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Vorwort




Handel und Kommunen motivieren und inspirieren fir die

digitale Transformation

Handlerinnen und Handler missen ihr kaufménnisches
Geschick um technologisches Kénnen erweitern. Der Han-
del ist in Bewegung. Befeuert durch demographischen
Wandel und Urbanisierung, Digitalisierung und verander-
tes Konsumentenverhalten, Strukturwandel und neue Ge-
schaftsmodelle im Handel. Diesen Entwicklungen kdnnen
sich Innenstadte und der Handel selbst nicht entziehen.
Die kritische Auseinandersetzung mit digitalen Losungs-
ansdtzen und Konzepten ist daher Pflicht fur jeden, der
auch kinftig erfolgreich sein will.

Manche stimmigen Geschéftskonzepte funktionieren auch
heutzutage noch ohne digitales Warenwirtschaftssystem,
Onlineshop oder digitale Gutscheinkarte. Aber der Hand-
lungsdruck auf Einzelhandel und Innenstadte steigt. Die
Einzelhandelsumsatze innenstadtrelevanter Branchen
verzeichneten im Zeitraum von 2010 bis 2017 ein Minus
von sechs Milliarden Euro (HDE-Online-Monitor 2018).
Und das trotz guter Branchenkonjunktur im Gesamtmarkt.
Innenstadte klagen zudem tber schwindende Frequenzen
und Leerstande.

Wir wollen den Einzelhandel und die Innenstadte in Nord-
rhein-Westfalen zukunftsfest machen. Daher haben wir
einen Katalog erfolgreicher Projekte zusammengestellt,
die nachhaltig zu einem zukunftsféhigen Einzelhandel bei-
tragen kénnen.

Der Kunde startet seinen Einkaufsbummel online. Off-
nungszeiten, Produktinformationen oder Preisanker wer-
denim Internet abgefragt. Hier muss der stationére Handel
prasent sein. Daruber hinaus gibt es zahlreiche Méglich-
keiten dem Kunden durch digitale Losungen mehr Komfort
im Geschaft oder in der Stadt zu bieten, das Shoppinger-
lebnis zu starken oder die Anfahrt zu erleichtern.

Wichtig ist es, aus der Vielzahl an digitalen Lésungen und
Konzepten das passende auszuwahlen. Die Lodsung muss

zum Geschéaft und — noch viel wichtiger — zur anvisierten
Zielgruppe passen. Digitale Losungen muissen Kunden
Mehrwerte liefern und ihnen gegeniiber kommuniziert
werden.

Diese Veroffentlichung mochte Sie als Handlerin/Handler
beziehungsweise innerstadtische Akteurin oder Akteur
motivieren und inspirieren, digitale Lésungen sinnvoll ein-
zusetzen. Sie kann |hnen als Grundlage zur Einschatzung
von Aufwanden dienen und lhnen die Mehrwerte der L6-
sungen verdeutlichen.

Ich winsche lhnen viel Freude an der Lektlire und hoffe,
dass Sie lhnen im breiten Feld der digitalen Moglichkeiten
Orientierung bietet.

Lassen Sie uns die Zukunft gemeinsam gestalten

P,

e e

Prof. Dr. Andreas Pinkwart
Minister flr Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung
und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen
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Einleitung

Die Einzelhandelswelt ist im Wandel, das gilt heute mehr
denn je. Demografischer Wandel, gedndertes Konsumen-
tenverhalten, Wachstum des Onlinehandels, die Digitalisie-
rung im Allgemeinen und technologische Neuerungen im
Speziellen, stellen Innenstadte und den innerstadtischen
Handel vor groBe Herausforderungen. Die Anforderun-
gen an stationdre Handler und Innenstadte von morgen
nehmen immer weiter zu. Der Handlungsdruck Richtung
Stadtentwicklung und Handel steigt und die Digitalisierung
ist ein entscheidender Treiber. Wirkungsvolle Konzepte und
MaBnahmen sind gefragt, die dazu beitragen die Attrakti-
vitdt und Lebendigkeit des Handels und der Innenstadte
zu erhalten. Weil haufig die notwendige Sensibilisierung
in Hinblick auf die Digitalisierung noch nicht ausreichend

vorhanden ist, oder bei vielen Beteiligten Unsicherheiten
im Umgang mit den neuen Herausforderungen vorliegen,
besteht seitens Handlern und Kommunen im Reich der
schier unbegrenzt scheinenden digitalen Mdglichkeiten
Unterstitzungsbedarf beim Einsatz von neuen, digitalen
und vor allem mehrwertstiftenden Lésungsansatzen.

Das folgende Wimmelbild illustriert die weitreichenden
Auswirkungen der Digitalisierung auf unseren Alltag. Na-
hezu jeder Bereich des o¢ffentlichen Lebens und in den
eigenen vier Wénden ist hiervon betroffen. Digitalisierung
verandert das Stadtbild. Lieferverkehr, Smartphones und
digitale Werbung begegnen uns an jeder Stelle.

