRe
2 dient eher als Zusatzoption. und giinstig angeboten werden. Umsatze erzielt werden.
&
m  Shopify m  WooCommerce m  Magento
m 1&1 m  Fasy Digital Downloads m  Xt:Commerce
s B Jimdo m  Cart66Cloud m  Gambio
yf ®  Strato m WP eCommerce m  Shopware
=8l m  Plentymarkets m  Fcwid Ecommerce Shopping Cart  m  Oxid eShop
ol m  BigCommerce m WP EasyCart Shopping Cart and |-
m Wix eCommerce Store
m  Shopgate m  BigCommerce Wordpress Plugin
[ I ]

Abbildung 10: Ubersicht iiber die drei gingigsten Shopsysteme (Faltermeier & ibi
Research an der Universitit Regensburg GmbH, 2020, S. 16)

Innerhalb der Auswahl des Shopsystems ist es enorm wichtig, sich einen Uberblick iiber
die zur Verfiigung stehenden Ressourcen zu verschaffen. Auch rechtliche Aspekte wie
Lizenzen und Datenschatz miissen neben Sortiments- und Prozessentscheidungen
berticksichtigt werden.

Damit sich das Projekt ,,Online-Shop“ auch amortisiert, ist die Thematik der
Bezahlsysteme ebenfalls ein wichtiger Bestandteil des Shops und Unternehmens. Das
Zahlungsverfahren hat bei der Auswahl des Shops auf Kundenseite einen hohen
Stellenwert und kann ausschlaggebend fiir den Kauf sein. Neben der
Transaktionsfunktion, die das Bezahlsystem erfiillt, kann es dem Kunden auch Vertrauen

generieren, wenn z. B. ein bekannter Bezahlsystem-Anbieter als Option im Online-Shop
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angeboten wird. Die drei beliebtesten Zahlungsverfahren im Internet sind PayPal,
Rechnung und Kreditkarte, wobei PayPal in dieser Umfrage von ibi research wieder mit
Abstand vorne liegt. Das amerikanische Unternehmen kommt in Deutschland auf einen
Anteil von 57 % und hat damit iiber doppelt so viele Nutzer wie ,kauf auf Rechnung* mit
22 % und die Kreditkarte mit 11 %. Bei der Auswahl des Bezahlsystems ist aber darauf
zu achten, welches Geschiftsmodell das jeweilige Handelsunternehmen anstrebt.
Verfolgt ein Héndler z. B. die Strategie, seinen B2B-Stammkunden einen Online-Shop
zur Verfiigung zu stellen, wird dieser kaum auf die PayPal-Zahlungsart zuriickgreifen, da
mit jeder Transaktion Gebiihren anfallen. Bei hdufigen und immer wiederkommenden
Transaktionen werden in der Praxis eher die Verfahren , Kauf auf Rechnung“ oder
»Lastschrift” eingesetzt. Im B2C-Bereich, in dem evtl. auch viele Neukunden akquiriert
werden konnen, bietet sich PayPal eher als seine sehr bekannte und vertrauenswiirdige
Losung an. Somit sollten die angebotenen Verfahren einen guten Mix bieten und auf
Grundlage der jeweiligen Geschéftsmodelle getroffen werden.

Neben den vorbereitenden MalBlnahmen, der sorgféltigen Planung und gutiiberdachten
Auswahl des Shopsystems ist die Auffindbarkeit im Internet ein wichtiges Merkmal. Es
niitzt recht wenig, wenn der exzellente Shop von den Kunden gar nicht oder kaum
gefunden und besucht wird. Daher ist es wichtig, potenzielle Kunden, die sowieso immer
mehr Zeit online verbringen, auf den Shop aufmerksam zu machen. Dazu koénnen
unterschiedlich preisintensive Marketingmafinahmen genutzt werden. Zu den beliebten
Marketingmallnahmen gehéren z. B. das Suchmaschinenmarketing (Abk. SEM),
Affiliate-Marketing, E-Mail-Marketing als auch das Social-Media-Marketing und das
Display-Marketing. Fiir KMU ist der Bereich Werbung des Marketings meist nicht
priorisiert und zahlreiche Unternehmen leben von der Mundpropaganda vieler Kunden
und verschenken damit wichtige Chancen. Mittels der Suchmaschinenoptimierung (Abk.
SEO) wird die Webprisenz in den Suchmaschinenergebnissen erhoht, das gelingt durch
die Verwendung von Key Words und Meta-Tags. Diese Option spiegelt genauso wie das
Social-Media-Marketing, wobei Werbung gezielt auf sozialen Plattformen geschaltet
wird, eine der relevantesten als auch glinstigsten MaBnahmen wider. Reicht die
kostengiinstige Variante SEO nicht aus, gibt es noch die Chance, Suchmaschinenwerbung
(Abk. SEA) zu schalten. Hier wird versucht die Webpriasenz mittels bezahlter Werbung
und priorisierter Platzierung vor anderen Suchergebnissen zu verbessern, Google bietet

hier seinen Service Google Ads an, um Unternehmen bei diesem Vorhaben zu
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unterstiitzen. Die starke Verweildauer auf Social-Media-Plattformen ldsst darauf
schlieen, dass das Social-Media-Marketing wohl am bekanntesten ist. Wie bereits
beschrieben, wird hier versucht, mit kostenlosen oder auch kostenpflichtigen Ma3inahmen
die Webprisenz zu erhohen, um die Kunden auf den neuen Online-Shop aufmerksam zu
machen. Auch hier sollte sich das Unternehmen erst einmal von seinem festgelegten
Geschiftsmodell leiten lassen und identifizieren, auf welchen Kanédlen sich die
Stammkundschaft befindet, um danach gezieltes Marketing betreiben zu kénnen.
In der ,,vor-digitalen Zeit konnte der Erfolg von WerbemaB3inahmen schlecht gemessen
werden, im digitalen Zeitalter allerdings ist es wesentlich effizienter, seine
Werbemallnahmen zu iiberpriifen, zu iiberwachen und zu messen. Durch spezielle
Internetanwendungen ist es u. a. moglich, Klickzahlen und die Verweildauer von Usern
herauszufinden. Die wahrscheinlich beliebteste Chance bietet Google Analytics, das bis
zu einer gewissen Grenze kostenlos verfligbar ist. Diese Internetanwendung ermoglicht
es, Homepage-Aufrufe, Suchanfragen als auch weitere Statistiken fast kostenfrei
einzusehen. Fokussiert sich das Unternehmen eher auf die Social-Media-Plattformen,
bietet sich Hootsuite an, dieses Unternechmen stellt ein zentrales Managementsystem
(kostenpflichtig) fiir Social-Media-Plattformen zur Verfiigung. Dabei kann der
Hootsuite-Nutzende einen Beitrag zentral erstellen und dann entscheiden, auf welchen
Plattformen dieser Beitrag wann und wie verdffentlicht wird. Kreative und ansprechende
Beitrdge sind ebenso wichtig wie die Verwaltung dieser: mit Canva ist es moglich,
kostenlos hochqualitative Grafiken, Graphen, Bilder und Infografiken zu erstellen. Sollte
dabei die kostenlose Version nicht ausreichen, besteht die Moglichkeit, ein Abonnement
zu kaufen, welches dazu beféhigt, die vollen Leistungen von Canva abzurufen.
Des Weiteren sind die rechtlichen Bestimmungen eines Online-Shops zu beachten. Die
genannten Rechtsvorschriften gelten als strenge Regeln und Richtlinien, die eingehalten
werden miissen.

1. Anbieterkennzeichnung: Jeder Online-Shop muss ein Impressum besitzen,

welches einwandfrei ist.
2. Allgemeine Geschéftsbedingungen (Abk. AGB): Der Verkdufer muss
sichergehen, dass der Kdufer vor dem Kauf die ABGs gelesen hat.
3. Widerrufsrecht und Widerrufsbelehrung: Ahnlich wie bei den AGBs miissen

diese vor dem Kauf des Kéufers bestétigt werden.
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4. Datenschutz und Datenschutzerklarung: Jeder Online-Shop bendtigt eine
Datenschutzerklarung, der Betreiber muss fiir die Umsetzung sorgen.

5. Buttonlosung: Die Gestaltung von Buttons zum Abschluss eines Kaufs muss
rechtlich richtig formuliert sein.

6. Preisangaben und Versandkosten: Preise sind stets vollstindig und korrekt
anzugeben, hierunter fallen auch die Umsatzsteuer und die Versandkosten.

7. Lieferzeiten: In der Regel miissen Produkte, die in einem Online-Shop angeboten
werden, sofort verfiigbar und innerhalb der angegebenen Zeit von unter fiinf
Tagen lieferbar sein; ist das nicht der Fall muss der Verkdufer darauf hinweisen.

8. Ausverkaufte Produkte: Es droht ein Wettbewerbsverstof3, sofern ausverkaufte
Produkte nicht dementsprechend gekennzeichnet sind.

9. Verpackungsgesetz: Die Ware muss fiir den Versand verpackt sein, sofern keine
anderen Absprachen getroffen worden sind.

10. Lieferschwellen: Erfolgt der Versand ins EU-Ausland, so muss die korrekte
Deklaration der Umsatzsteuer pro Land beachtet werden.

11. Newsletter: Die Anmeldung zum Newsletter muss iiber ein Double-Opt-in
geregelt sein (doppelte Zusage) und ebenfalls iiber einen Single-Opt-Button
(einfach Abmeldung durch nur einen Klick) und ein Impressum verfligen (vgl.
Faltermeier & ibi Research an der Universitit Regensburg GmbH, 2020, S. 14—
22).

Die Erstellung eines Online-Shops ist eine teure Angelegenheit, ganz gleich, ob
finanzielle oder/und organisatorische Ressourcen stark belastet werden, vielleicht ist das
auch der Grund dafiir, warum so viele stationdre Handler diese Investition meiden. Durch
die Abbildung der unterschiedlichen Shopsysteme ist es jedoch aktuell leichter denn je,
einen Online-Shop zu erstellen und auf den Markt zu bringen. Neben den eben genannten
Schritten sind natiirlich auch noch die Absatzlogistik und die Versandprozesse zu
beriicksichtigen, diese sind unverzichtbar fiir ein Unternehmen mit einem Online-

Vertriebskanal.

5.4 Mobile-Commerce
Ein weiteres Thema, welches ebenfalls eine Schliisselrolle bei der Neuerfindung des
stationdren Handels spielt, ist das M-Commerce (Mobile-Commerce). Wie schon kurz

erldutert, ist das M-Commerce eine Erweiterung des E-Business und E-Commerce und
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beschreibt den Online-Shop, der mobil vom Smartphone oder Tablet-PC abgerufen

werden kann. Dabei spielen wie bei dem Online-Shop wichtige Erfolgsfaktoren mit. Auch

hier ist das Prinzip &hnlich, werden moglichst viele der folgenden Faktoren erfiillt, steigt

die Chance, dass der mobile Shop erfolgreich ist.

l.

Bestehender Online-Shop und Killer-Applikationen: Die Basis eines Mobile-
Shops ist ein funktionierender Online-Shop, die mobile Erweiterung kann
somit als ,,verldngerter Arm mit Zusatzfunktionen* angesehen werden. Es
muss darauf geachtet werden, dass das Format des Shops
betriebssystemiibergreifend optimiert ist und auf allen mobilen Endgeriten
am besten gleichmiBig angezeigt wird. Auch die Ausrichtung sédmtlicher
Funktionalititen nach mobilen Usability-Aspekten muss gegeben sein, welche
die einfache und intuitive Bedienung des Shops beschreiben. Das Prinzip
sollte beinhalten: je leichter die Bedienung des Shops, desto weniger Kunden
werden den Kaufprozess abbrechen. Laut reprdsentativen Untersuchungen
brechen weit liber die Hailfte ihren Kauf aufgrund zu hoher Hindernisse ab,
somit gehen mitunter 90 % der Kunden verloren (vgl. Méller, 2019, S. 5). Die
Bedienungsfreundlichkeit trdgt somit positiv zum storungsfreien Shopping
der Kunden bei und ist ein bedeutender Erfolgsfaktor.

Situative und reale Lebenswelt: Die Thematik Individualisierung darf auch bei
einem Mobile-Shop nicht fehlen, die hohe Kunst dabei ist, dem Kunden ein
situatives und lebensstilgerechtes Angebot auf dem jeweiligen mobilen
Endgerdt zu prisentieren. Zu den denkbaren Umsetzungsmdglichkeiten
zahlen u.a. individualisierbare virtuelle Regale oder der Einsatz von
Augmented Reality als auch die Verkniipfung mit Social-Media-
Instrumenten.

Best Price und Bargaining: Der Shopper, der mit dem Smartphone oder dem
Tablet-PC online einkautft, gilti. d. R. als Smart Shopper und ist auf der Suche
nach smarten Informationen und Schnidppchen. Hierbei muss das
Handelsunternehmen unterschiedliche Vertriebskanile prisentieren, um dem
Smart Shopper den favorisierten Kanal zur Verfiigung zu stellen. Tools, die
dabei hiufig genutzt werden, sind Couponing, SMS-Gutscheine oder virtuelle

Bonuskarten als auch das ,,Local-Pricing* (Lokalisierung).
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4. Broadcasting und Blogging: Dieser Faktor zielt auf das Erzeugen und
Versenden von qualifizierten Informationen an den Kunden als auch die
Interaktionen mit den Kunden selbst. Mittels der Crowdsourcing-Eigenschaft
werden so teilweise unternehmensinterne Aufgaben des Marketings
outgesourct und liefert dem Handler wichtige Einblicke in die Meinungen der
Kunden.

5. Bedienungsfreundlichkeit und Block-Reduktion: Durch die kleinen mobilen
Endgerite wird nochmals darauf hingewiesen, dass Themen wie Mobile-
Navigation, Mobile Usability, Schnelligkeit des Seitenaufbaus und
Barrierefreiheiten enorm wichtige Erfolgsfaktoren sind. Die Kunden, die
minutenlang auf eine uniibersichtliche Website warten, brechen ihren Kauf-
oder Rechercheprozess ab.

6. Betriebssystem und Browser-Technologie: Eine ebenfalls erfolgskritische
Rolle spielt die Auswahl der geeigneten Betriebssysteme und der Browser-
Technologie in Kombination mit der passenden Geriteausstattung.

7. Backend-Sicherheit und Benutzerrisikoreduktion: Das sehr aktuelle Thema
der Datensicherheit als auch das Risiko der Mobile-Shop-Benutzer diirfen bei
den Erfolgsfaktoren nicht fehlen. Eine Moglichkeit, die Benutzer des Shops
zu sensibilisieren, ist es, das bestehende Risiko offen zu kommunizieren und
eine Auswahl zu schaffen, Alternativen wihlen zu konnen.

Der Anstieg der mobilen Internetnutzung durch immer besser werdende Smartphones
lasst darauf schlieBen, dass es auch in den kommenden Jahren zu einem starken Zuwachs
von M-Commerce im Bereich des Handels kommen wird (vgl. Heinemann, 2017, S. 97—

99).