Auswirkungen der Digitalisierung

Bildquelle: www.kommerz.eu/99prozent/




Die vorliegende Studie (nachfolgend Digitalisierungsatlas
Handel) soll als MaBnahme der Landesregierung NRW
dazu beitragen, den Handel zukunftsfest zu machen. Der
Digitalisierungsatlas Handel nimmt sich dabei den benann-
ten Herausforderungen an und tragt durch die Beleuch-
tung der Ausgangssituation fir Handel und Innenstadte
dazu bei, das notwendige Versténdnis tiber die Rahmenbe-
dingungen zu schaffen und gibt dartiber hinaus durch digi-
tale Praxisbeispiele aus NRW und ganz Deutschland wert-
volle Einblicke in den mehrwertstiftenden Einsatz digitaler
Lésungen. Der Digitalisierungsatlas Handel fuhrt so be-
sonders kleine und mittelstéandische Handler, Stadte oder
Kommunen an die flr sie passenden Moglichkeiten der
Digitalisierung heran. Er setzt damit nicht nur einen wich-
tigen AnstoB3, sondern leistet Hilfestellung fur die Planung
und Umsetzung entsprechender MaBnahmen. Flr eine
I6sungsorientierte und kundenzentrierte Vorgehensweise
bietet der Digitalisierungsatlas Handel dabei eine thema-
tisch an den zentralen Trends des Konsumentenverhaltens
und den sich daraus ergebenden Herausforderungen ori-
entierte Ubersicht tibertragbarer Digitalisierungsansatze.

Nicht gegen den digitalen
mitgehen!

Handel ist Wandel: Friher mussten sich Konsumenten zeit-
lich und raumlich nach dem Angebot der Handler richten
— stationare Handler und Innenstédte waren ihre einzige
Shoppingmoglichkeit. Heute kénnen sie, Digitalisierung,
Internet und dem Smartphone sei Dank, rund um die Uhr
und von jedem beliebigen Ort aus online nach relevanten
Informationen suchen und einkaufen. Die fast grenzenlos
wirkende Angebotsvielfalt und die hohe Bequemlichkeit
sind aus Konsumentensicht nur zwei der Pluspunkte des
Onlineshoppings. Die Veranderungen, die die Digitalisie-
rung mit sich bringt, wirken langst nicht nur im Konsu-
mentenalltag, sondern haben in der Konsequenz auch tief-
greifende Folgen flr Innenstadte und stationdre Handler.
Stationare Handler und Innenstadte mussen sich wandeln
und diesem digitalen Wandel Rechnung tragen — nicht nur
um morgen (noch) erfolgreich zu sein, sondern um mor-
gen Uberhaupt noch relevant zu sein. Dabei gilt es keines-
wegs traditionelle Marketing- und Vertriebskandéle zu ver-
nachlassigen oder gar komplett zu verbannen. Es gilt neue,
digitale Losungen und Wege zum Kunden zielfihrend ins
Portfolio zu integrieren und als Unterstitzung flr das sta-
tionare Kerngeschaft und die zentralen Mehrwerte des sta-
tionaren Handels zu verstehen — nicht nur als Konkurrenz.

Im Kern des Digitalisierungsatlas Handel steht dabei die
Beantwortung der folgenden Leitfragen:

+  Was sind gemaf des Konsumentenverhaltens die zen-
tralen Herausforderungen fiir Handler und Stadte?

*  Vonwelchen digitalen Lésungen kénnen Handler und/
oder Stadte vor dem Hintergrund dieser Herausforde-
rungen profitieren?

«  Fur welche Themen/Herausforderungen eignen sich
welche digitalen Lésungen?

+  Wie kénnen digitale Lésung erfolgreich umgesetzt
werden?

Wandel angehen, sondern

Angesichts der vielen digitalen Méglichkeiten ist es fur vie-
le Handler und Kommunen allerdings zumeist eine grofRe
Herausforderung, in diesem Dschungel nicht den Uberblick
zu verlieren, den Anfang zu wagen und dabei auf das rich-
tige Pferd zu setzen. Oberste Prioritat muss es fur Handler
und Innenstadte daher sein, sich bei der Auswahl potenzi-
eller Lésungen an den Bewegungsraumen und Bedurfnis-
sen der Kunden zu orientieren. Es gilt daher aus Kunden-
sicht zu denken und nicht aus technologischer Sicht. Denn
nur, weil eine Losung technologisch umsetzbar ist, heif3t
das noch lange nicht, dass ihr Einsatz Kunden auch rele-
vante Mehrwerte stiftet und deshalb erfolgversprechend
ist. Aber: was ist bei der Auswahl genau zu beachten? Und
welche digitalen Lésungen sind wirklich nttzlich?

Um stationdren Handlern sowie Kommunen Orientierung
zu geben und den Weg in den digitalen Wandel zu ebnen,
bilden die nachfolgenden zentralen Entwicklungen des
Konsumentenverhaltens im Allgemeinen und die daraus
resultierenden Herausforderungen im Speziellen die Basis
fur eine zielfuhrende Einordnung digitaler Losungen.



2. Warum sin digitale Losungen fiir den

stationaren Handel sinnvoll?
“I|I‘
i

Bildquelle: © Sergey Nivens/Fotolia

Warum sind digitale Losungen fiir den stationaren
Handel sinnvoll?

Um digitale Losungen vor dem Hintergrund des Konsu-  Journey, also der Weg der Konsumenten hin zum Produkt-
mentenverhaltens bzw. des Verhaltens der Innenstadt-  kauf oder der Weg der Besucher beim Innenstadtbesuch,
besucher zielfihrend einzusetzen, gilt es Konsumenten einen geeigneten Orientierungsrahmen.

und Stadtbesucher in ihren Bewegungsraumen in ihren

relevanten Bedarfen abzuholen und ihre Anforderungen zu

bedienen. Da sich je nach Schritt innerhalb dieser Custo-

mer bzw. Visitor Journey unterschiedliche Bedarfe und An-

forderungen ergeben, bilden die Customer bzw. die Visitor

Informations-

Customer Journey h
suche

Kauf & Bindung

Visitor Journey { N\ Aufenthalt & A Zufriedenheit &
§ entstehung 4 Bmdung
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Always on — Konsumenten im Kosmos zwischen Smart-

phone und Social Media

Seit der Einfuhrung des Internets ist der Anteil der Inter-
netnutzer in Deutschland im Laufe der Jahrzehnte stetig
gestiegen. 2018 waren bereits rund 90 Prozent der deut-
schen Bevélkerung ab 14 Jahre Internetnutzer.! Zusatzlich
befeuert wurde die Internetnutzung im Alltag durch die
Einfihrung des Smartphones - ,.always on* ist im Zeitalter
von Smartphones, Tablets und mobilem Internet keine blo-
Re Floskel mehr, sondern fur viele Konsumenten gelebte
Realitat.

29 Prozent der deutschen Internetnutzer zwischen 18 und
69 Jahren, die ein Smartphone besitzen, geben an, ihr
Smartphone stindlich zu nutzen. Mehr als die Halfte nutzt
das Smartphone zumindest mehrmals taglich. Das Smart-
phone wird auch langst nicht mehr nur zum Telefonieren
genutzt, sondernist Kern des Alltags: 58 Prozent sind stets
Uber das Smartphone erreichbar und Uberbriicken Warte-
situationen mit ihrem Smartphone. 60 Prozent in diesen
Altersklassen nutzen es gar als zentrales Hilfsmittel in al-
len Alltagssituationen.? Viele Konsumenten sind sogar so
sehr mit ihrem Smartphone ,verwachsen*, dass sie Uber
ihr Smartphone nicht nur stets erreichbar sind und dieses

intensiv in vielfaltigen Alltagssituationen nutzen, bei ihnen
hat das Smartphone im privaten Bereich sogar bereits
weitgehend PC oder Laptop ersetzt. Aufgrund dieser be-
sonderen Mobile- und Smartphoneaffinitat gibt diese digi-
tal- und mobile-affine Zielgruppe, genannt Smart Consu-
mer, wertvolle Hinweise auf das zukiinftige Kaufverhalten.
23 Prozent der deutschen Internetnutzer im Alter von 20-
69 Jahren zahlen zu diesen Smart Consumern.?

Eingesetzt werden mobile Endgerate, wie das Smart-
phone, unterwegs auch beim Innenstadtbesuch: schon
2016 haben 67 Prozent der Innenstadtbesucher angege-
ben, dass es ihnen wichtig ist, in der Innenstadt kosten-
freies WLAN nutzen zu koénnen? In einer IFH-Befragung
unter Innenstadtbesuchern geben 2018 sogar 49 Prozent
der Innenstadtbesucher an, dass es lhnen wichtig ist, die
Moglichkeit zu haben, sich online Informationen tber die
Innenstadt oder die Geschéafte einholen zu kdnnen. Mehr
als jeder Dritte gibt sogar an, dass es ihm wichtig ist, die
Médglichkeit zu haben, bei den Geschéften der Innenstadt
online bestellen zu kénnen.5

Smartphonenutzung

Haufigkeit der Smartphonenutzung

Nutzungsverhalten Smartphone

Mein Smartphone hilft mir in allen

Situationen, die im Alltag anfallen
(Kommunikation, Unterhaltung,
News, Sport, Musik, Kamera,

29 %

mindestens
stundlich

mehrmals
taglich

Ich tberbriicke die Zeit in
Wartesituationen mit meinem
Smartphone (Social Media, Spiele,

Ich bin stets per Smartphone
erreichbar — vom Aufstehen bis

Taschenlampe etc.).

Videos etc.).

zum ins Bett gehen.
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Aus dem (Smartphone-)Alltag sind dabei besonders sozia-
le Netzwerke nicht mehr wegzudenken. Die hohe Relevanz
sozialer Netzwerke wird an den eindrucksvollen Nutzungs-
zahlen deutlich: Drei von vier deutschen Onlineshoppern
im Alter zwischen 18-69 Jahren nutzen WhatsApp taglich
—in der jungen Zielgruppe der 18-25-jahrigen Onlineshop-
per geben sogar 97 Prozent an, taglich bei WhatsApp aktiv
zu sein. Dabei rufen sie die App gemalB einer Selbstein-
schatzung im Schnitt etwa 28 Mal pro Tag auf. Aber auch
beim Thema Social Media gilt nicht ,,one fits all“. Deutliche
Unterschiede in taglicher Nutzung und Nutzungshaufig-
keit zwischen jungen und alteren Onlineshoppern zeigen
sich besonders bei Instagram, Snapchat oder YouTube.
Facebook verliert in der jungen Zielgruppe an Relevanz, ist
aber weiterhin ein reichweitenstarkes Medium, dass Un-
ternehmen in der Kundenansprache nutzen kénnen. Ge-
rade auch, wenn es gilt Zielgruppen der tber 30-jahrigen
zu erreichen. In der jliingeren Zielgruppe der 18-25-jahrigen
Onlineshopper sind zwei von drei taglich auf Instagram un-

terwegs. Jeder Zweite nutzt taglich YouTube und immerhin
jeder Dritte ist taglich bei Snapchat unterwegs.®