5.5 No-Line-System

Das sogenannte No-Line-System bzw. der No-Line-Handel beschreibt die hochste
Evolutionsstufe des Multi-Channel-Handels und spiegelt die ausgeprégteste Form des
Cross-Channel-Managements mit volliger Absatzkanalverschmelzung wider. Im Zuge
der ,,neuen Kundenanforderungen* an den Handel ist es wichtig, dem Kunden von der
Kontaktaufnahme bis zum Kauf und dariiber hinweg die Kanalfreiheit und somit den
reibungslosen Austausch anzubieten und zu gewédhren. In Zukunft werden

Servicemoglichkeiten des Héndlers immer wichtiger und sorgen dafiir, dass die
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Preisgestaltung des jeweiligen Héandlers nicht mehr die erste Prioritdt des Kunden ist.
Auch der mobile Einsatz von Diensten des situationsorientierten Mobile-Marketings, wie
Locations-based Services, wird weiterhin herausragende Bedeutung erlangen, allerdings
den Héandler auch vor enorme Herausforderungen stellen. Neben den Marketing-
Herausforderungen werden gesetzliche MalBlnahmen fiir das Mobil-Payment aus
sicherheitstechnischen Griinden verschirft. Mit Mobil-Payment werden mobile
Bezahlmoglichkeiten wie z. B. iiber das Smartphone gemeint und diese werden im Zuge
des digitalen Wandels auch weiter Anwendung finden. Aullerdem agiert ein No-Line-
System auf den Social-Media-Plattformen, auch hier versucht das jeweilige
Handelsunternehmen den Konsumenten auf allen Kanilen zu erreichen. Es stellt sich das
Smartphone als Bindeglied zwischen Online- und Offline-Welt heraus, denn es ist
unwichtig, wo und wann das Internet und somit die Homepage des Héndlers erreicht
werden kann. Alle No-Line-Marketing-Maflnahmen sollten am besten multisensorisch
geschaltet werden, da es dem Konsumenten gegeniiber einem Mehrwert bietet und
auBerdem die Kanalverschmelzung Dbestdarkt. Aufgrund dessen, dass die
Kundenzentriertheit und die Individualisierung in den kommenden Jahren eine
bedeutende Rolle spielen werden, diirfen dieses Merkmale ebenso bei einem No-Line-
System nicht fehlen. Auch die No-Line-Kunden erwarten gezielte und am besten
personalisierte Bediirfnisbefriedigungen tiber alle Kanéle. Ein Best-Practise-Beispiel fiir
das sogenannte Curated Shopping ist das Unternehmen Outfittery, welches unter Kapitel
4.1 moderne Geschiftsmodelle im Jahre 2022 schon einmal erwdhnt wurde. Das
Unternehmen berdt und verkauft Mode auf dem jeweilig vom Kunden gewiinschten
Kanal, wobei Outfittery dabei stark auf die Kriterien, Werte und Wiinsche des Kunden
eingeht und so das passende Outfit zusammenstellt. Neben den ganzen MalBBnahmen, die
das Handelsunternehmen treffen muss, darf die Wirtschaftlichkeit nicht vernachléssigt
oder unterschitzt werden, daher bietet sich ein individuell passendes Controlling-System
an, welches die Kosten und Leistungen iiberwacht. Ein No-Line-System bendtigt
aullerdem auch organisatorische Voraussetzungen wie die Integrationsfihigkeit der
Kanile; es sind erhdhte Anforderungen durch mehr Komplexitét, Desorientierung der
Konsumenten  sowie  Kannibalisierungseffekte =~ zwischen  unterschiedlichen
Absatzkandlen notwendig. Generell ist eine Anpassung der Unternehmensprozesse und
Unternehmensstrukturen erforderlich. All diese unterschiedlichen Aufgaben und

Prozesse miissen reibungslos ablaufen, dazu sollten skalierbare Systeme genutzt werden,
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damit der Automatisierungsgrad erhoht wird und Routineprozesse vereinfacht und
beschleunigt werden. Das dufert sich auch positiv auf der Seite des Kunden, da das Risiko
minimiert wird, dass Kunden durch Hindernisse im Verkaufsprozess abspringen.

Das No-Line-System beinhaltet enorme Chancen, aber genauso grofe Herausforderungen
fiir den stationdren Handel. In Zukunft werden die GeschiftsgroBen mit sehr hoher
Wahrscheinlichkeit kleiner werden und eher als eine Art Showroom fungieren, da die
meisten Kunden trotzdem vor dem Kauf noch die Produkte anfassen, sehen oder testen
mochten. Wie beschrieben, verdndert sich jedoch das Einkaufsverhalten der
Konsumenten, worauf die stationdren Héndler reagieren miissen. Auch das bietet
unterschiedliche Vorteile, wenn z. B. die allgemeinen technischen Daten eines Produktes
vor der kundenzentrierten Beratung schon per Smartphone abgerufen werden kénnen. Die
Verflechtung von Online- und Offline-Absatzkandlen ermoglicht einen enormen
Mehrwert fiir Kunden und erleichtert nicht nur den Kauf-, sondern indirekt auch den

Verkaufsprozess des Héndlers (vgl. Heinemann, 2017, S. 99-102).
5.6 Inside-out-Digitalisierung

5.6.1 Web-to-Store-Services/Effekt

Einer der ersten, teils leicht umzusetzenden Schritte, den digitalen Wandel in ein
Unternehmen einziehen zu lassen, sind die Moglichkeiten des Web-to-Store-Services
bzw. auch der Web-to-Store-Effekt. Damit sind Mallnahmen gemeint, die den Kunden
online im Internet abholen und in das lokale Geschéft locken. Mehr als 79 % aller
Smartphone-Nutzer recherchieren online gezielt nach Produktinformationen fiir einen
stationdren und lokalen Kauf (vgl. Heinemann, 2017, S. 106).

Um den Kunden einen Mehrwert zu priasentieren, wird auf verschiedenste Online-
Funktionen zuriickgegriffen. Eine dieser Funktionen ist Store Locators, diese bietet dem
Kunden via GPS-Ortung iiber das Smartphone die nidchstgelegene Filiale in der
Umgebung an. Ein Nachteil ist, dass der Kunde erst die gezielte Absicht haben muss,
solch ein Unternehmen auszusuchen, d. h., die Kunden werden nicht spontan bzw.
zufillig akquiriert. Der {iberwiegende Vorteil ldge darin, dass automatische
Benachrichtigungen und Hinweise auf das Smartphone des Konsumenten gesendet
werden, sobald dieser in die Nihe des Stores gelangt, wofiir aber in Deutschland die

Zustimmung des Kunden bendtigt wird.
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Bei der Thematik der Online-Recherche empfehlen sich zwei haufig genutzte Online-
Anwendungen, die bis zu einem gewissen Grad kostenlos nutzbar sind. Zum einen ist es
die Plattform kaufDA, welche App- und Webanwendungen fiir den stationdren
Einzelhandel zur Verfiigung stellt. KaufDA wird nicht ohne Grund als ,,Heilsbringer des
stationdren Handels* bezeichnet, das Unternechmen bietet dem Héndler eine bekannte
Plattform, welche dem Konsumenten standortbezogen digitalisierte Kataloge, Flyer und
Angebote bereitstellt. Weitere wichtige Internetanwendungen stellt Google Services
(Google+, Google Places, Google Shopping) zur Verfligung, wobei in der Regel
Konsumenten bei ihrer Recherche mit lokalen und kontextuellen Informationen versorgt
werden. Dazu muss sich das Unternehmen allerdings zuerst registrieren und
Informationen tiber das Unternehmen wie Adresse, Offnungszeiten, Kontaktdaten und
Fotos einpflegen, damit es {iber die Suchmaschine gefunden werden kann. Ist die Google-
,» Visitenkarte* des Unternehmens erstellt und mit der Homepage verlinkt, ist es anderen
Usern moglich, die Daten einzusehen und auch Bewertungen iiber das Unternehmen zu
platzieren. Somit bietet Google durch seine Servicekombinationen lokal relevante
Informationen und soziale Empfehlungen, und das ganz gleich, ob iiber das Smartphone,

den Tablet-PC oder Desktop (vgl. Heinemann, 2017, S. 106-107).

5.6.2 Store-to-Web-Services

Das umgekehrte Prinzip sind die Store-to-Web-Services, wobei die Kunden im
Kaufprozess gehalten werden, auch wenn sie sich im lokalen Store nicht entscheiden
konnen. Der Kunde bekommt dann die Moglichkeit, seinen Kauf im Internet
abzuschlieBen. Dazu gibt es unterschiedliche Optionen, allerdings werden diese von den
Héndlern meistens nicht genutzt. Die Griinde dafiir liegen hdufig bei einem fehlenden
Online-Shop, fehlenden Riickverfolgungsmdglichkeiten oder die Offline- und Online-
Sortimente stimmen nicht tiberein. Sollten diese Eigenschaften jedoch vorhanden sein,
gilt es, dem Kunden unterschiedliche Kaufabschlussvarianten anzubieten und ihm
entgegenzukommen. Zum einen gibt es die Online-Kauf-Incentivierung, wobei dem
Kunden nach seinem Beratungsgespréch ein Gutschein oder Coupon ausgehédndigt wird
und er seinen angefangenen Kaufprozess zu Hause online abschlieBen kann. Wie diese
Gutscheine und Coupons gestaltet werden und einfache Rabattierungen, Abonnements
oder Zusatzleistungen und Aufwendungen sind, bleibt dem Héndler {iberlassen und muss

nach der jeweiligen Branche oder Zielgruppe unterschieden werden. Die Variante der
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Online-Kauf-Unterstiitzung gestaltet sich so, dass Kunden beim Online-Shopping z. B.
in Form von Telefongesprachen, Video-Chats oder schriftlichen Chats oder durch eine
weitere dhnliche ortsunabhingige Kommunikation unterstiitzt werden. Das hat den
Vorteil, dass Kunden mit Hilfe der kommunikationstechnischen Unterstiitzung zu ihrem
jeweiligen bevorzugten Absatzkanal geleitet werden konnen und so das Risiko des
Kaufabbruches minimiert wird. Neben der Rabattierungs- und Unterstiitzungsvariante
gibt es noch die Servicedienstleistungen, die darauf abzielen, dass Kunden den Online-
Kauf forcieren. Dabei handelt es sich um die Online-Kauf-Forcierung, welche sich auf
innovative Serviceleistungen ausrichtet und das eigentliche Produkt sowie den Kauf
abrundet. Hier ist die Rede von personlichen Anlieferungen, Montageleistungen,
Wartungs- und Reparaturleistungen, aber auch Installationen, die mittels Digitalbezug in
Szene gesetzt und mit Produkten verkniipft werden konnen (vgl. Heinemann, 2017,
S. 109-111).

Die folgende Abbildung benennt die Beispiele der Applikationen ,,Web-to-Store* als

auch ,,Store-to-Web* und gibt diese kurz wieder.
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Online stirkt offline - Web-to-Store

Shop-Finder Online-Information zur Navigation hin zum Geschaft

Inventory Check Online-1+A1:B5nfermation zur Navigation hin zum Geschaft

Produkte kénnen online reserviert werden. Die Abholung und Bezahlung

Click & Reserve
Ic i erfolgt im Geschaft.

Produkte kdnnen online reserviert und hezahlt werden.

Click & Collect
Die Abholung erfolgt im Geschaft.

Platzbedingt und aus Griinden der Kapitalbindung kdnnen in aller Regel nicht
alle verfugbaren Produkte auch physisch im Geschaft vorgehalten werden. In
Endless Aisl diesen Fillen kann dber die verwendung von Tablets oder auch Kiosk-Systemen
eine Onlinebestellung angestoBen werden die dann gliefert oder auch in Filiale
abgeholt werden kann.

Druck / Versand von Ausdruck oder Versendung von Gutscheine Uber die Website oder die App zur
Gutscheinen Einlésung im Geschaft.

Termine fiir Beratung, Personal-Shopping oder spezifische Events kdnen tber

Online-Terminbuchun
& ein Online-Tool gebucht werden.

Offline stirkt Online - Store-to Web

. Der Onlinekunde kann Produkte aus dem Geschaft nach Hause gesendet
Ship from Store

bekommen.
Buy Online & Onlinekunden kénnen auf Wunsch im Webshop bestellte Ware auch im
Return to Store Ladengeschéft zuriickgeben oder umtauschen.

Bei beratungsintensiven Kaufprozessen kann diese auch aus dem
Beratung per Telefon

) Geschaft oder per Videochat erfolgen, wenn der Kunden den Besuch im
oder Videochat

Geschaft vermeiden will.

Das Sortiment wird im Geschaft gezeigt, und es erfolgt die
Showrooming entsprechende Beratung und Individualisierung. Der Kauf wird aber
online abgewickelt.

QR-Code-Window- Im Schaufenster wird die ausgestellte Ware mit QR-Codes versehen,
Shopping die dann onlline bestellt werden kann.

Abbildung 11: Instrumente fiir den Kanalwechsel (Funck, 2021, S. 335)

5.6.3 Digital-in-Store-Services

Weitere Digitalisierungsmoglichkeiten bieten u. a. auch die Digital-in-Stores-Services.
Dieser Service wird von neuen Technologien unterstiitzt, welche im Unternehmen an den
unterschiedlichsten Punkten eingebaut sind und verschiedenste Formen und Funktionen
tibernehmen konnen. Mogliche Digital-in-Store-Umsetzungen wiren z. B., dass das
Unternehmen den Kunden bewusst gestattet, thre Smartphones zu nutzen, um {iber einen
QR-Code o0.a. weitere Zusatzinformationen einzuholen oder Preisvergleiche
durchzufithren. Auch der Einsatz von Augmented-Reality- oder Virtual-Reality-
Funktionen ist Teil der In-Store-Digitalisierung und tragt zum Mehrwert des Kunden bei.
Bereits umgesetzte und weiterentwickelte Services sind z.B. das interaktive
Touchscreen-Schaufenster, an dem Kunden unabhéngig von Geschiftszeiten und realen
Produkten Produktinformationen einsehen koénnen oder sich die im Schaufenster
gesehenen Produkte nach Hause liefern lassen konnen. Der Online-Kauf erfolgt auf Basis

einer Beratung im Store oder im Showroom, wobei der Konsument seinen Kauf mittels
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QR-Codes zu Hause fortsetzen kann. Die Augmented-Reality-Technologie z. B. wird
dazu genutzt, das reale Umfeld (z. B. Biirotisch) mit einem virtuellen Element (z. B.
Desktop-PC) in Echtzeit zu versetzen. Diese Technik erfordert aber eine kompatible
Kamera, die das Umfeld erfassen kann, und einen Bildschirm als Anzeigemedium.
Aktuelle Smartphones oder auch Tablet-PCs besitzen diese technischen Features meist
bereits schon ab Werk. Neben der Augmented-Reality gibt es eine weitere technologische
Neubheit, die die visuellen Reize stimulieren soll. Die Virtual-Reality-Technologie nutzt
eine ,,VR-Brille®, mit der es moglich ist, dem Konsumenten das Gefiihl zu vermitteln,
sich in einer realen Welt zu bewegen, obwohl diese tatsédchlich virtuell erstellt worden ist.
So wurde z. B. bei der AUDI-AG, 2017 die ,,Audi VR experience ins Leben gerufen,
um Kunden auf der Basis der VR-Technik mehr Informationen und Sicherheit bei der
Kaufentscheidung und einen besonderen Erlebnisfaktor zu bieten. Mit dieser Technologie
konnen individuelle Autos konfiguriert und bis in das kleinste Detail begutachtet werden,
und das in drei Dimensionen, 360 Grad und mit allen Licht- und Klangeftekten (vgl.
Drechsel, 2017).

Auch in der Modebranche gibt es bereits ausgekliigelte Digital-in-Services, wie z. B. die
virtuelle Umkleidekabine im Store, welche es den Kunden ermdglicht, weitere Produkte
zu ordern und neue GroBen und Styles anzuprobieren. Dieser Ablauf wird gestiitzt durch
in der Umkleidekabine integrierte Tablet-PCs, mit denen per Touch-Funktion ein Self-
Service-Client aufgerufen werden kann. Dieser versorgt dann den Kunden mit weiteren
Informationen wie GréBen, Farben, Angeboten oder auch Verfiigbarkeiten.

Aber nicht nur die produktbezogenen Moglichkeiten sollten beachtet werden, auch die
finanziellen digitalen Weiterentwicklungen sollten sich weiterentwickeln. Die Thematik
des Mobil Payment ist ebenfalls eine Digital-in-Store-Leistung, wobei dem Kunden
ermdglicht wird, seinen Kauf per Internetbezahlverfahren zu titigen. Fiir Online-Kéufe
lag PayPal mit groBem Abstand vorne. Die grofite Herausforderung wird es aber sein,
dass die Kunden, je nach Absatzkanal, identische Zahlungsarten vorfinden kénnen.

Die wesentlichen Hauptvorteile des Digital-in-Store-Services sind bedeutend, Besucher
werden in ein einzigartiges Marken- und Einkaufserlebnis eingebunden und runden somit
nicht nur den Kaufprozess ab, sondern erleichtern und verbessern auch den Service und

senken den Mittelaufwand im Unternehmen (vgl. Heinemann, 2017, S. 111 — 115).
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5.7 Outside-in-Digitalisierung

Neben den Mafinahmen, die von intern kommen und extern wirken, gibt es auch einen
Bereich, der umgekehrt funktioniert. Die Outside-in-Digitalisierung versucht mittels ihrer
kundenzentrierten Ausrichtung eher eine Art,,Ultimate Usability im Store* zu generieren
und Kunden mit ihrer jeweiligen Such- und Recherche-Strategie an das Produkt zu
fiihren.

Dazu dient z. B. das Tracking im Store, welches dhnlich wie das Prinzip von Web
Analytics die Besucheranzahl, die Bewegungen und Verweildauer der Kunden analysiert
und dokumentiert. Anhand dieser Daten kann das Handelsunternehmen strategische
MarketingmaBBnahmen planen und implementieren, um im nédchsten Schritt die ultimative
Usability und die Offline-Kundenzentriertheit umzusetzen. Neben dem Tracking
beinhaltet die Outside-in-Strategie aullerdem In-Store-Navigations-Anwendungen und
Instore-Apps, welche der kundenorientierten Unterstiitzung des Verkaufspersonals
dienen und zwei Optionen bieten. Bei der ersten Funktion wird der Verkaufsmitarbeiter
informiert, wenn der Kunde den Laden betritt, und bei der zweiten bekommt der
Verkaufsmitarbeiter eine Anfrage vom Kunden, um diesen zu beraten oder zu
unterstiitzen. Abgerundet wird das Konzept mit sich auBerhalb des Unternechmens
befindenden digitalen Info-Displays und digitalisierten Plakaten mit QR-Codes, die z. B.
Kunden mit produktorientierten Anreizen versorgen und in die Verkaufsrdume locken.
Diese strategischen MaBnahmen beeinflussen u. a. die Store-Usability positiv. Der
Online-Handel beeinflusst das Einkaufsverhalten der Konsumenten, welche die
Schnelligkeit und Effizienz der Bedienelemente auf der Homepage sehr schitzen, die
smarten Navigationshilfen helfen dabei, sich offline im Geschéft zurechtzufinden (vgl.
Heinemann, 2017, S. 123—125).

Die Kundenzentriertheit wurde innerhalb dieser Arbeit schon des Ofteren angesprochen,
findet aber wieder eine andere Bedeutung innerhalb der Outside-in-Digitalisierung des
Stores. Die Offline-Kundenzentriertheit im Bereich der Digitalisierung des Stores kann
auf unterschiedlichste Nutzungsfelder aufgeteilt werden, wobei immer der Bezug zur
Region beriicksichtigt werden muss. Die drei primdren MaBnahmen sind mobile
Informationen (z. B. lokale Angebote iiber Google-Shopping), die Adressierung von
Kunden (z. B. lokale Print-Werbung mit QR-Codes) und mobile Anwendungen in dem

Store selbst (Regalverlingerung via Online-Bestand), diese Mallnahmen sind Best-
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Practise-Ansitze und werden schon in der Realitdt durchgefiihrt (vgl. Heinemann, 2017,

S. 127-128).

5.8 Smart Retail/Store

Um den Anforderungen der modernen, digitalen Konsumenten nachzukommen, gilt es
fiir die stationdren Héandler, einen Smart Store zu entwickeln. Auf Grundlage der neuen
unterschiedlichen Erwartungen der Konsumenten wird der Handel, so wie man ihn heute
noch kennt, nicht mehr lange anzutreffen sein.

Der Handel muss sich von den gewiinschten Vertriebskanélen leiten lassen und durch
seine Vorteile differenzieren, dabei jedoch Riicksicht auf die gestiegenen Anspriiche in
zahlreichen Bereichen nehmen. Bereiche wie Zielgruppennihe, Produktsortiment, Omni-
Channel-Integration, Mehrwert-Services/digitale Liden und Kundenengagement sind
Anforderungen an den stationdren Handel der Zukunft. Der Aspekt der Zielgruppenndhe
definiert sich aus gut erreichbaren und zugédnglichen Liden, die zielgruppenorientierte
Formate prasentieren. Das Produktsortiment sollte sich kontinuierlich weiterentwickeln,
eine gute Balance aus Breite und Tiefe finden als auch eine gewisse Aktualitit an den
Tag legen (trendorientiertes Produktportfolio) und den Kunden situationsunabhingig
ansprechen. Zu den drei Fokusbereichen gehort u. a. die Omni-Channel-Integration, d. h.,
dass die Vertriebskanéle nahtlos ineinandergreifen und ein besonderes Einkaufserlebnis
prasentieren. Fir diese Zielsetzung sollten bereits bekannte Technologien eingesetzt
werden, damit der Einkauf des Konsumenten so bequem wie moglich wird. Ein weiterer
Fokusbereich ist der Mehrwert-Service, dieser umfasst bestmdgliche Dienstleistungen
auf allen Ebenen und wird durch innovative und auflergewohnliche digitale Features im
Geschéft abgerundet. Die letzte Anforderung umfasst das Kundenengagement, dazu ist
es notwendig, eine Interessengemeinschaft zu bilden bzw. eine ,,Fangemeinschaft™
aufzubauen. Diese Konsumentengemeinschaft wird dann dazu genutzt, Ideen zu
generieren und diese in das Produktsortiment einflieBen zu lassen, da
Individualisierungen und Personalisierungen einen hohen Kundenzentriertheitsgrad
widerspiegeln (vgl. PricewaterhouseCoopers et al., 2020, S. 18).

Diese Summe der Anforderungsbereiche gilt als theoretischer Leitfaden, der durch den
Best-Practise-Ansatz von Amazon in die Praxis umgesetzt worden ist. Der Amazon
Bookstore in Seattle liegt unmittelbar in der Néhe des Universitdtscampus in einem

Shoppingcenter, das teilweise mit dem Auto befahrbar ist, da dieses ca. 97.000 m? grof3
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ist. Der Store befindet sich direkt in der Einflugschneise und ist dhnlich wie eine
Bibliothek aufgebaut, viele Regale, in denen die Biicher frontal gezeigt werden, und
umfassende Sitzmdoglichkeiten sind vorhanden. In den Regalen befindet sich ein bewusst
ausgewdhltes Sortiment, welches zu einem Drittel aus Bilichern mit einer
Mindestbewertung von vier Sternen besteht, ein weiteres Drittel basiert auf der ,,Amazon-
Book-Club*“-Kundenauswahl und das letzte Drittel aus der Auswahl von fiinf Kuratoren.
Das sich stindig wandelnde Biichersortiment wird ergdnzt durch die technischen
Produkte von Amazon, welche die sehr engagierten, kundenzentrierten und mit mobilen
Geriten ausgestatteten Amazon-Berater versuchen zu verkaufen. Da es bewusst in dem
ganzen Store keine Preisschilder gibt, wird der Kaufprozess online iiber eine Amazon-
App abgewickelt. Der Amazon Book Store verkorpert den ,,Smart Retail* bzw. ,,Smart
Store* und erfindet somit den stationdren Handel neu, da er zunichst alle wesentlichen
Elemente der Inside-out- und Outside-in-Digitalisierung beriicksichtigt und das Produkt
sowie den Kundenbedarf in den Mittelpunkt stellt (vgl. Heinemann, 2017, S. 131-132).

Und wieder ist das Smartphone das Bindeglied des neuen Stores und der Kundschaft und
nimmt dabei eine herausragende Bedeutung fiir den Handel ein. Diese neue Art des
Einkaufens zeichnet sich durch ein mobiles Ineinandergreifen von sozialer Vernetzung,

Lokalisierung und mobiler Internetnutzung beim Héndlerbesuch aus.

5.9 Erlebnis-Shopping/Customer Experience

Durch den digitalen Wandel, den die Corona-Pandemie nochmals bestérkt, und die damit
einhergehende Schnelllebigkeit im Beschaffungsprozess der Konsumenten wird die Lage
fiir den stationdren Héandler interessant. Doch vorweg: Was ist eigentlich ein Erlebnis
bzw. was bezeichnet die Customer Experience? Als Customer Experience werden interne
und subjektive Reaktionen der Kunden, die mit dem Unternehmen Kontakt aufnehmen,
bezeichnet. Dabei kann dieser Kontakt direkt (Kauf, Nutzung der Produkte oder des
Service) oder indirekt (ungeplante Begegnungen mit Produkten und/oder
Dienstleistungen) erfolgen. Somit stammt das Erlebnis also aus einer Reihe von
Interaktionen zwischen Kunden und einem Produkt, einem Unternehmen oder einem Teil
einer Organisation. Dieser Kontakt kann wiederum in unterschiedliche Dimensionen
differenziert werden, d. h., ganzheitliche Erlebnisse bauen auf Stimulationen von
sensorischen, sozialen, verhaltensbasierten, kognitiven und affektiven Dimensionen auf

(vgl. Zagel, 2021, S. 223-224).
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Die Entwicklung eines Erlebnis-Stores bendtigte unterschiedliche Bausteine, die jeweils
erst einzeln betrachtet werden miissen. Um ein Erlebnis im Store zu generieren, muss der
Customer Journey insgesamt betrachtet werden. Wéhrend der Kundenreise werden
sogenannte Customer Touchpoints (Zwischenhalte) eingelegt, diese enthalten einerseits
die gewlinschten Customer Experience (Kundenerlebnisse) als auch andererseits die
Customer Engagements (Kaufentscheidungen). Die Reise muss andererseits ebenso die
ortlichen Startpunkte, Zwischenstopps und Ankunftsorte beriicksichtigen, diese Punkte
stellen gleichzeitig einen Kreislauf dar. Der Start des Erlebnisses ist zuhause (at home),
geht dann tiber in die Umgebung des Stores (out of home), landet direkt vor dem Store
(at the store) und endet letztendlich im Store (instore) selbst. Fiir die Erstellung eines
Erlebniseinkaufs auf Seiten des Kunden wird eine Beratungsmethode von
screenFOODnet genutzt. Mit dieser Methode werden fiinf Themengebiete betrachtet, die
dabei helfen sollen, die Touchpoints zu definieren und zu lokalisieren.

1. ,Nutzen: Identifikation der Ziele und Nutzenanforderungen (des Retailers),
abgestimmt auf die Zielgruppen (Endkunden, Konsumenten)

2. Raum: Definition der rdumlichen Begebenheiten und Beriihrungspunkte mit den
Endkunden, basierend auf der Customer Journey und dessen Einbettung in das
multisensorische Konzept

3. Content: Erfassen der inhaltlichen Anforderungen sowie Eruierung der
beeinflussenden Parameter und vorhandenen Quelldatei fiir eine erfolgreiche
Customer Experience und ein eindeutiges Customer Engagement, als Bestandteil
des multisensorischen Konzepts

4. Technik: Evaluation der geeignetsten Technik-Komponenten sowie die
Abstimmung der anzubindenden Quelldaten und Definition der Einbindung in
die bereits bestehende Infrastruktur unter Berlicksichtigung der bestehenden
Unternehmens- und IT-Richtlinien

5. Prozesse: Einbindung in die bestehenden Prozesse sowie allféllige Definition von
neuen Prozessen fiir einen reibungslosen und sicheren Ablauf unter
Berticksichtigung der bestehenden (IT-)Richtlinien und der vorhandenen
Organisation* (Farine, 2021, S. 210-213)

Die fiinf genannten Bausteine und deren zugehorigen Informationen gilt es, in ein
Gesamtkonzept einzuarbeiten. Diese Grundlage ist die zielorientierte digitale Instore-

Kommunikationslosung, welche die exakten Anforderungen der entsprechenden
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multisensorischen Touchpoints widerspiegelt. Neben dem Instore-Konzept ist zu
empfehlen, dass analog ein Online-Marketing stattfindet, welches zur kontinuierlichen
Erfolgsmessung genutzt wird. Da mit dem Gesamtkonzept eine multisensorische
Anwendung geschaffen wurde, gilt es, diese zu messen, damit ersichtlich wird, ob bei
dem Kunden auch wirklich ein Mehrwert entstanden ist. Dazu werden die positiven
Kundenerlebnisse mit der Anzahl der Customer Touchpoints multipliziert. Das Ergebnis
ist der sogenannte Customer Engagement Index, welcher wiederum die
Kundeninteraktion beschreibt. Das Ergebnis macht nun das Konzept mess- und
vergleichbar und kann bei der Projekt-Iteration und Optimierung genutzt werden (vgl.
Farine, 2021, S. 214).

Wichtig ist aber auch, dass nicht nur aus der Kundenperspektive ein Mehrwert entsteht,
sondern ebenso auf Seiten des Héndlers. Auch hier wird dazu das Verstindnis iiber den
eigenen Customer Journey bendtigt, da mit jeder Phase unterschiedliche digitale
Technologien genutzt werden konnen. Da die Methodik von screenFOODnet stark
kundenorientiert aufgebaut ist, werden nun noch einige Mdglichkeiten aus der
Héndlerperspektive dargestellt. Die digitalen Losungen bieten einen Mehrwert fiir die
Kunden und meistens auch gleichzeitig fiir die Handler an. Technische Features
ermoglichen also nicht nur auf Kundenseite smartere Losungen, sondern erzeugen fiir
Hiandler gleichzeitig effizientere = Arbeitsprozesse, da z.B. das Sortiment
verstandnisvoller prasentiert wird, tiefgreifende Informationen leichter erfasst werden
konnen oder generell der Kaufprozess unkomplizierter gestaltet werden kann. Beispiele
auf Seiten des Héndlers konnen sein, Unterstiitzung der MA in Beratung durch
Informationsbereitstellung,  flexiblere = Warenprésentationen,  Steigerung  der
Ladenatmosphére, Erhohung der Verweildauer, effizientere oder Okologischere und
nachhaltigere Prozesse, ganzheitliche Kundenbetreuung, Zielgruppenerreichung oder das
Kundenfeedback zur Evaluation und Optimierung des Geschéfts (vgl. Ehlis & IFH Kdln
GmbH, 2021, S. 17).

Das Ziel des Losungsansatzes Erlebnis-Shopping/Consumer Experience soll es sein,
durch die geschickte Implementierung von innovativer Technologie neue Dienste fiir den
Kunden bereitzustellen. Sofern diese Kombination angenommen wird, soll die Nutzung
Freude bereiten und durch einen gesteigerten emotionalen und multisensorischen Nutzen

zu der positiven Erfahrung mit dem jeweiligen Handelsunternehmen fiihren.
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Dabei spielt die Verschmelzung der Offline- und Online-MaBnahmen eine
erfolgsentscheidende Rolle, da so eine reibungslose Customer Experience geschaffen

wird (vgl. Handelsverband Deutschland - HDE e.V. & Roik, 2021, S. 8).