Die Zahlen taglicher Nutzung zeigen die hohe Erreichbar-
keit von Konsumenten Uber soziale Netzwerke. Wie die
Nutzungszahlen aber auch deutlich machen, sind in ver-
schiedenen Netzwerken unterschiedliche Zielgruppen
unterschiedlich stark prasent. Fur eine zielgerichtete und
wirkungsvolle Présenz sowie Platzierung von konkreten
Inhalten, mussen die fir die eigene Zielgruppe relevanten
Netzwerke identifiziert werden. Denn auch die richtigen
Botschaften verpuffen, wenn man sie im falschen Kanal
spielt und somit seine Zielgruppe nicht erreicht.

1. Anforderung: Online in den Bewegungsraumen der
Konsumenten an den relevanten Kontaktpunkten ihrer
Customer Journey prasent sein und entscheidende Im-
pulse/Anreize setzen.

Nutzungsfrequenz Sozialer Netzwerke

Tagliche Nutzung (Gesamt)

@ Aufrufepro Tag

(Selbsteinschéitzung)
WhatsApp
R —
voutube [ECHIIIN
nsogrom [N
Pinterest [JE} [6 ]
Twitter B}
snapchat |

Blogs [

Téagliche Nutzung (18-25 Jahrige)

@ Aufrufe pro Tag
(Selbsteinschétzung)

WhatsApp ] 28

Facebook WY

YouTube
Instagram 13

Pinterest
Twitter 10

Snapchat &I} 4

nIuaiill
F] (=] =] [-] =0 [=] ) [

Blogs
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Selektives Shoppingverhalten — Zwischen Onlinesuche
vor dem stationdren Kauf und Onlineshopping

Soziale Netzwerke spielen durch die alltagliche Nutzung
auch fur Kaufinspiration und Information eine immer gro-
Rer werdende Rolle — besonders bei den digital- und mobi-
leaffinen Smart Consumern. Dabei sind sie nicht nur zum
Stobern da, sondern kénnen auch konkreten Kaufbezug
haben und somit ftr Handler eine direkte Conversion bei
der Zielgruppe erzeugen: nicht nur, dass die in sozialen Me-
dien geteilten Informationen von Handlern und Herstellern
von vielen als Informationsquelle zur Kaufvorbereitung he-
rangezogen werden, bei einem Viertel der Onlineshopper
im Alter von 18-69 Jahren haben z. B. Facebook und You-
Tube schon einmal ganz konkret einen Kauf ausgeldst. Bei
den digitalaffinen Smart Consumern haben soziale Medien
sogar schon heute wesentlich haufiger konkret zu einem
Kauf gefuhrt. Jeder zweite Smart Consumer gibt an, dass
Informationen auf Facebook schon einmal einen Kauf auf-
gelost haben. Immerhin 42 Prozent von ihnen geben dies in
Bezug auf YouTube an.”

Soziale Netzwerke zur Kaufvorbereitung

I 33
el T

EE—
Famehony _3331

i —
Whats A D N 43

el —

I 5
Snapchat . 15

[ ]
%Konsumenten G Smart Consumer

Soziale Netzwerke als Kaufausl6ser

YouTube

G

"\

42

24

WhatsApp

¢
&\

Instagram

G

29

$~9

Snapchat
G \
Bw,

11

| Facebook

G
* ‘
25
51

Blogs

15

Pinterest

G
sy

19

21

G Smart Consumer

9
}3 Konsumenten
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Neben sozialen Medien werden aber auch andere Online-
quellen, wie Onlineshops, Vergleichsportale, Onlinemaga-
zine oder Ahnliches im Vorfeld eines Kaufs immer haufiger
als Inspirationsgeber oder als Informationsquelle fur die
konkrete Informationssuche angesteuert. Immer haufi-
ger beginnt auch die Customer Journey eines stationaren
Kaufs online. Die Bedeutung der Onlineinformation vor
stationaren Kaufen nimmt immer weiter zu: 2019 haben
Konsumenten mehr als jeden zweiten stationaren Kauf aus
den Bereichen Fashion und Accessoires, Heimwerken und
Garten, Consumer Electronics und Elektroprodukte, Woh-
nen und Einrichten oder Freizeit und Hobby online vorberei-
tet. Unter den Smart Consumern waren es sogar zwei von
drei dieser stationaren Kaufe. Im Vergleich zu 2017 ist dies
nochmal ein Anstieg um 10 bzw. 12 Prozentpunkte.® Diese
Zahlen zeigen zum einen, dass der viel zitierte stationére
Beratungsklau vor dem Onlinekauf eher die Ausnahme ist
und belegen zum anderen nachhaltig, welche Relevanz
yonline® fur stationdre Handler besitzt. Onlinesichtbarkeit
gewinnt nicht nur mehr und mehr an Bedeutung. Online-
sichtbarkeit ist langst nicht mehr ,nice-to-have”, sondern
ein ,must-have" das tber Kauf oder Nicht-Kauf entschei-
det. Wer online nicht prasent ist und seiner Zielgruppe on-
line nicht in den relevanten Kanélen die entscheidenden
Informationen bereitstellt, lauft Gefahr aus dem Blickfeld
der Konsumenten zu verschwinden. Im Zweifelsfall suchen