6 Illgen‘sche Matrix

Da nun umfangreich viele Aspekte, Herausforderungen und Trends der stationdren
Héandler, des digitalen Wandels und der mitwirkenden Corona-Pandemie erhoben,
analysiert und beschrieben wurden, widmet sich diese Thesis einem Losungsansatz.
Aufgrund dessen, dass der sich verdndernde Markt, die Corona-Pandemie und auch die
Wirtschaft selbst auf die stationdren Handler einwirken, werden diese Einflussfaktoren
zu einer Matrix zusammengefasst. Diese Matrix soll einem stationdren Héindler mit
Weiterentwicklungsgedanken dabei behilflich sein, effizient herauszufinden, welches
wirtschaftliche Themengebiet fiir die bevorstehende Digitalisierung am ehesten
weiterentwickelt werden sollte. Nach der Ermittlung einer oder mehrerer
Schnittpunkte/Themengebiete erfolgt eine kurze Erlduterung inklusive eines
Strategievorschlags. Die ermittelten Herausforderungen an den Handel im Jahre 2022
werden fiir die Matrix nochmals prézisiert und mit Kernaussagen erweitert und erliutert,
eine umfassendere Erlduterung findet sich im Kapitel 3.6 Herausforderungen im
Uberblick. Ahnlich wie bei den Herausforderungen werden die (Mega-)Trends nochmals
prazisiert, aber auch um drei Themengebiete verringert. Die Themengebiete
Zahlungssysteme, Human Resources und Konsumententrends sind zwar nicht zu
vernachldssigen, konnen aber mit in die verbleibenden fiinf Themen eingearbeitet

werden.

6.1 Herausforderungen

e Konkurrent Online-Handel:
Mit der Etablierung des Online-Handels in Deutschland kam gleichzeitig der
Strukturwandel in der Wirtschaft. Der Online-Handel bietet dem Kunden z. B.
interessante und innovative Geschiftsmodelle, digitale Zeitvorteile, eine totale
Kundenzentrierung und auch logistische Vorteile. Die stationdren Offline-
Héndler dagegen spielen ihre eigentlichen Stirken, wie z. B. die kundenorientierte
Beratung, kaum noch aus und haben dem Online-Handel in den meisten Fillen

wenig entgegenzusetzen. Die zentrale Grundherausforderung und Erkenntnis fiir
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die bevorstehende Digitalisierung sollten beinhalten, den Online-Konkurrenten
bewusst wahrzunehmen und die Verdnderung nicht als voriibergehenden Trend

anzusehen.

Herausforderungen:

Verindertes Kundenverhalten:

Die Auswirkungen des stationdren als auch mobilen Internets auf das
Kundenverhalten sind enorm, weitreichend und bevorteilen die Online-Héandler.
Die Zahlen beweisen diese Annahme, 80 % der Deutschen gehen tliber ein mobiles
Endgerét ins Internet, 63 % starten dort auch ihren Kaufprozess und 88 %
stimmen zu, dass sie wihrend der Pandemie Online-Shopping betrieben haben,
um Kontakt zu meiden. Somit erschlieB3t sich, dass die Kunden dort abgeholt

werden miissen, wo sie ihre Informationsbeschaffung tatigen, im Internet.

Kundenbeziehung & WSK:

Ein weiteres bedeutendes Ergebnis des digitalen Wandels ist es, dass die
Lieferanten und Hersteller des Handlers nun auf den Endkunden-/Grof3abnehmer-
Markt dringen. Diese Vorwirtsintegration und die damit entkoppelte
Wertschopfungskette bedrohen den stationdren Handler ebenfalls. Hinzu kommt,
dass das Internet eine riesige Wissensquelle bietet, die die Kunden zur
Informationsbeschaffung nutzen, so dass sie meist schon {iiber tiefgreifende
Informationen hinsichtlich der Produkte und Dienstleistungen verfiigen. Die
Herausforderung liegt hier darin, dieses Bewusstsein zu erlangen und die

fachlichen Kompetenzen zu kommunizieren, um Vertrauen aufzubauen.

Erlebnisshopping:

Ein Trumpf des stationdren Handlers ist das Erlebnis, welches der Online-Héndler
virtuell (bis jetzt) nur kostspielig erzeugen kann. Doch dieser natiirliche Vorteil
wird in Zukunft schwinden, da Online-Héndler dieses Verkaufspotenzial erkannt
und neben der Online-Vertriebs-Strategie auch Showrooms und Stores entwickeln
und schon erdffnet haben. Die zentrale Herausforderung hier definiert sich

dahingehend, bei Kunden einen servicebasierten Mehrwert zu erzeugen.

Kundenzentriertheit:
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6.2

Wie sich beim Internet-Riesen Amazon herausgestellt hat, honorieren Kunden
einen kundenzentrierten Standpunkt, was bedeutet, dass alle Prozesse auf den
Mehrwert des Kunden ausgerichtet sind. Diese Umsetzung ist allerdings eine
groBe Herausforderung fiir die stationdren Hindler, da umfangreiche
Anpassungen getitigt werden miissen. Nicht nur die Geschéiftsprozesse miissen
optimiert werden, sondern auch soziale, marketingtechnische und

unternehmensphilosophische Aspekte miissen mit in die Umsetzung einflieBen.

(Mega-)Trends

Geschiaftsmodell:

Durch das gednderte Kundenverhalten als auch die technischen Innovationen
treten auf dem Wirtschaftsmarkt stindig innovative Geschiftsmodelle
auf — angefangen bei einem mittlerweile schon fast standardisierten stationiren
Handel inklusive Webshops bis hin zur Omni-Channel- oder No-Line-Channel-
Strategie. Auch die Verkaufsflichen verdndern sich und werden kleiner, das
Vollsortiment ist oft nur noch iiber den angekniipften Webshop verfiigbar und die

Serviceleistungen bedienen diesen.

IT:

Durch die digitale Verflechtung mit dem Handel ist der sonst so unbeachtete
Geschiftsbereich IT umso wichtiger und existentiell geworden. Der IT-Bereich
gehort nun mit zu den relevantesten Geschiftsbereichen und kann nicht mehr nur
nebenbei von einem anderen Bereich vollzogen werden. Der Handelstrend zur
Omni-Channel-Strategie, zu mobilen Devices und Anwendungen als auch die zur
Kundenbindung benétigten Big Data und Analytics benétigten viel fachliche

Kompetenzen, die den kompletten Tatigkeitsbereich eines Berufes ausmachen.

Store:

Wie eben angesprochen, geht der Trend bei der Geschiftsgestaltung und
Ausstattung eher zu kleineren Stores oder sogenannten Showrooms, wobei von
jedem Produkt immer nur ein Teil zur Ansicht ausgestellt wird. Der Konsument

hat dann mittels des Webshops den vollen Zugriff auf das Sortiment.
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Nichtsdestotrotz investiert der stationdre Handel stark in das Store Design, da es

nach wie vor immer noch das wichtigste Vertriebsmittel ist.

e Marketing:
Ebenfalls in Wechselwirkung stehen der digitale Wandel und die
Marketingeigenschaften der Hiandler. Durch die neuen moglichen Vertriebskanéle
wird auch das Marketing erweitert und stellt sich meistens auf einen
breitgestreuten Mix auf moglichst allen Kanélen ein. Da die Branche bereits
erkannt hat, dass die meisten User per Smartphone ins Internet gehen, fokussiert
sich das Marketing auf aus Smartphone der Konsumenten, ganz nach dem Motto:

,,mobil first®.

o Logistik:
Auch in der Logistik gibt es viele neue unterschiedliche Prozesse und Abléufe.
Der Nachhaltigkeitsgedanke halt allméhlich Einzug und wird ebenso von Kunden
gewiinscht und honoriert. Auch hier ist die Omni-Channel-Strategie wieder das
verbindende Element, da die Kunden, ganz gleich, auf welchem Kanal sie die
Produkte bestellen, immer auf die gleichen logistischen Optionen zuriickgreifen

mochten.
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6.3 Iligen‘sche Matrix
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Abbildung 12: Illgen:sche Matrix — Schnittpunkte Trendentwicklungen und

Herausforderungen an den stationiren Handel 2022 (eigene Darstellung)

Die Illgen’sche Matrix stellt eine Verbindung zwischen den aktuellen
Entwicklungstrends der Branche und den Einflussfaktoren, die sich als
Herausforderungen definieren, her. Die Herausforderungen, als auch die aktuellen Trends
befinden sich in einer gegenseitigen Wechselwirkung. Verdndert sich eine
Herausforderung, zeigt die Matrix auf, welche Geschiftsbereiche zukiinftig
Losungsmalnahmen erhalten muss. So auch im umgekehrten Fall, verdndert sich ein
Faktor in einem Geschiftsbereich, muss die LosungsmaBnahme die aktuellen
Herausforderungen beriicksichtigen. Die Matrix hilft dabei, die wesentlichen
Problemindikatoren nicht zu vernachléssigen und schafft eine Grundvoraussetzung fiir

folgende Losungsmafinahmen.

6.4 Individuelle Losungsansiitze

Im Folgenden werden die einzelnen Schnittpunkte erldutert und ein unverbindlicher

Digitalisierungs-Strategie-Vorschlag angefiihrt.
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6.4.1 Konkurrent Online-Handel & Geschiftsmodell

Die beschriebene Herausforderung des Online-Handels und die Trendentwicklungen im
Bereich Geschéftsmodell beflirworten sich gegenseitig. Auf der Trendseite erfolgt der
Ausbau der Netzinfrastruktur zur flichendeckenden Internetnutzung und die
Bevdlkerungsanzahl der Internet-User steigt. Die Herausforderung hier ist es, je nach
Geschiftslage die Konsumenten aus dem Internet abzuholen, auch wenn es sich erst
einmal nur rein um die Webprdsenz handelt. Es geht darum zu zeigen, dass evtl. ein
lokaler Handler die gewiinschten Produkte auch anbietet. Je nach Kundenzielgruppe ist
hier eine Kombination aus zwei Ldsungsansdtzen geeignet, die Web-to-Store-
MafBnahmen als auch die Mobil-Commerce-Strategie. Je nach verfligbarem Kapital und
Entwicklungsnotwendigkeit bieten die Web-to-Store-Moglichkeiten einen geringen
kostenintensiven Einblick in die digitalen Chancen, welche ebenfalls bis zu einem
gewissen Grad effizient gemessen werden konnen. Gleichzeitig wird mittels dieser
Maflnahmen versucht, die potenziellen Kunden aus dem Internet abzuholen und in den
Store zu locken. Die Konigsklasse danach ist der Aufbau einer Mobil-Commerce-
Strategie, welche jedoch mit umfangreichen Anpassungen und Anschaffungen verbunden

ist.

6.4.2 Konkurrent Online-Handel & IT

Die Trendentwicklung als auch die Herausforderungen besagen, dass eine Omni-
Channel-Strategie aktuell das Mittel zum Zweck ist. Der rasante technologische
Fortschritt sowie der Ausbau der Netzinfrastruktur unterstiitzen den IT-Bereich des
Unternehmens und stellen somit die Basis und das Handlungstor zu der modernen
Kundschaft her. Auch hier bieten sich wieder zwei Losungsansitze aus der Auswahl in
Kapitel 5 an. Zum einen ist es der Aufbau eines exzellenten Online-Shops, der die
technischen Fahigkeiten der IT-Abteilung voraussetzt und die potenziellen Kunden noch
besser hinsichtlich der Web-to-Store-MaBBnahmen informiert. Die Implementierung eines
exzellenten Online-Shops kann dann Grundlage fiir die Weiterentwicklung zu einer
Channel-Strategie sein, in welchem Ausmal} die Kanile bedient werden sollen, muss der

jeweilige Héndler auf Grundlage der Zielgruppen selbst entscheiden.
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6.4.3 Konkurrent Online-Handel & Store Design

Die aktuellen Technologien bieten viele neue Features, die helfen konnen, Kunden zu
akquirieren als auch an das Unternehmen zu binden. Laut Trendbericht investiert der
stationdre Handel in Deutschland stark in seine Geschéftsgestaltung und Ausstattung. Um
diesem Trend gerecht zu werden, empfiehlt sich hier eine Outside-in-Strategie, um bei
den potenziellen Kunden Anreize zu schaffen, den Store zu besuchen. Im Store selbst
muss es mit Hilfe der Strategie geschafft werden, die bequemen
Informationsbeschaffungsautomatismen des Internets real nachzubilden. Ein weiterer
Anreiz konnte geschaffen werden, wenn Kunden allein bei dem Besuch des Stores ein
positives Erlebnis generieren konnen. Die technischen Moglichkeiten fiir eine Digital-in-

Strategie, die bei der Erlebniserzeugung helfen sollen, sind dafiir gegeben.

6.4.4 Konkurrent Online-Handel & Marketing

Da sich durch den Ausbau der Netzinfrastruktur zunehmend das flichendeckende Internet
etabliert, dndert sich ebenfalls das Marketing-Verhalten der Hiandler. Die Devise hier
lautet, ein erfolgreiche Mobil-Commerce aufzubauen. Das Mobil-Commerce beschrénkt
sich nicht nur auf den Vertrieb iiber die mobilen Endgerite, sondern inkludiert
gleichzeitig das Marketing. Auch wenn der aktuelle Trend besagt, dass der Marketing-
Mix breitgestreut und auf moglichst allen Kanilen erfolgt, sollte der Fokus auf den mobil
internetfahigen Endgerdten liegen. Dazu bietet sich nicht nur der Losungsansatz des
Mobil-Commerce an, sondern zur erfolgsbasierten Umsetzung auch das Kreieren von

Basisvoraussetzungen fiir die korrekte Definition der Umsetzungsstrategie.

6.4.5 Konkurrent Online-Handel & Logistik

Die Logistik bei den stationdren Héndlern steht vor groBen Herausforderungen, sofern
diese mit den Moglichkeiten der Marktfithrer mithalten soll. Doch es besteht die
trendbasierte Chance, den Nachhaltigkeitsgedanken bei den Kunden fiir ein
Ausschlusskriteritum der Marktfiihrer zu nutzen. Da die Logistik und der
Nachhaltigkeitsgedanke immer in entgegengesetzte Richtungen wirken, konnte man
davon ausgehen, dass die Handelsmarktfiihrer die Umwelt stark belasten und
vernachladssigen. Die Logistik muss sich je nach Geschéftsmodell neu definieren und
angepasst werden, eine Chance besteht daher im Service. Angenommen, ein

modebewusster Kunde titigt eine sehr umfangreiche Bestellung bei einem Online-Mode-
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Héndler durch die bequemen Liefer- und Zahlungsbedingungen. Nach dem Erhalt der
Bestellung schickt dieser Kunde durch die fast unverbindlichen Bedingungen ein Grof3teil
der Bestellung zuriick. Diese kleine Lieferkette fordert einen hohen logistischen
Aufwand, welcher zugleich die Umwelt stark belastet. Hier besteht nun die Chance fiir
Héndler, mit dem Curated Shopping eine Vorauswahl zu treffen, damit genau die zuvor

genannte Situation nicht eintritt und die Umwelt nicht zunehmend belastet wird.

6.4.6 Kundenverhalten & Geschiftsmodell

Wie beschrieben hat sich durch den digitalen Wandel nicht nur das Internetverhalten,
sondern auch das Einkaufsverhalten gedndert. Statistiken beweisen, dass der Grof3teil der
deutschen Bevdlkerung am Internet teilnehmen, was wiederum die Wirtschaft nachhaltig
beeinflusst. Zunehmend wichst die Generation ,,New Shopper, welche sich nicht
ausschlieBlich der Gruppe der Online-Einkdufer zuordnen ldsst. Die ,,New Shopper*
haben spezielle und unterschiedliche Anforderungen an den Einkauf von Produkten und
dem Handel generell. Hier bietet sich der Losungsansatz des Smart Retail an, da zum
einen bei diesem Konzept der Kunde selbst entscheiden kann, wie und auf welchem
Vertriebskanal er einkaufen mochte. Im besten Fall begegnet dem ,,New Shopper* auf

allen Kanélen des Héndlers eine exzellente Losung fiir seinen Beschaffungsprozess.