Multichannel-Verhalten

Online
(UM

& A

Gech aft

"

;if. 10 %
G 13%

G Smart Consumer

:i‘ Konsumenten

2. Anforderung: Online mit relevanten Informationen
und Angeboten agieren und Sichtbarkeit erzeugen, um
das Informationsbedirfnis zu befriedigen oder sogar
Interaktion zu ermdglichen

Kaufverhalten

GSmart Consumer

Bevdlkerung

a

Traditioneller
Handelskaufer

Selektiver
Onlineshopper

Begeisterter
Onlineshopper

sie sich nicht nur die benétigten Informationen woanders,
sondern kaufen dann auch woanders.

Dieses selektive Verhalten, das beide Kanéle online und
offline umfasst, gilt nicht nur fur den Wechsel zwischen
den Kanalen innerhalb der Customer Journey von der In-
formationssuche hin zum Kauf, sondern auch fur den Kauf
selbst: Wahrend der Anteil traditioneller Handelskaufer,
die es bevorzugen, Produkte in Geschaften zu kaufen, seit
2012 stetig zurtickgeht, dominiert aus Konsumentensicht
das selektive Kaufverhalten: Auf der einen Seite werden
bestimmte Produkte bevorzugt im Internet gekauft, auf
der anderen Seite gibt es jedoch Produkte, bei denen sie
lieber fur einen stationdren Kauf ins Geschaft gehen. Auch
wenn dieses selektive Kaufverhalten insgesamt, sowie
unter den digitalaffinen Smart Consumern 2019 weiterhin
das verbreiteteste Shoppingverhalten ist, so ist insgesamt
der Anteil der selektiven Onlineshopper in diesem Jahr
leicht zurtickgegangen — der Anteil der begeisterten On-
lineshopper steigt wieder leicht an.® Auch kunftig ist es so-
mit fir den Handel unerlasslich, die Starken beider Kanale
zu nutzen. Online bietet die Vorteile der groBen Auswahl,
Preistransparenz und Convenience. Der stationare Handel
muss hierauf Antworten bereithalten und gleichzeitig die
eigenen Starken, wie Service und Beratung bei Kunden
platzieren.



13

Ob Informationssuche oder Kauf: Konsumenten nehmen
sich bisweilen entlang der Customer Journey préferiert
das Beste aus beiden Welten online und offline. In der Kon-
sequenz sehen sich Innenstadte und stationdre Handler
seit Jahren mit dem stetigen Wachstum des Onlinehan-
dels konfrontiert. In einem insgesamt eher stagnierenden
Marktumfeld wéachst der Onlinehandel weiterhin deutlich.
So wurden 2017 insgesamt bereits 9,7 Prozent des gesam-
ten deutschen Einzelhandelsumsatzes (inkl. FMCG) on-

line umgesetzt. Davon erfolgen nach IFH-Berechnungen
2017 auch bereits rund 42 der Prozent Onlineumséatze per
Smartphone oder Tablet. Differenziert nach Branchen geht
die Onlinedurchdringung teils aber schon deutlich weiter
und befindet sich je nach Branche bereits in drastischen
Dimensionen: im Bereich CE und Elektroprodukte sind
beispielweise 2017 bereits etwa 29 Prozent der Branchen-
umséatze auf den Onlinehandel entfallen. Auch im Bereich
Fashion und Accessoires sind es bereits rund 26 Prozent.°

Entwicklung Marktvolumen online (brutto) und Internetnutzer in Deutschland

mmm Onlineumsatze (in Mrd. Euro)

== nternetnutzer (in % der
Bevdlkerung)

549, 55%

119 26 35

2001

Im Detail zeigt sich, dass besonders die innenstadtrelevan-
ten Branchen mit dem Druck des Wachstums des Online-
handels zu kdmpfen haben - in den innenstadtrelevanten
Branchen ist in der Umsatzentwicklung zwischen 2010
und 2017 ein deutlicher Umsatzriickgang der stationaren
Einzelhandelsumséatze zu erkennen. Dabei wird vor allem
der kleinbetriebliche Fachhandel von den zunehmenden
Onlineanteilen kannibalisiert.!

90%

90%

84%
77% 79% 80%

76%

Onlineshopper:
2014:94 % der Internetnutzer
2017:96 % der Internetnutzer

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

(P)
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Umsatz Einzelhandel i.e.S. und Einzelhandel in innenstadtrelevanten Branchen - online versus stationar

Einzelhandel i.e.5.* ' Einzelhandelsumsatz innenstadtrelevanter Branchen
Umsatz 2010 bis 2017 in Mrd. Euro Umsatz 2010 bis 2017 in Mrd. Euro

40

19

21 25 21 29
] I IHI

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Umsatz stationar: Umsatz stations;.

2010—201?: -6 Mrd. Euro

Onlineshops s -
dis StationsrarHandels Stationdrer Handel (Offline)

2010-2017:470 Mrd. Euro

Onlinehandel / Distanzhandel
(Versender, Pure Player, Hersteller)

Umsatzentwicklung nach Formaten (CAGR 2005-2017)

Online-Handel: Kleinbetrieblicher Fachhandel:

+12,9% p.a. -2,7% p.a.

Durchschnittliche
Fachméirkte u. Filialisten: jahrliche K uriEaVa i LsCe
Wachstumsraten -1,8% p.a.
+2,9% p.a. (CAGR)
. 2005-2017
Supermérkte E‘“d 1,5% Klassischer Versandhandel:
Discounter: 0,4% p.a.

+2,5% p.a.
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Sinkende Frequenzen im stationdren Handel — Reduktion

von Geschéaftsstellen

Auch wenn nicht ausschlieBlich online geshoppt wird und
selektives Shoppingverhalten, mal online, mal stationar,
unter Konsumenten dominiert, so wirkt sich die Verande-
rung des Shoppingverhaltens immer mehr weg vom tra-
ditionellen Handelskaufer auf Innenstédte und stationare
Handler aus. In der Konsequenz aus dem Wachstum des
Onlinehandels haben Innenstadte und angeschlossene
stationdre Handler seit Jahren mit sinkenden Frequen-
zen zu kadmpfen. 18 Prozent der Innenstadtbesucher ge-
ben beispielsweise an, dass sie aufgrund von verstarktem
Onlineshopping seltener eine Innenstadt flr Einkaufe be-
suchen. Diese Entwicklung betrifft Stadttypen und inner-
stadtische Lagen in unterschiedlicher Intensitat. Starke
Standorte haben eine weiterhin hohe Attraktivitat und
strahlen ins Umland aus. Mit einem guten Mix aus Einzel-
handel, Gastronomie und Erlebniskomponente, bieten sie
dem Besucher einen hohen Aufenthaltswert. Stadtteil-
zentren und Innenstédte in Grundzentren oder landlichen
Raumen mussen dem ein attraktives Angebot entgegen-
stellen, damit die Frequenzen weiterhin flir die Ansiedlung
von Einzelhandelsbetreiben ausreichen.

Wenn es zum Innenstadtbesuch kommt, so zeigen die Ent-
wicklungen in den letzten Jahren, werden geplant immer
weniger Geschafte aufgesucht. Mehr als jeder zweite In-
nenstandbesucher gab 2018 an, bei seinem Aufenthalt in
der Innenstadt nur ein oder zwei Geschéfte besuchen zu
wollen. Der Anteil derer, die sich in der Innenstadt , treiben
lassen wollen* und noch nicht konkret wissen, wie viele Ge-
schafte sie aufsuchen wollen, ist tiber die Jahre kontinuier-
lich zurtickgegangen. Wahrend der Anteil der Innenstadt-
besucher, die kurze Aufenthalte bis maximal 2 Stunden
geplant hatten, von 2014 auf 2016 deutlich angestiegen
war und somit die durchschnittliche Aufenthaltsdauer
deutlich verktrzt wurde, ist 2018 (immerhin) kein weiterer
Ruckgang der Verweildauer zu erkennen.??

Verweildauer in Innenstadten unter Druck

Wie viele Geschifte haben Sie bereits aufgesucht
oder planen Sie noch zu besuchen?

8
7

30
21

@ 2018

2014
m ein Geschaft

@ 2016
m zwei Geschéfte

drei bis fiinf Geschéifte m sechs und mehr

mweil nicht

Wie lange werden Sie sich heute voraussichtlichin
der Innenstadt aufhalten?

@ 2014 @ 2016 @ 2018
m unter 1 Stunde
1-2 Stunden
m mehr als 2 Stunden
mweil3 ich noch nicht
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Diese Entwicklungen sprechen aus Konsumentensicht fur
immer gezieltere Innenstadtbesuche. Auch wenn Shop-
ping und Einkaufen fir Innenstadtbesucher immer noch
das Hauptmotiv des Innenstadtbesuchs ist, stehen sta-
tiondre Handler vor verschiedenen Herausforderungen:
Auf der einen Seite muss die vorhandene Frequenz besser
ausgenutzt werden, um Innenstadtbesucher, die eigentlich
nur vorhatten, die geplanten ein oder zwei Geschéfte zu
besuchen, in das eigene Geschéft zu locken und zu eignen
Kunden zu machen. Auf der anderen Seite sind stationére
Héandler sowie Innenstadte selbst gefordert, mit wirkungs-
vollen MaBnahmen daflir zu sorgen, die Aufenthaltsdauer
in Innenstadten wieder zu erhéhen und dariber hinaus
ebenso zusatzliche Frequenz zu schaffen, um mehr poten-
zielle Kunden in die Innenstédte zu locken und dem Fre-
quenzrickgang entgegenzuwirken.