6.4.7 Kundenverhalten & IT

Bei dem Schnittpunkt des neuen Kundenverhaltens und der IT-Abteilungen der Héndler
ist es ebenfalls anzuraten, ein Mobil-Commerce auszubauen und die IT-Abteilung
dahingehend zu sensibilisieren sowie fort- und weiterzubilden. Da das Smartphone das
Zugriffsgerit des entwickelten Konsumenten ist, gilt es, die digitalen Prasenzen fiir die
mobile Ansicht zu konfigurieren und bereitzustellen. Die Usability ist genauso wie bei
dem Web-/Online-Shop eine erfolgskritische GroBe, der grofle Beachtung geschenkt

werden muss.

6.4.8 Kundenverhalten & Store

Im Bereich des verdnderten Kundenverhalten und des Store Designs gilt es, die
Grundlage fiir die Distribution zu schaffen. Das Kreieren von Basisvoraussetzungen in
diesem Bereich ist ausschlaggebend fiir folgende Schritte der Visionserfiillung. Detailliert
bedeutet das, dass es ebenfalls notwendig ist, die Kundenzielgruppe und deren

Anforderungen an einen Store zu analysieren, zu definieren und in die Tat umzusetzen.
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Wihrend der Planung und Umsetzung sollte dabei eine auf Kundenseite

erlebnisorientierte Fokussierung erfolgen.

6.4.9 Kundenverhalten & Marketing

Auch das Marketing wird durch das aktuelle Kundenverhalten nachhaltig verandert, aber
ebenso umgekehrt. Durch die hohe Nutzungsdauer von Social-Media-Kanélen wird der
Fokus des Werbe-Marketings nicht nur auf ,,mobil first*, also auf das Smartphone, gelegt,
sondern auch auf die sozialen Netzwerke. Laut einer Studie belduft sich die tdgliche
Nutzungsdauer von YouTube auf durchschnittliche 150 Minuten in der Altersgruppe 16-
bis 19 Jahre (vgl. Statista & Rabe, 2021), was ebenfalls eine besondere Anreizquelle fiir
Kunden sein kann. Somit ergibt sich, dass der Marketing-Mix zwar breit aufgestellt sein
sollte, aber dabei die Printmedien teilweise zu vernachldssigen sind und der Fokus auf die
digitalen Medien gerichtet werden sollte. Hier bietet sich ein No-Line-System an, bei dem
der in einem Moment noch Social-Media-Konsument von dieser Plattform abgeholt wird

und zum Nutzer des komplett verschmolzenen Vertriebskanals des Héndlers wird.

6.4.10 Kundenverhalten & Logistik

Um das Kundenverhalten nicht noch mehr als durch den digitalen Wandel und die
Pandemie zum Online-Héndler zu treiben, miissen logistische Prozesse ebenfalls
digitalisiert werden. Die digitalen und smarten Anwendungen sollen dafiir sorgen, dass
der Kunde z. B. iiber den Status seiner Bestellung stindig Informationen bekommt, sofern
es gewollt ist. Auch hier muss analysiert werden, was die Kunden fiir logistische

Bediirfnisse haben und welche davon wirtschaftlich tragbar sind.

6.4.11 Kundenbeziehung/WSK & Geschiftsmodell

Die Kundenbeziehungen verdndern sich, Hersteller und Lieferanten dridngen auf den
Endverbrauchermarkt und Héndlern fehlt das richtige Geschiftsmodell, um in den
Wettbewerb zu treten. Der Trend beschreibt, dass der Handel mit einer Omni-Channel-
Strategie antwortet und dem Lieferanten und Herstellern folgt, doch diese Strategie sollte
nicht der Standard sein. Der Strategievorschlag lautet in dieser Situation, einen Smart
Retail aufzubauen, was einen Omni- bzw. auch No-Line-Channel voraussetzt. Der Smart-
Retail-Ansatz wird vorgeschlagen, da mittels dessen die Kundenzentrierung im
Unternehmen verankert wird, und hier liegt auch der wesentliche und von Kunden

honorierte Schlisselfaktor. Die Hersteller und Lieferanten des Handels bieten zwar einen
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preislichen Vorteil, jedoch fehlt es noch an Beratung, individuellen Personalisierungen,
kundenzentrierten Losungen und Servicedienstleistungen wie Reparaturen, Montage oder

Installationen.

6.4.12 Kundenbeziehung/WSK & IT

In diesem Fall wirkt die IT-Abteilung unterstiitzend zu dem vorher genannten
Losungsansatz in Kapitel 6.4.11, wobei jedoch auch hier noch einmal eine tiefergreifende
Strategie empfohlen werden kann. Mittels der Store-to-Web-angehdrigen Online-Kauf-
Incentivierung konnen eventuell preisliche Vorteile des Lieferanten/Hersteller

kompensiert werden.

6.4.13 Kundenbeziehung/WSK & Store Design

Auch hier sollte die Differenzierung durch den Service des Smart-Retail erfolgen und ein
Kunden-Benefit bewirken. Das kundenbediirfnis- und beratungsorientierte Store Design
sollte die Philosophie des Smart Retail widerspiegeln, diese MaBBnahmen folgen dem
Trend des Handels und bekriftigen den Webrooming-Effekt und damit einhergehenden

Ausgangspunkt, dass der stationdre Store immer noch der wichtigste Vertriebskanal ist.

6.4.14 Kundenbeziehung/WSK & Marketing

Das Internet bietet fast orts- und zeitunabhédngig eine gigantische Wissensquelle, durch
diesen Faktor hat sich ebenfalls die Informationsbeschaffung der Konsumenten geéndert.
Ohne das Internet wire es wohl einfach gewesen, die Informationen iiber reale Quellen
zu generieren, der Fachhandel zéhlte dazu. In der heutigen Zeit betritt der Konsument
meist schon stark informiert das Geschéft und weill ziemlich genau, was er fiir welches
Vorhaben benétigt. Dieser Faktor wird, solange das Internet dafiir sorgt, dass das Wissen
effizient und effektiv bereitgestellt wird, nicht verschwinden. Daher ist es ratsam, das
Marketing darauf auszurichten, neue und unbekannte Anreize bei den potenziellen
Kunden zu schaffen, die sie noch gar nicht erdacht haben. Auch hier fiihrt wieder der Weg
iber das jeweilige verbindende Kommunikationsgerit, um diese Anreize im Alltag des
Konsumenten spontan zu platzieren. Durch diese Merkmale ist das Social-Media-
Marketing eine Losung, wobei die Aufmerksamkeit erhoht wird, mehr Traffic generiert
sowie Kundenloyalitdt gefordert werden kann und u. a. neue Geschéftskontakte entstehen

konnen (vgl. Kreutzer, 2021, S. 31). Daran ankniipfend kann ein Channel-System
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installiert werden, was die Verbindung zwischen Social-Media-Plattform und dem

Vertrieb des Handlers vereinfacht herstellt.

6.4.15 Kundenbeziehung/WSK & Logistik

Nicht zu vernachldssigen ist, dass bei der Vorwirtsintegration der Hersteller und
Lieferanten meist nur hersteller- oder lieferanteneigene Produkte verkauft werden. Somit
ergibt sich ein Vorteil auf Seiten des Héndlers, der meistens nicht nur eine Marke im
Sortiment présentiert, sondern mehrere und dariiber hinaus auch Nebenprodukte und
Zubehor, welches den eigentlichen Bedarf komplett deckt. Ganz nach dem Motto ,,alles
aus einer Hand“ ergibt sich somit ein sortimentstechnischer Nachteil bei
vorwirtsintegrierten Lieferanten, die auf den Endverbrauchermarkt dréngen. Die
Kundenanforderungen an die Logistik sind enorm, die besagte ,,Next-Day-Delivery* ist
teilweise schon Standard und entwickelt sich in Ballungsgebieten bereits zu ,,Same-Day-
Delivery*“ als auch ,,Same-Hour-Delivery”“ (vgl. Dineke, 2022). Hier gilt es,
kundenzentriert zu agieren und zu wissen, was die Kunden wirklich wiinschen und
brauchen, wobei gleichzeitig ein Mehrwert erzeugt wird. Auch hier ist es wieder je nach
Kundenmarkt unterschiedlich, daher kann keine allgemeine Ldsung vorgeschlagen

werden.

6.4.16 Erlebnisorientierung/Service & Geschiftsmodell

Das eine geht nicht bzw. schlecht ohne das andere, die Erlebnisorientierung und der
Service des Héndlers werden durch das Geschiftsmodell bestimmt und definiert. Der
Schliisselfaktor liegt somit im Service, welcher die gewiinschten positiven Erlebnisse bei
Kunden erzeugen soll. Ein innovatives Geschédftsmodell benétigt somit exzellenten
Service, der entweder durch die fachkompetenten Mitarbeiter oder die technischen
Features gegeniiber dem Kunden geschaffen wird. Die innovativen Services konnen u. a.
Click&Collect-Losungen, Curated Shopping, Abo-Commerce oder
verkaufsunterstiitzende AR- oder VR-Anwendungen sein, welche wiederum eine
emotionale Beziehung zum Unternehmen aufbauen konnten. Somit ergibt sich
folgerichtig der Strategievorschlag des Erlebnis-Shoppings bzw. die Customer

Experience-orientierte Ausrichtung des Geschéftsmodells.
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6.4.17 Erlebnisorientierung/Service & IT

Die IT-Bereiche der Handelsunternehmen miissen somit ebenfalls ,,up-to-date* sein, um
die verkaufsunterstiitzenden MaBnahmen (wie z. B. AR- und VR-Anwendungen)
bereitzustellen. Ansonsten lauft der jeweilige Handler Gefahr, bei unzureichender
technischer Implementierung und Schulung des Verkaufspersonals durch die IT ein
negatives Erlebnis zu erzeugen, was wiederum schéddigend fiir den Verkaufsprozess als
auch das Unternehmen an sich wére. Die beschriebenen Maflnahmen entstehen aus der
Digital-in-Store-Strategie, die im nidchsten Schnittpunkt als Strategievorschlag gegeben

wird.

6.4.18 Erlebnisorientierung/Service & Store Design

Das Store Design als auch die sich dahinter verbergenden Prozesse sollten gut durchdacht
sein, da feine Unstimmigkeiten als storend empfunden werden kénnen. Daher bietet sich
hier die bereits angesprochene Digital-in-Store-Strategie an, die teilweise durch die IT-
Abteilung operativ umgesetzt werden soll. Somit beinhaltet das Store Design die
theoretische Erstellung des Konzeptes und die IT die operative Umsetzung, sofern auf
technische Features zuriickgegriffen wird. Zum Store Design gehoren nicht nur die
digitalen Services, sondern auch die generelle, bauliche und organisatorische Ausstattung

und somit die im Store herrschende Atomsphire.

6.4.19 Erlebnisorientierung/Service & Marketing

Das Marketing iibernimmt bei der vorgeschlagenen Web-to-Store-Strategie eine
unterstiitzende Rolle, da mittels einfachen und nicht kostenintensiven Social-Media-
Marketings die Erlebnisse im Store nach auflen getragen werden. Der Strategievorschlag
hier lautet Brand Behavior, mit dem eine einheitliche Darstellung des jeweiligen
Unternehmens oder auch der Marke an allen Customer Touchpoints erfolgt, um so den

Erfolg nachhaltig zu sichern (vgl. Kreutzer, 2022, S. 475).

6.4.20 Erlebnisorientierung/Service & Logistik

Die Logistik ist u. a. ein Service des jeweiligen Lieferanten und somit auch ein wichtiger
Bestandteil des Gesamtkonzeptes. Die Bequemlichkeit beim Pure-Online-Handler
beinhaltet die Informationsbeschaffung, Produktauswahl und Lieferung nach Hause in
einer Funktion. Somit sollte die Logistik dem erlebnisorientierten Trend folgen und

diesen unterstiitzen. Ahnlich wie bei der Trendentwicklung beim Kundenverhalten wiirde
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beim Kunden ein Mehrwert geschaffen werden, wenn nicht nur der bekannte Online-
Héndler eine Versandstatus-Benachrichtigung bekommt, sondern auch der stationdre
Handler in der Nihe. Die Digitalisierung wandelt alle Unternehmensbereiche, also ebenso
den Bereich, der die Logistik betrifft. Die digitalen Anwendungen folgen der Digital-in-

Strategie, die individuell an das Unternehmen angepasst werden muss.

6.4.21 Kundenzentriertheit & alle Geschéiftsbereiche

Die Kundenzentriertheit beeinflusst das komplette Unternehmen in allen Bereichen und
samtliche Mitglieder und ist eher als Unternechmensphilosophie denn als ein
Geschdftsmodell zu verstehen. Die Bezeichnung kundenzentriertes Geschaftsmodell
beschreibt, was fiir diesen Schnittpunkt notwendig ist. Das geschéftsmodellorientierte
Ergebnis des ,,Customer Centricity* ist das Wissen, welche Zielgruppe bedient werden
soll, welche Eigenschaften diese Zielgruppe hat, welche Bediirfnisse und Téatigkeiten sie
aufweist und worin die Kernaufgabe besteht. Nur so lédsst sich ein kundenfokussiertes
Design erstellen, das auf die Individualitdt und Personlichkeit fokussiert ist und mittels
exzellenten Zuvorkommens beim Kunden einen Mehrwert schaffen kann. Der IT-
Abteilung muss es gelingen, mit technischer Unterstiitzung die kundenzentriert gelebten
sozialen und fachlichen Kompetenzen zu fordern, zu kommunizieren und nochmals zu
unterstreichen, dhnlich wie das Store Design. Je nach Branche und Unternehmen bietet
sich hier die Chance, Aktivititen miteinander zu kombinieren. Bei einem Unternehmen,
welches evtl. stark an einer zu kurzen Verweildauer der Kunden leidet, bietet es sich an,
die Store-Atmosphdre mittels einer Lounge zu harmonisieren und angenehmer zu
gestalten. Mitarbeiter des Unternehmens konnen dann in dieser Lounge bei einem Kaffee
oder Tee in Ruhe iiber bevorstehende Anschaffungen oder Ahnliches reden. In diesem
Fall geht es um die Kombination aus Retail und Entertainment, um nicht nur die
Beschaffungsfunktion, sondern auch die neue Unterhaltungs- und Erlebnisfunktion zu
erfiillen. Das Marketing allerdings muss sich von der direkten und funktionalen
Marketinglehre 16sen und indirekt Anreize schaffen, und das im besten Fall auf moglichst
allen Kanélen, um ein einheitliches Gesamtbild des Unternehmens zu prisentieren. Der
Service ist der Trumpf des Héindlers und beschreibt gleichzeitig die Dienstleistung, den
Bedarf des Kunden bestmoglich und l6sungsorientiert zu decken. Die Nebenaufgabe des
Marketings ist es also, die Unternehmensphilosophie zu kommunizieren und so weit wie

moglich zu verbreiten, dhnlich wie bei der Branding-Strategie (Brand Behavior).
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7 Transformationsprozess

7.1 Grundlegende Informationen, z. B. Unternehmen und Einordnung

Nachdem umfangreich fiir unterschiedliche unternehmerische Ausgangslagen
Strategievorschlige getitigt wurden, wird die exemplarische Implementierung fiir das am
Anfang genannte Beispielunternechmen vorbereitet. Dazu wird das Unternehmen
nochmals in die wiedergegebenen Definitionen eingeordnet und es erfolgt eine
individuelle Problembeschreibung. Nach den grundlegenden Informationen zum
Beispielunternehmen, der Einordung als auch dem Schildern der Problematik wird
anhand der Illgen‘schen Matrix das digitale Handlungsfeld ermittelt und im Anschluss
kompakt exemplarisch implementiert.

Das Unternehmen Illgen ist ein FachgroBhandel in Neustrelitz, welcher sich ca. 100 km
nordlich von Berlin und somit in Mecklenburg-Vorpommern befindet. Das
inhabergefiihrte Unternehmen wird von Frank Illgen mit der Rechtsform des
eingetragenen Kaufmanns geleitet und beschéftigt u. a. die Frau von Frank Illgen als auch
den Bruder und die Nachkommen FEileen und Leo Illgen. Neben den familidren
Mitarbeitern beschiftigt die Firma insgesamt ca. 20 andere Mitarbeiter unterschiedlichen
Alters.