3. Anforderung: Barrieren abbauen, um vorhandene
Frequenz besser zu nutzen und neue Frequenz zu
schaffen.

Ab in die City — Besuchsmotive fiir den Innenstadtbesuch

Einkaufen, Einkaufsbummel, Shopping | ] 50
I 24
Gastronomie (z.B. Restaurant, Café, Bar) 1 22
= v
Behérdengang, Arzt, Bank, Arbeit, Ausbildung 1 24
W Gesamt
. | ©,
Verweilen, Sightseeing 1 13 O Donnerstag
11 [15amstag
Wohnen [ 11
) N 10
Freizeit- und Kulturangebot 1 8
I 5
Dienstleistungen (z.B. Friseur, Reinigung) 1 10
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Erlebnis als Alleinstellungsmerkmal des stationédren
Handels — Aufenthaltsqualitat in der Innenstadt

Im Kontext sinkender Besucherzahlen und eines schwin-
denden Einzelhandelsangebotes in vielen deutschen In-
nenstadten ist haufig pauschal von der ,Verédung der In-
nenstadte” die Rede. Auch wenn der bereits hohe Druck
durch Onlinehandel und Digitalisierung noch weiter stei-
gen wird, so kann dennoch nicht pauschal von einer Ver-
06dung der Innenstadte gesprochen werden.

Die Ergebnisse einer aktuellen Befragung unter Innen-
stadtbesuchern aus dem Jahr 2018 zeigen: sie bewerten
deutsche Innenstadte insgesamt als befriedigend und
geben ihnen die Schulnote 3+ — nicht eindeutig schlecht,
aber auch nicht wirklich gut. Die Bandbreite der Bewer-
tungen der einzelnen Innenstadte ist gro — auch wenn
tendenziell gréBere Innenstadte besser bewertet werden,
so gibt es auch unter den kleineren Innenstadten positi-
ve Beispiele, die mit ihren individuellen Starken punkten.
Nichtsdestotrotz zeigt sich im Detail aber, dass keine der
untersuchten Innenstadte bei allen aus Besuchersicht
relevanten Dimensionen vorn ist. Um dem Frequenzriick-
gang in den Innenstadten entgegenzuwirken sind folgende
Fragen von entscheidender Bedeutung:

* + Was sind die Schltsselfaktoren fir die wahrgenom-
mene Attraktivitdt einer Innenstadt aus Besucher-
sicht?

« + Was sind aus Besuchersicht die Schwachstellen
beim Innenstadtbesuch?

Wie Innenstadtbesucher eine Innenstadt bewerten, hangt
dabei besonders stark vom Ambiente und Flair der Stadt
ab. Auch das Einzelhandelsangebot ist ein weiterer Erfolgs-
faktor. Eine detaillierte Analyse der Einflussfaktoren zeigt,
dass Top-Innenstadte aus Konsumentensicht sowohl hin-
sichtlich Erlebnisaspekten (Freizeit-, Kultur- und Eventan-
gebot) als auch bei Convenienceaspekten (Erreichbarkeit
mit dem Fahrrad und PKW, Offnungszeiten, Parken) punk-
ten mussen.

Rund um das Thema Convenience erweist sich vor allem
das Thema Parken in vielen Stadten aus Sicht der Besu-
cher als eine der Hauptschwachstellen und somit als drin-
gendes Handlungsfeld. Aus Sicht von Citymanagement
und kommunalen Verantwortlichen gilt es zu prifen, wie
die eigene Stadt bei einzelnen Faktoren aufgestellt ist und
welche strategisch angegangen werden kdnnen — ggf. auch
mit digitaler Unterstitzung.’3

In puncto Erlebnis haben Konsumenten aber nicht nur
hohe Anforderungen an Innenstadte im Allgemeinen, son-
dern auch an stationare Héndler im Besonderen. 65 Pro-
zent der Konsumenten ist es wichtig, dass der Kauf eines
Produktes im stationaren Handel mit einem positiven Ein-
kaufserlebnis verbunden ist. Getoppt wird diese per se
schon hohe Erwartungshaltung von den jungen, digitalaf-
finen Smart Natives!*: unter ihnen erwarten sogar 79 Pro-
zent beim stationaren Einkauf ein positives Einkaufserleb-
nis. Der Blick auf die Smart Natives als zukunftsweisende
Zielgruppe zeigt, dass trotz hoher Digitalaffinitat der Kon-
sumenten das viel zitierte ,,positive Einkaufserlebnis” auch
zuklnftig weiterhin einen hohen Stellenwert fir stationare
Handler behalten wird.1

Anforderung an ein positives Einkaufserlebnis in
Geschiften

Smart Natives
& (Abweichungin %-
punkten)
Positives
Einkaufs- 65 +14
erlebnis

4. Anforderung: Einkaufserlebnis im stationaren Han-
del und Aufenthaltsqualitat in Innenstadten als Allein-
stellungsmerkmal stérken und Schwachstellen reduzie-
ren
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Top-informierte Kunden — Hohe Anforderungen an