Das Unternehmen versucht seit {iber 30 Jahren private und gewerbliche Kunden zu
bedienen, iiber die Jahre hinweg hat sich das Sortiment ebenfalls weiterentwickelt und ist
zu einem breiten und teilweise tiefen Sortiment geworden. Das Sortiment umfasst viele
Produkte und kann in vier Kernsortimente unterschieden werden. Es gibt folgende
Abteilungen: Werkzeuge und Maschinen, Berufsbekleidung und Arbeitssicherheit,
Reinigungsmittel und -technik und Hygieneverbrauchsmaterialien. Zu den Kunden des
Unternehmens zdhlen private, aber vorrangig gewerbliche Kunden oder oOffentliche
Einrichtungen und Institutionen. Somit werden der lokale B2C- und der iiberregionale
B2B-Markt bedient. Bei dem FachgroBhandel hat sich iiber die Jahre ein Hybridprinzip
entwickelt, bei dem Kunden in das lokale Geschiaft kommen als auch auf Distanz mittels
der Logistik bedient werden konnen. Die Kommunikation zwischen Handler und Kunden
erfolgt direkt und personlich oder mittels digitaler Standardmedien wie Telefon oder
E-Mail. Der Definition nach, ist der Illgen FachgroBBhandel nicht leicht einzuordnen, da
es zwar einen stationdren Standort gibt, jedoch die meisten Auftrdge anhand einer

Datenverarbeitungsanlage inklusive eines Netzanschlusses erfolgen. Auch die
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Auftragsabwicklung ldsst sich keinem Prinzip vollstindig zuordnen, da das lokale
Geschéft und auch der Lieferservice genutzt werden konnen. Somit erfolgt die
Einordnung in eine Mischform, als ein stationdrer Hybrid-Héandler mit E-Commerce-
Tendenz. Die E-Commerce-Tendenz begriindet sich daher, dass der Einkauf und Verkauf
von Produkten zwar hauptsidchlich auf digitalem Weg erledigt werden, jedoch keine
tiefgreifenden E-Commerce-dhnlichen Geschéftsprozessabldufe und technischen
Applikationen genutzt werden. Die einzigen digitalen Chancen, die aktuell herangezogen
werden, sind eine informative und unternehmensreprisentierende Homepage und eine
Google-MyBusiness-Visitenkarte. Diese beiden digitalen Anwendungen werden bewusst
vom Unternehmen gesteuert, gepflegt und analysiert.

Die aktuelle Problematik, die sich dem Unternechmen stellt, wird von dem Autor dieser
Arbeit tagtédglich erlebt, da der Masterstudiengang berufsbegleitend absolviert wird. Auch
das Unternehmen Illgen FachgroBhandel treffen der digitale Wandel und Veridnderungen,
somit eignet sich das Unternehmen fiir die exemplarische Implementierung der
Illgen‘schen Matrix. Aus wirtschaftlicher Perspektive steht das Unternehmen gut da, {iber
30 Jahre hinweg konnte ein grofler B2C- als auch B2B-Stammkundenkreis aufgebaut,
bedient und zufrieden gestellt werden. Der USP des Unternehmens ist es,
kundenorientiert Problem zu 16sen—und das mit einem hohen Grad an
Servicedienstleistungen und mitarbeiterbedingtem Engagement. Ein doch eher kritisches
Problem liegt in der Geschiftsausstattung bzw. dem Store Design. Durch den sehr
zentrumsnahen Standort in Neustrelitz und den damit einhergehenden historischen
Denkmalschutz wird das Unternehmen stark eingeschrdnkt, aber von vielen Kunden
unterstiitzt. Das Sortiment wird teilweise unzureichend prisentiert und bekommt somit
nicht die vom Kunden bendtigte Aufmerksamkeit. Auf ca. 500 Quadratmetern wird
versucht Funktionen wie Verkaufsfliche, Lager und Biiro zu kombinieren, was zwar
gelingt, jedoch die Optik und somit die Wirkung nach auB3en schidigt. Die Personalstérke
konnte nach einigen Jahren wieder ausgebaut werden und ist aktuell dem
Auftragsvolumen gewachsen. Die Angestellten des Unternehmens agieren nach den
jeweilig sortimentsbezogenen Abteilungen und erarbeiten selbststindig den Ein- und
Verkauf unterschiedlicher Produkte einer Sortimentsgruppe. Neben den
sortimentsbezogenen Abteilungen gibt es libergeordnete Abteilungen wie die Logistik
inklusive Lagerhaltung und Tourenabteilung, die Abteilung fiir Reparaturen und

Wartungen, die Buchhaltung und das Postwesen als auch die Geschiftsfiihrung.
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Abteilungen wie Marketing, Personal, IT oder Public Relations werden teilweise von der
Geschiéftsfithrung zwar gemanagt, aber durch die operative Rolle des Inhabers manchmal
vernachldssigt bzw. nicht beachtet. Dadurch ergeben sich erste Ansatzpunkte fiir eine
digitale Transformation. Auch wenn sich die Probleme aktuell in Grenzen halten, sind die
ersten Schritte zu einem digitalen Change wichtig, da somit vorzeitig Problemfelder im
Unternehmen erkannt und angegangen werden konnen bevor der Handlungsdruck zu
stark wird und hohere finanzielle und personelle Ressourcen notwendig werden sowie die

Chancen auf eine erfolgreiche Umsetzung sinken.

7.2 Umsetzung/exemplarische Implementierung

Da das Umfeld des Unternehmens beleuchtet und in eine aktuelle Definition eingeordnet
wurde, folgen nun die Ermittlung des digitalen Handlungsfeldes, der digitalen Strategie
und ein theoretischer Handlungsvorschlag fiir das Unternehmen.

Ausgehend von dem eben beschriebenen Umfeld, den Gegebenheiten und Problemen des
Unternehmens bietet die Illgen‘sche Matrix entweder gezielte Handlungsvorschlige in
den jeweiligen Bereichen des Unternehmens oder einen Leitfaden, ausgehend von den
Herausforderungen und damit verbundenen Aufgaben in den Unternehmensbereichen. In
der Situation des Illgen FachgroBhandels konnten beide Mdglichkeiten (punktuell,
gezielte und Unternehmensbereich-orientierte Hilfestellungen oder
Herausforderungsleitfaden fiir die Unternehmensbereiche) erfolgen. Die grofiten und
wohl wichtigsten Problemfelder des Unternehmens liegen jedoch in der fehlenden
Marketingabteilung als auch teilweise im nicht mehr aktuellem Geschéftsmodell. Da das
Geschéftsmodell nachhaltig alle anderen Bereiche des Unternehmens beeinflusst, wird
die folgende exemplarische Darstellung dem Geschiftsmodell des Illgen Fachgrohandel
gewidmet.

Das Geschéftsmodell des Unternehmens ist recht simpel aufgebaut, Kunden bestellen
personlich im Geschéft oder iiber digitale Medien Produkte fiir ihr Unternehmen oder den
privaten Bedarf. Je nach Verfiigbarkeit wird entweder die Bestellung direkt vom Kunden
mitgenommen oder geliefert. Die Ware die das Unternehmen selbst erst bestellen muss,
wird dann entweder zur Abholung kommissioniert oder ebenfalls der Logistik zum
Ausliefern iibergeben. Die Zahlungsbedingungen sind je nach Kunde unterschiedlich,
B2B-Kunden wird der Kauf auf Rechnung angeboten und auch von ihnen genutzt, wobei

B2C-Kunden ihre Rechnung direkt per Bar- oder EC-Zahlung begleichen miissen, sofern
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es keine anderen speziellen Absprachen gibt. Generell leben das Unternehmen und das
Geschéftsmodell von der angebotenen Flexibilitét, der Freundlichkeit der Mitarbeiter als
auch dem l6sungsorientierten Beraten und Beschaffen gegeniiber den Kunden in
Kombination mit dem breiten und teilweise tiefen Sortiment. Um dieses Geschéftsmodell
nun nachhaltig weiterzuentwickeln, werden die Herausforderungen der Branche genutzt.
Damit das neue Geschiftsmodell definiert werden kann, miissen die aktuellen
Herausforderungen beachtet und verglichen werden, um Defizite aufdecken zu kénnen.
Die Matrix hilft dabei, wichtige Herausforderungen nicht zu vernachldssigen und alle
Aspekte mit in den Transformationsprozess aufzunehmen. Um nun detailliert sagen zu
konnen, welche Defizite das Unternehmen hinsichtlich der aktuellen Entwicklungen
aufweist, werden diese mit den Gegebenheiten des Unternehmens kurz geschildert.

Im Bereich des Online-Konkurrenten fallen die Defizite stark auf. Der
Netzinfrastrukturausbau bevorteilt nur teilweise den Illgen FachgroBhandel und eher
stark den Online-Héndler, da durch ihn zum einen die Grundlage fiir den Online-Vertrieb
geschaffen wird, an dem das Neustrelitzer Unternehmen nicht teilnimmt, und sich die
Bevolkerungszahl bezogen auf die digitale Teilhabe schnell erhoht. Diese neuen
Gegebenheiten bekommt das Unternehmen zu spiiren und sie wirken sich negativ auf die
Verkaufszahlen im B2C- und B2B-Markt aus. Der Ausbau fordert nur die
Kommunikation zwischen Lieferanten/Herstellern und dem Héndler in Neustrelitz, da es
keinen Vertriebskanal iiber das Internet gibt. Die individuelle Herausforderung des
Fachgrof3handels besteht darin, die digitale Basis ebenfalls zu nutzen und die Starken des
Unternehmens digital zu kommunizieren sowie verfiigbar zu machen. Die Flexibilitét, die
l6sungsorientierte Beratung als auch die freundlichen und gelassenen Mitarbeiter sind
iiber das Internet zum einzigartigen Customer Benefit zu transformieren und die Starken
wie reale Customer Touchpoints (Multisensorik), komplexe Produktpakete und
personliche Kundenbindung des physischen Héandlers auszuspielen.

Auch im Bereich der Auswirkungen des Internets auf das Kundenverhalten bestehen
bedeutende Unterschiede. Da das Unternehmen keinen Online-Shop anbietet, sinkt die
Chance von Kunden, wahrgenommen zu werden. Allein eine Statistik zeigt, dass 63 %
der Kunden ihren Kaufprozess im Internet starten, somit geht fast jeder zweite Kunde an
Online-Héandler verloren, da diese bedarfsgerechte Informationen iiber das Internet
bereitstellen. Uber die Unternehmenshomepage werden zwar Sortimente, Marken und

Dienstleistungen présentiert, jedoch nicht detailliert genug. Die Homepage entspricht
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optisch dem aktuellen Trend, kann jedoch lediglich geringfiigig {iber Produkte
informieren, da nur die vertriecbenen Marken gezeigt werden. Die individuelle
Herausforderung hier ist es, das Geschiftsmodell so auszurichten, dass die Informationen
nicht ausschlieBlich real, sondern auch virtuell kommuniziert werden und das im besten
Fall durch einen Online-Shop, um die Kunden am Startpunkt des aktuellen Customer
Journeys abzuholen.

Die Vorwirtsintegration der Hersteller und Lieferanten als auch die Verédnderungen der
Kundenbeziehungen trifft den Illgen FachgroBhandel nicht ganz so stark. Zwar bieten die
auf den Endverbrauchermarkt drangenden Hersteller einen preislichen Vorteil, jedoch
reagieren sie recht starr auf individuelle Kundenanfragen. In Hinsicht auf die
Kundenbeziehung allerdings wirkt sich das Internet schon anders aus. Das
Geschédftsmodell eines Pure-Online-Héndlers ist ein ganz anderes als das eines lokalen
Hindlers, wodurch auch die Preisunterschiede zustande kommen. Ebenso in diesem
Bereich muss der Neustrelitzer FachgroBhandel aktiv werden, um die Beziehung zu den
Kunden nicht zu gefdhrden. Ein Nachteil des USP ist, dass dieser nur fiir Notfélle von
Kunden genutzt wird, d. h., sofern die iiblichen Einkaufsprozesse des Kunden (Einkauf
beim Konkurrenten) versagen, wird der FachgroBhandel um Hilfe gebeten. Somit kann
davon ausgegangen werden, dass das Vertrauen der Kunden vorhanden ist, jedoch
wiederum nicht ausreichend fiir den Platz des Hauptlieferanten beim Kunden, der
angestrebt wird. Diese Vertrauensliicke konnte daher kommen, dass der GroBteil der
Kundschaft nicht weil}, was der GroBBhandel eigentlich vertreibt, somit muss das Wissen
des Kunden ausgebaut werden. Das aktuelle Geschéftsmodell schafft es teilweise nicht,
Kunden so zufrieden zu stellen, dass die Rolle des Hauptlieferanten beim Kunden
eingenommen werden kann. Daher bietet sich hier die Chance, einen souverdanen Online-
Shop aufzubauen und die Leistungstahigkeit des Unternehmens auch digital unter Beweis
zu stellen. Der Online-Shop ermdglicht den Kunden einen weitaus detaillierteren und
umfangreicheren Einblick in das Sortiment des FachgroBhandels, somit konnen auch
bestehende Kundenbeziehungen ausgebaut werden.

Eine Haupteigenschaft des lokalen Handlers beinhaltet das Erlebnis und den Service, so
auch bei dem Illgen FachgroBhandel. Das lokal verfiigbare Sortiment bietet viele
unterschiedliche Produkte und wird durch das komplette Lieferprogramm zahlreicher
branchentypischer Marken erweitert. Produkte, die nicht sofort verfiigbar sind, werden

umgehend bestellt, und so kann mit der Lieferzeit des Online-Handels mitgehalten
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werden. Die Grundvoraussetzungen fiir einen erlebnisorientierten Einkauf sind somit
geschaffen, jedoch wird die Verkaufsfliche nicht optimal genutzt, da die Fldche des
Unternehmens als Verkaufsraum, Lager, Werkstatt und Biiro genutzt wird. So kommt es
dazu, dass, sofern ein Kunde eine Arbeitshose anprobiert, dies ca. zwei Meter von einem
Arbeitsplatz der Buchhaltung entfernt geschieht. Das neue Geschéftsmodell muss es
schaffen, Verkaufsraum, Biiro und Lager zu trennen, um ein digitalunterstiitztes und
storungsfreies Einkaufserlebnis bieten zu konnen, dazu sind bauliche Mallnahmen
erforderlich, die jedoch nicht der Neugestaltung des Stores im Wege stehen bzw. diese
behindern sollten. Das Sortiment, der Service und die angebotenen Dienstleistungen
ermdglichen einen vereinfachten Kaufprozess, z. B. bietet das Unternechmen einen
Bekleidungsservice an. Ein Beispiel fiir die Leistungsfihigkeit des Unternehmens im
Bereich der Berufsbekleidung ist es, dass das Unternehmen die Produktauswahl {iber die
Anprobe der Bekleidung bis hin zur Veredelung durch z. B. eine Werbebeschriftung und
die Auslieferung anbietet. Somit wird der Customer Journey komplett abgedeckt und der
Kunde bekommt die vollstdndige Bekleidung fiir sein Unternehmen aus einer Hand. Von
daher besteht bei dieser Thematik nur ein Handlungsbereich im Store Design, der durch
eine Digital-in-Store-Digitalisierung umgesetzt werden kann.

Da die Definition der Kundenzentriertheit nicht eindeutig geklirt ist und eine starke
Kundenorientierung voraussetzt, wird der Illgen Fachgrofhandel als kundenzentriert
angesehen und bedarf dadurch nur kleinerer Anpassungen. Die Herausforderung hier ist
es, diese Geschiftsmodellausrichtung in jedem Bereich als auch in jeder Lage des
Unternehmens mit den Kunden kommunizieren zu kdnnen. Einen groBen Vorteil bieten
dabei die starke Flexibilitdt des Unternehmens und die engagierten Mitarbeiter, welche
nicht nur den eigentlichen Bedarf des Kunden decken, sondern dariiber hinausgehen.
Sofern es vom Kunden gewtinscht ist, wird nicht nur darauf geachtet, dass das angefragte
Produkt beschafft wird, sondern auch das eigentliche Vorhaben hinter der Beschaffung
wird analysiert und so konnen evtl. noch Verbesserungsvorschlige, Optimierungen und
auch erginzende Produkte angeboten werden. Die Kundenzentriertheit hat verschiedene
Facetten und reagiert auf unterschiedliche wirtschaftliche als auch soziale Aspekte. Da
der Service-, der Sozial- und Fachkompetenzaspekt gegeben sind, miissen weitere
Bereiche diese Geschéftsmodellausrichtung unterstiitzen, wie z. B. das Marketing und der
Prozess hinter dem Verkaufsakt. Das Marketing muss es schaffen, diese individuelle

Stirke des Unternehmens zu kommunizieren, um das Vertrauen und die Integritit zu
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starken. Die Verkaufsprozesse miissen smarter und somit digitaler gestaltet werden und
auf die Bediirfnisse des Kunden zugeschnitten sein, d.h., dass jeder Kunde als

Individuum angesehen und Abstand vom Massenvertrieb genommen werden muss.

7.2.1 Digitale Strategiefindung

Da fiir den Bereich des Geschéftsmodells alle Herausforderungen einzeln beleuchtet
wurden, erfolgt die Definition der digitalen Strategie mit konkreten
Handlungsvorschldgen. Fiir das Definieren der Strategie wird das von Heinemann
abgebildete Modell ,,Ubergeordnete digitale Handlungsfelder®, welches in Kapitel 5.1
erldutert wurde, genutzt.

Im Bereich der Online-Strategie wird nicht nur der Online-Shop als Losung analysiert,
sondern es bietet sich dem Unternehmen gleichfalls eine sehr potenzielle und effiziente
Chance zur Implementierung des Online-Shops. Das Einkaufsbiiro Deutscher
Eisenhdndler GmbH (Abk. E/D/E) ermdglicht seinen Mitgliedern den sogenannten
Multishop. Der E/D/E ist der Einkaufsverband fiir Handler, die Handwerks- und
Industrieunternechmen beliefern, und bietet neben dem Multishop zahlreiche weitere
Vorteile, welche das Unternehmen Illgen FachgroBhandel schon viele Jahre in Anspruch
nimmt. Die Shopsoftware des Multishops ist eigentlich das Online-Shop-System, iiber
das die Mitglieder bei dem Verband bestellen, dieses System wird nun auch von dem
E/D/E gegeniiber den Héndlermitgliedern angeboten, um den Héndlern eine effiziente
Losung zur Thematik des eigenen Online-Shops zu bieten. Die Kernfunktionen des Shops
sind umfangreich und umfassen z. B. die gepriifte Shopsoftware im Responsive-Design
in allen Screens (Desktop, Laptop, Tablet-PC und Smartphone), die Moglichkeit
individueller Prozessunterstiitzung wie individuelle Kundenpreise, die direkte
Anbindung an das E/D/E-Lager und somit das Einsehen von Kunden bzgl. der
Produktverfiigbarkeiten, smarten Funktionen wie Cross-Selling-Mdglichkeiten, der
Anbindung an Google und anderer Plattformen mit Deeplinks, der Optimierung fiir
Suchmaschinen (SEO) sowie weiterer umfangreicher Anbindungen zur Warenwirtschaft
und Standardschnittstellen von Herstellern und Lieferanten. Einer der wichtigsten
Vorteile ist jedoch, dass durch die direkte Anbindung mit dem Verband die Produktpflege
hauptsdchlich der E/D/E iibernimmt und somit schon mehrere tausende Artikel
eingepflegt und aktualisiert sind und weiterhin werden. Der finanzielle Faktor darf

natlirlich nicht vernachlédssigt werden, jedoch bietet der E/D/E hier auch seinen
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Mitgliedern tatsdchlich ein lukratives Angebot an, fiir das erste Set-up sind einmalig
4.750 Euro fallig. Dieses Set-up umfasst die einmaligen Installationskosten inklusive
Ersteinrichtung fiir die Scan24-Bestell-App, die AuBBendienst-Funktionen, die Anpassung
des responsiven Templates an die Firmen-Homepage, das PayPal-Plus-Bezahlsystem, das
externe Tracking und die Erstschulung beim E/D/E. Die monatlichen Kosten bei einer
Stand-alone-Losung (welche angestrebt werden sollte) betragen 250 Euro und die
jahrlichen Datennutzungsgebiihren noch einmal, je nach Umfang, 50 bis 1500 Euro
(QUELLE siehe Anhang). Diese Moglichkeit bietet dem Illgen FachgroBhandel eine
bedeutende und effiziente Chance, an dem digitalen Handel teilzunehmen und die
Vertriebskanéle weiter auszubauen. Die Grundlagen, die dafiir notwendig sind, sind
iiberschaubar und es gibt keine zwingenden Voraussetzungen, auller dass der jeweilige
Handler Mitglied im Handelsverband sein muss. Im Bereich der Strategie miissen dann
auch noch weitere Rahmenbedingungen geklart werden. Das Grundgeriist des
FachgroBhandels bleibt bestehen, jedoch wird ein weiterer Vertriebskanal hinzugefiigt
und somit muss die Logistik erweitert werden. Ein weiterer Vorteil des Multishops ist,
dass, sofern ein Kunde eine Bestellung titigt, die Ware aus dem Zentrallager des E/D/E
direkt an den Kunden versendet wird, das gleicht einem typischen Streckengeschéft und
belastet somit die firmeneigene Logistik nicht. Die kundenzentrierte Beratung bleibt als
USP bestehen, der Multishop muss dazu genutzt werden, die Verkaufsprozesse zu
unterstiitzen. Dazu miissen dann mit dem Multishop ausgeriistete Tablet-PC angeschafft
werden, damit die Mitarbeiter diese im Verkaufsprozess einsetzen kénnen. Da der
Multishop eine normale Internetseite ist, kann jedes Endgerit, welches mit dem Internet
verbunden ist, darauf zugreifen. Dazu wird das bestehende Firmen-WLAN genutzt, damit
die Mitarbeiter im Verkaufsprozess effizient auf Informationen zu Produkten zugreifen
konnen. Mit diesem technischen Equipment ausgestattet, wird der USP des
Unternehmens weiter gefordert und ausgebaut. Ein Warenwirtschaftssystem, das auch bei
dem Unternehmen Illgen nicht zur Verfligung steht, ist nicht notwendig, kdnnte aber mit
dem Multishop kommunizieren, welches als zukiinftige Aufgabe definiert werden sollte.
Die Technologiekomponente unterstiitzt nicht nur den lokalen Verkaufsprozess, sondern
auch den wvirtuellen. Ein groBer Kundenstamm bestellt mit leichten
Produktauswahlschwankungen fast immer im selben Umfang; durch die individuelle
Prozessanpassung, die der Multishop anbietet, konnen kundenspezifische Bestelllisten

angelegt werden, welche dann dazu herangezogen werden, den Bestellprozess beim
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Kunden zu vereinfachen. Das Ergebnis (Bestellung) wird qualitativ besser iibermittelt
und es kann nur noch mengentechnische Fehler innerhalb der Bestellung geben.

Fiir die Implementierung des Shops bietet der E/D/E eine Schulung an, die bei dem ersten
Set-up inkludiert ist. Fiir folgende Weiter- und Fortbildungen kénnen zusétzlich Kurse
gebucht werden, um den Shop weiter zu verbessern. Fiir die Mitarbeiter, die das Ergebnis
der Implementierung in Form eines Tablet-PCs iiberreicht bekommen, dndert sich nicht
viel, da der Shop schon viele Jahre in Benutzung ist und zum Alltag gehort. Sofern der
Shop implementiert ist, sollten die Nutzer (Mitarbeiter) konsultiert werden, inwiefern der
Umgang mit dem neuen Feature funktioniert. Sollten dabei unterschiedliche Defizite
auftauchen, miissen diese mittels Nachschulungen minimiert oder sogar eliminiert
werden.

Eine Moglichkeit der Forderung im Bereich der Digitalisierung gibt es ebenfalls, das
Bundesministerium  fiir ~ Wirtschaft und Klimaschutz bietet KMU und
Handwerksbetrieben eine Forderung zur Digitalisierung an. An der Forderung kénnen
Unternehmen teilnehmen, welche eine Beschiftigungszahl von unter 100 Mitarbeitern,
nicht mehr als einen Jahresumsatz oder eine Jahresbilanzsumme von hochsten 20
Millionen Euro, ihre Betriebsstitte in Deutschland haben und die Forderfiahigkeit nach
der De-minimis-Verordnung erfiillen. Gefordert wird die Beratungsleistung mit einem
Fordersatz von 50 % auf einen maximalen Beratertagessatz von 1.100 Euro, dabei betrigt
der Forderumfang maximal 30 Tage in einem Zeitraum von einem halben Jahr (vgl.
BUNDESMINISTERIUM FUR WIRTSCHAFT UND KLIMASCHUTZ, o. D.). Auch
wenn die Forderung die Implementierung nicht komplett deckt, kann sie bei der
Umsetzung helfen und das gesparte Kapital kann fiir Weiter- und Fortbildungen investiert
werden. Somit werden filir die Inbetriebnahme des Shops die Institution E/D/E und evtl.
auch das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Klimaschutz mit eingebunden. Die
Hauptbarriere, die sich dem Unternehmen stellt, ist die Ungewissheit. Das Unternehmen
kann nicht definieren, ob der Shop von den Kunden angenommen wird oder auch zu gut
angenommen wird. Jedoch sollte der Online-Shop ein Teil der Zukunft des
FachgroBhandels sein und als neuer Vertriebskanal angesehen werden. Sollte der Shop
nicht wie erwartet als Verbesserung des Bestellprozesses bei den Kunden ankommen,
bleibt das Argument der Verbesserung flir den unternehmensinternen Beratungsprozess.

Sollte der Shop jedoch besser als erwartet angenommen werden, miissen umgehend
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unterstiitzende Prozesse implementiert werden, um den vielen Kundenauftragen
nachzukommen und die Geschéftsbeziechungen nicht zu schadigen.

Des Weiteren konnen die Moglichkeiten von ,,Google My Business* weiter ausgebaut
werden. Aktuell wird die Visitenkarte ,,Google My Business* im kostenfreien Rahmen
betrieben, was schon einen groflen Einblick in die Statistik bietet. Dazu gehoren die
direkten und indirekten = Suchanfragen, Nutzeraktionen wie angeforderte
Webbeschreibungen, Telefonanrufe, Fotoaufrufe sowie die Website-Aufrufe. Sollte der
Shop implementiert werden, kann ,,Google My Business* wertvolle und kostenfreie
Statistiken liefern, um die Prasenz im Internet seit der Einfiihrung zu messen.

Da nun die einzelnen strategischen Maflnahmen erklart und beschrieben wurden, werden
sie nochmals kurz zusammengefasst. Durch die Matrix-Analyse wird dem Unternehmen
Illgen FachgroBhandel gezeigt, dass die Implementierung eines Online-Shops
unterschiedliche Mehrwerte auf Unternehmensseite als auch auf Kundenseite erzeugen
kann. Dazu sollte die Chance des Muti-Shops, bei der die Vorteile iberwiegen, genutzt
werden, da mit ihr alle positiven und negativen Facetten abgedeckt werden. Im Bereich
der Kundenzentriertheit hat das Unternehmen nur geringen Aufholbedarf, daher wird im
Sinne der Digital-in-Store-Digitalisierung Abhilfe in Form von in dem Multishop
ausgerlisteten Tablet-PCs fiir die Mitarbeiter geschaffen, um die Verkaufsprozesse
smarter zu gestalten. Mittels des Google-Services ,,My Business* konnen Erfolge oder
Misserfolge kostenlos gemessen und die neue Geschdftsmodellausrichtung zu einem
Smart Retail verfolgt werden. Die grundlegende Strategie soll somit heiflen, mittels eines
Online-Shops und digitaler Verkaufsunterstiitzung die Kundenzentriertheit auf allen
moglichen Vertriebskandlen zu kommunizieren und zu leben, um somit das
Geschiftsmodell eines Smart Retails zu realisieren und den digitalen Wandel im

Unternehmen Illgen Fachgrohandel Einzug nehmen zu lassen.

7.3 Zusammenfassung und Ergebnisdiskussion

Im ersten Teil dieser Master-Thesis wird mit der Einleitung die Problematik erldutert, in
der sich der deutsche Mittelstand gerade befindet. Der digitale Wandel ist kein Trend, der
nach ein paar Jahren wieder verschwinden wird, die Digitalisierung ist eine wahre
Revolution, die enorme Veridnderungen nach sich zieht, dhnlich wie andere historische
strukturverdndernde Revolutionen auch. Wie viele andere Revolution zuvor entsteht diese

Marktveranderung durch eine neue Technologie, im Bereich der Digitalisierung ist es
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z. B. das Nutzen von mobilen Endgerdten wie Smartphones und Tablet-PCs, die das
Leben aller verandern und somit auch das der Héandler. Es gibt Marktakteure, die mit
solchen schwerwiegenden Marktverdnderungen besser umgehen kdnnen, und solche, die
damit weniger gut zurechtkommen und sich dadurch in Gefahr begehen. Mit den
Verdanderungen am Markt werden auch Kundenbeziehungen und -verhalten nachhaltig
beeinflusst, was dazu fiihrt, dass traditionell verankerte Wertschopfungsketten entkoppelt
und neu sortiert werden. Somit sind Héndler, die die Revolution nicht ernst nehmen, in
Gefahr, ihr Unternehmen zu schéddigen. Die Zukunft der stationdren Héndler wird
hinzukommend auch noch von der aktuell anhaltenden Pandemie und den damit
einhergehenden Lockdowns schwieriger denn je gestaltbar sein. Der Lockdown zwingt
Konsumenten, die sonst keine Online-Kunden waren, sich mit der Thematik zu befassen,
und das mit groem Erfolg. Die Umsétze im Online-Handel sind enorm und nehmen
stindig zu, somit muss der stationdre Handel anfangen aktiv zu werden.

Im darauffolgenden Abschnitt der Arbeit werden kurz grundlegende Begriff erldutert, um
das Verstdandnis flir folgende Kapitel zu fordern. Nachdem aktuelle Definitionen und
Begriffe erklart wurden, erfolgte eine Analyse des deutschen Wirtschaftsmarktes aus den
Augen eines stationdren Héndlers. Zum einen wird der Konkurrent (Online-Héndler)
analysiert und es werden Griinde fiir den Erfolg genannt. Des Weiteren werden die Folgen
der Digitalisierung bei den Konsumenten erldutert, d. h. wie und wohin sich das
Kundenverhalten in der aktuellen Zeit verdandert und welche Folgen das fiir die eigentlich
etablierte Wertschopfungskette und die Kundenbeziehungen hat. Die Digitalisierung
schwicht in der Branche des Handels die Markteintrittsbarrieren, was dazu fiihrt, dass
ehemalige Hersteller und Lieferanten auf den Endverbrauchermarkt dringen und somit
die Handler ebenfalls unter Druck setzen. Mittel, welche dem stationdren Handel helfen
konnten, sind das Erlebnis-Shopping und der Service. Doch diese beiden Faktoren
werden nicht fiir den Wettbewerb gegen das Internet genutzt, obwohl der Verkauf im
Store mit einer der wichtigsten Vertriebswege ist. Die Stirken eines stationdren Stores
haben nun auch die sonst nur Pure-Online-Handler erkannt und erdffnen jetzt {iberall in
Deutschland Stores und Showrooms, die den Online-Handel noch einmal bestirken. Der
Online-Handel hat es geschafft, das Geschéftsmodell vom kundenorientierten zum
kundenzentrierten Handel zu transformieren und alle Geschéftsprozesse auf die
Kundenwiinsche abzustimmen. Das heil3t, dass nicht nur wirtschaftliche, sondern auch

soziale Aspekte des Kunden beriicksichtigt werden. All diese Komponenten spiegeln die
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Herausforderungen, denen sich der stationdre Haindler stellen muss, sofern eine
Neuausrichtung mit einer Digitalisierung erfolgen soll.

Das Verhalten der Marktakteure und die Marktverdnderungen selbst beeinflussen sich
gegenseitig und stehen somit in einer Wechselbeziehung. Somit etablieren sich auch neue
Trends, wenn nicht sogar Megatrends am Markt. Neue, innovative und flexible
Geschiftsmodelle treten auf, die sonst nebensédchliche IT-Abteilung eines Unternehmens
gehdrt nun zum Pflichtthema fiir alle Unternehmen, das Store Design entwickelt sich zu
einem Showroom mit digitalen Features, das Marketing hat neue Wirkungskanile wie das
Smartphone und Zahlungs- und ebenso Lieferbindungen werden fiir Kunden immer
bequemer. Auch der Unternehmensbereich Human Resources wird weiterentwickelt,
durch die Pandemie befeuert das ohnehin aktuelle Thema der zeitlichen und 6rtlichen
Flexibilitdt der Mitarbeiter. Es gibt stark liberarbeitete Berufsgruppen als auch komplett
neue auf den E-Commerce ausgerichtete Berufe, die gelernt werden konnen bzw. als
Weiterbildung dienen. Der Handel reagiert auf die neuen Anforderungen der Mitarbeiter
mit einem New-Work-Ansatz, um die Mitarbeiter zu binden. Alle diese neuen
Trenderscheinungen auf dem Markt fithren dazu, dass der stationdre Héndler aktiv
werden sollte, um Kunden zu gewinnen und nicht zu verlieren, diese zu binden und die
Zukunft erfolgreich zu sichern.

Dazu wurde im fiinften Kapitel dieser Arbeit eine Auswahl an verschiedenen
grundlegenden, aber auch detaillierten Losungsvorschldgen erarbeitet. Angefangen bei
der Basisvoraussetzung fiir digitale Transformationen iliber die Bedeutung und den
Aufbau eines exzellenten Online-Shops bis hin zu neuen Geschiftsmodellen wie
M-Commerce und Smart Retail als auch MaBBnahmen fiir die Ausgestaltung der Customer
Journeys und der Store-Umgebung mit digitalen Features. Auch die analysierte
Herausforderung des Erlebnisshopping gilt als eine gute Moglichkeit, Kunden wieder in
den Store zu locken und Freude beim Einkaufen im stationdren Handel zu erzeugen.

Im sechsten Kapitel der Arbeit geht es um eine Methode fiir den stationdren Héndler,
dafiir wurde die sogenannte Illgen’sche Matrix erstellt. Die Illgen’sche Matrix verbindet
alle aktuellen Herausforderungen und Megatrends in der Handelsbranche, um einen
groben Uberblick dahingehend zu bekommen, welche Faktoren bei einer digitalen
Transformation eine bedeutende Rolle spielen. Je nach Bedarf konnte ein
handlungsbediirftiger Héndler hier ausgehend von seinem Problemfeld im eigenen

Unternehmen mittels dieser Arbeit eine digitale Strategie entwickeln. Abgesehen von den
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strategischen Losungsvorschldgen, bietet die Matrix auBerdem einen umfassenden Blick
auf jegliche Geschéftsbereiche als auch die aktuellen Trends der Branche. Sollten alle
Schnittstellen beachtet, bearbeitet und eventuell sogar implementiert werden, bereichert
das eine unternehmerische Weiterentwicklung in Richtung Digitalisierung. Neben den
strategischen Losungsvorschldgen, hilft die Matrix dabei, die unterschiedlichen Facetten
des digitalen Wandels kompakt wiederzugeben und dabei wichtige Aspekte nicht zu
iibersehen. Annahme: Ein Unternehmen befindet sich im Inhaberwechsel und mdchte das
Unternehmen digitalisieren. Der neue Inhaber hat bereits unterschiedliche Analysen
durchgefiihrt und sieht anhand der Ergebnisse, dass das Geschiftsmodell aktuellen
Anforderungen entspricht, dass es eine separate und funktionstiichtige IT-Abteilung gibt,
die Logistik hinter dem Ein- und Verkauf ihre Leistung erbringt, jedoch die richtige
Marketing-Strategie fehlt. So ergibt sich fiir den Inhaber mittels der Matrix ein
theoretischer Leitfaden, der beschreibt, welche Bereiche vorrangig nochmals detailliert
analysiert werden. Die herausgearbeiteten Trends helfen dem Inhaber dann vereinfacht
zu iiberpriifen ob das Marketing die aktuellen Standards erfiillt oder eventuell Defizite
aufweist. Somit ergibt sich neben dem Aufzeigen des priorisierten Handlungsfelds
gleichzeitig ein Leitfaden fiir unternehmerische Verédnderungen und weitere mogliche zu
analysierende Geschiftsbereiche.

Die Herausforderungen, die Megatrends als auch die Losungsvorschlidge zeigen teilweise,
wie stark der digitale Wandel das Leben aller verdndert und beeinflusst. Durch den gro3en
Wirkungsbereich des digitalen Wandels konnen innerhalb dieser Arbeit nicht alle
Geschiftsbereiche beleuchtet werden, dadurch werden u. a. weitere wichtige Aspekte der
Digitalisierung nicht erfasst, definiert und beriicksichtigt. Daher bieten die genannten
Losungsansitze auch nur Abhilfe fiir die genannten Bereiche der Unternehmen wie fiir
Geschiftsmodelle, IT, Store Design, Marketing, Logistik.

Eine wichtige Erkenntnis dieser Arbeit ist, dass kaum ein Weg an einer Online-Strategie
vorbeifiihrt. Das muss es auch gar nicht, das Auftreten von Online-Vertriebskanélen sollte
kein Feindbild ergeben, sondern eher eine Chance, das eigene Unternehmen erfolgreich
in die Zukunft zu fithren. Der Online-Vertrieb ist kein ,,Nice-to-have“-Kanal mehr,
sondern durch den digitalen Wandel eher zu einem ,,Must-have* fiir rationale Héndler
geworden. Der Aufbau einer Online-Strategie sollte im Bereich des Vertriebs als eine Art
Erweiterung, wie z. B. das Eroffnen einer weiteren Filiale, gesehen werden, nur dass die

Filiale virtuell im Internet aufzufinden und entkoppelt von Offnungszeiten ist. Durch die
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rasante Weiterentwicklung gibt es bereits jetzt unzédhlige kleine und vor allem, was
wichtig ist, kostenlose Anwendungen, die einen Einblick in die digitale Welt verschaffen.
Der Online-Shop ist keine brandneue Erfindung mehr und dadurch besteht eine Vielzahl
unterschiedlicher Moglichkeiten, eine individuelle Losung fiir das eigene Unternehmen
zu finden, die Barrieren sind aktuell so klein wie nie zuvor. Der stationdre Handler muss
durch die steigenden digitalen Anforderungen titig werden, ganz gleich mit welchen
Tools. Er muss eine Kombination aus beiden Welten, online und offline, fiir sich finden
und diese implementieren, und das nicht nur fiir den Kunden, sondern auch fiir den Alltag
der Mitarbeiter, der somit vereinfacht wird, so dass mehr Zeit fiir die Kundenzentriertheit
bleibt. Was jedoch die Zukunft fiir uns bereithdlt und ob die prognostizierten
Wachstumsraten des Online-Héandlers wahr werden, kann noch keiner beantworten.
Sollte es dem stationdren Handel gelingen, sich zu digitalisieren bzw. neu auszurichten,

konnten die Wachstumsraten auch eher dem lokalen Geschéft zugewiesen werden.

8 FAZIT

Das Ziel dieser Arbeit war es, die eigene formulierte Forschungsfrage: ,,Wie lauten die
Problemindikatoren und die passenden MalBnahmen fiir die notwendige
Weiterentwicklung eines erfolgreichen mittelstaindischen Unternehmens? zu
beantworten. Mittels der aktuellen Herausforderungen, die sich der Branche stellen,
wurde versucht die Problemindikatoren zu definieren. Die Megatrends, die aus den
Herausforderungen resultieren, wurden ebenfalls genannt und dienten als eine Art
Benchmark, um die Defizite im eigenen Unternehmen zu identifizieren. Da die
unterschiedlichen Facetten der Problematik, die Reaktion anderer Marktteilnehmer in
Form von Trends definiert wurden, erfolgte anschlieBend eine Auswahl moglicher
Losungsmethoden fiir die digitale Transformation. Um diese Kombinationen
zusammenzufassen und eine  kompakte @ Methode  fiir  mittelstandische
Handelsunternehmen zu schaffen, wurde die Illgen‘sche Matrix entwickelt. Diese Matrix
kombiniert alle Trends in den jeweiligen Geschéftsbereichen als auch sdmtliche aktuellen
Herausforderungen, somit wird erreicht, dass entweder punktuell ein
Handlungsvorschlag oder sogar ein kompletter Leitfaden fiir die jeweiligen
Geschiftsbereiche oder Herausforderungen ermittelt wird. Wird ein Bereich oder eine
Problematik ermittelt, bietet die Losungsauswahl fiir jeden Bereich unterschiedliche

Ansatzpunkte. Um die Methode exemplarisch zu implementieren und teilweise zu
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iiberpriifen, wurde am Anfang der Thesis ein Unternehmen vorgestellt, das als
Praxisbeispiel dient. Anhand der Matrix wurde festgestellt, dass ein Online-Shop mit
digitalen In-Store-Features fiir Mitarbeiter zur kundenzentrierten Ausrichtung einen
Mehrwert auf Unternehmens- und Kundenseite erzeugen und somit der Smart-Retail-
Ansatz verfolgt werden kann. Im Anschluss wurde die Arbeit zusammengefasst und
kritisch betrachtet.

Fiir folgende Arbeiten und Forschungen bieten sich die jeweiligen Geschiftsbereiche als
auch die genannten und nicht genannten Losungsansitze an. Dadurch, dass der digitale
Wandel alles und jeden betrifft, gibt es geniigend Themen, die erforscht werden sollten.
Als anschlieBende Arbeit konnte z. B. erarbeitet werden, inwiefern sich der Online-Shop
als wahrer Mehrwert fiir Kunden und Mitarbeiter des Unternehmens herausgestellt hat
und welche Messinstrumente dafiir geeignet sind. Des Weiteren konnte die
Implementierung eines Online-Shops inklusive der Ermittlung der geeigneten Losung
den Rahmen einer Arbeit fiillen. Zum Schluss ist noch zu sagen, dass ein Unternechmer
des Mittelstandes immer eine gewisse Risikobereitschaft an den Tag legen sollte, so auch
im Bereich der digitalen Neuausrichtung. Die deutschen Mittelstandsunternehmer sollten
sich trauen, etwas Innovatives zu entwickeln, und mehr Innovationsgeist an den Tag
legen. Die Fehler, die wihrend der Umsetzung gemacht werden, sind wichtige
Erkenntnisse und erzeugen einen Lerneffekt — ganz nach dem Motto von Albert Einstein:

»Wer noch nie einen Fehler gemacht hat, hat sich noch nie an etwas Neuem versucht.*
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Anhang

E/D/E Multishop

Multishop:
Betreiber/Administration: Mitglied
Zielgruppe: Kunden des Mitglieds
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Kosten*:

= SET-UP einmalig 4750, EUR

(Einmalige Installationskosten inkl. Ersteinrichtung, Scan24-Die Bestell-App,
AuRendienst-Funktion, Anpassung des responsiven Templates an |hr
Firmen-Cl, PayPal Plus, externes Tracking und Erstschulung beim E/D/E.)

= Monatliche Lizenzkosten 250,00 EUR
(Bei Nutzung Stand-Alone Lésung)

= Jahrliche Kosten Datennutzungsgebihren

= Keine Teilnahme an Vertriebskonzepten > 50,00 EUR
Datennutzungsgebtihr / jahrliche Abrechnung
Teilnahme an Vertriebskonzepten > fUr Artikelstammdaten (ERP) +
elektronische E/D/E Daten (BMEcat) > 50,00 EUR Standard
Datennutzungsgebiihr + katalogspezifische Datennutzungs-
gebiihren pro Laufzeit und je nach Umfang des Katalogs/Kataloge
250,00 - 1500,00 EUR / jahrliche Abrechnung

*Preise variieren je nach Anbindung von Schnittstellen an ERP des Handlers.
Es konnen weitere Kosten bei den jeweiligen Dienstanbieter(n) entstehen

E/D/E

Evolutionc
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Der E/D/E Multishop:
flexibel, responsive, performant

Mit (ber 250 Installationen, die in Summe jahrlich zweistellig wachsende Umsatze
ausweisen und zahlreichen Handlern, die uber 50 Mio. Euro Handelsvolumen erreichen,
ist der E/D/E Multishop die erfolgreiche E-Commerce-Ldsung fur E/D/E Mitglieder.

Die Kernfunktionen des Multishops:

Mit der gepriiften Shop Softwam im responsive Design fir alle Soreens kdnnen
Sie in Threm Markenauftritt Bestandskunden optimal wersorgen und online Umsatze
generieren.

Der groBe Vorteil besteht in der direkten integration von EfDVE Produktdaten
per Sortiments-Abo und des eLC mit Sichtbarkeit der Verfiigbarkeiten.

-




Der E/D/E Multishop
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Technische Funktionen im Detail

onsite — Individuelle Prozessunter-
stitzung und E/DVE Intagration

1 Kundenindividuelle Prelse

Wichtige Smart-Funktionen

1 Anbindung an Google, andere
Flattformen mit Deeplinks und

Loadbee, Commerce Connector
1 eProcurement Modul mit einfacher { :I

Budgetwerwaltung und Frelgabepro-
Zessen for bis 2u 20.000 Artlkein pro
kundenindividueller Katzlogansicht

1 AuBendienst-Funktionalitat

I Cross-Selling-mMoglichkelten (Kunden
kauften auch, ahnliche artikel etc)

1 Optimlerung for Suchmaschinen (SEC)

1 Kombination mit Scanz24-Bestell-App
Maobile-Losung mit Scanfunktion

1 Direkte Anbindung des eLC mit
Sichtbarkalt der Verfogbarkelten

1 Direkie Integration von E/DVE
Produktdaten per Sortments-Abo

1 Onslte-Suche for bis zu 500.000
Artlkel mit Artikelpriorisiening

1 Anbindungsmaglichkelt alternathver e TR
Such-Engines, wie Elasticsearch, e
FACT-Finder oder FINDOLOGIC

Smart Funktionen

Google Merchant Center

Onsite Artlkel-Export mit Deeplinks

Loadbee
! B hY
OCl-Template-Generator T e
OCI-5RM
eProcurement Modul

Fremdiager Hettich, Picard, Fischer, aLC

umfangrelche Anbindungen

1 Zahireiche bestehende anbindungen
an Warenwirtschaftssysteme

1 standard Schnittstellen zu Hand-
werker-software (z. B. UGL, IDS, OSD)

1 standard schmtistellen for die
Industrie (SAP Arba , OC 4.0u.)

A

Anbind\ﬂngen

Artba Metwork
Coupa
IDs-5chnittstelle

O5D-Branchenprogramm

Payment Provider Ingenico Websarvices
heldelpay PayFPal
O5G-Trade-AFI
Aukendlenst o o \ 'y
" W N PInncaic
, Scanzd
UGL-Export
=/ Multishop

. Einfach flexibe|l RNl /
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