Beratungskompetenz

Ahnlich hohe Erwartungen haben Konsumenten auch an
die Beratungsleistung im stationaren Handel. Eigentlich
ja auch eine der, wenn nicht sogar die Kernkompetenz des
stationaren Handels. In Zeiten, in denen sich Konsumen-
ten Internet sei Dank einfach und bequem Informationen
online selbst beschaffen kénnen - theoretisch ja sogar
im stationdren Geschéft selbst einfach per Click auf dem
Smartphone - stehen Verkdufern im stationadren Handel
zumeist top-informierte Kunden gegentiber. Eigene On-
linerecherchen vor dem stationaren Kauf zu Produkteigen-
schaften, Produktalternativen, Preisen, Kundenbewertun-
gen etc. sind langst keine Ausnahme mehr, sondern bereits
zur Regel geworden (mehr als jeder zweite stationdre Kauf
aus den Bereichen Fashion und Accessoires, Heimwerken
und Garten, CE und Elektroprodukte, Wohnen und Einrich-
ten oder Freizeit und Hobby wird online vorbereitet — siehe
Abschnitt ,Selektives Shoppingverhalten®).

Gemessen an ihrem eigenen umfassenden Informations-
stand legen Kunden die Messlatte fiir die Beratung im
stationaren Geschaft und den Informationsstand der Ver-
kaufer hoch: Fir 68 Prozent der Konsumenten und sogar
fur 81 Prozent der Smart Natives ist es wichtig, dass ihnen
im stationdren Handel ein Verkaufer gegentbersteht, der
besser informiert ist, als sie es selbst sind. Auch hinsicht-
lich Freundlichkeit und Kompetenz der Beratung erheben
sie hohe Anspriche, die leider nach eigener Einschatzung
nicht immer erfullt werden. Besonders grof ist der Gap
zwischen Erwartungshaltung und tatsachlicher Umset-
zung beim Informationsstand der Verkaufer — und das in
allen Branchen.®

Anforderung an die Beratung im Geschaft

Besser informierter Verkaufer

Freundliche Beratung

Kompetente Beratung

m |
ca

Smart Natives
(Abweichungin %-
punkten)

68 +13

64 *5

+5



19

Gap zwischen Anforderungen an die Beratung in Geschidften und Bewertung der aktuellen Umsetzung

nach Branche m ;_ @ g @

CE & Elektronik- Biicher Spiele & Sportartikel &
Fashion & Accessoires produkte Spielwaren  Sportbekleidung

Besser informierter Verkaufer  -20 . -15 . -11 I -19 . -20 .
‘5 I I
5 -14 . I 10 -2 | 3

Freundliche Beratung 8 -4 -4

Kompetente Beratung

] -
[
o

Verkduferinformiert Uber
alternative Produkte

[+:]
=
[=]

e
Ll
U
~l
==

Verkaufer bietet
erganzende Produkte an

I12 |2 I14 3 I9

Einflussfaktoren auf die Gesamtzufriedenheit

Zufriedenheit mit Mitarbeiter

Problem-
l6sungs-
orientierung

Fachliche
Kompetenz

Gesamtzufriedenheit

Positive
Einstellung

Entschei-
dungshilfe




20

Diesen hohen Erwartungshaltungen der Kunden an die
Verkaufer gerecht zu werden, ist seitens der Handler im
Zweifelsfall sicher nur mit zusatzlichem Schulungs- und
Informationsaufwand zu begegnen, aber es zahlt sich
aus: Kunden, die durch einen positiven Kontakt mit dem
Mitarbeiter im stationaren Geschaft Uberdurchschnittlich
zufrieden sind, sind am Ende insgesamt auch deutlich zu-
friedener mit dem Kauf.” Nicht nur Kompetenzen wie die
Problemldésungsorientierung und die fachliche Kompetenz
der Mitarbeiter haben dabei einen hohen Einfluss auf die
Kundenzufriedenheit. Auch weiche Faktoren wie Kunden
bei der Kaufentscheidung zu unterstitzen, als Mitarbeiter

aufmerksam fur die Wiinsche und Bedirfnisse der Kunden
zu sein und eine positive Einstellung zu haben, sind fur die
Gesamtzufriedenheit von Relevanz.

5. Anforderung: Beratungsleistung als stationare Kern-
kompetenz starken und Mitarbeiter durch digitale L6-
sungen unterstitzen.

Zufriedenheit mit Mitarbeiterkontakt und Kauf

Zufriedenheit mit Mitarbeiter

|5

Uberdurchschnittliche
Zufriedenheit

Durchschnittliche
2ufriedenheit

Unterdurchschnittliche
Zufriedenheit

I

= eher unzufrieden

® Sulerst zufrieden

Gesamtzufriedenheit mit Kauf

® sehr zufrieden ® cher zufrieden

B sehr unzufrieden



21

Alles und liberall — Hohe Anforderungen an Sortiment und

Warenverfigbarkeit

Auch in Sachen Sortiment und Warenverfugbarkeit heizt
das Onlineshopping die Anforderungen der Konsumen-
ten an — auch wenn diese so der eigentlichen Kurations-
funktion des Handels gegenlberstehen. In Zeiten groBBer
Shoppingplattformen mit breitem Sortiment, One-Click-
Buy und Same-Day-Delivery sind Konsumenten verwohnt:
groBBe Auswahl, hohe Verfugbarkeiten und schnelle Liefe-
rungen setzen auch die MaBstabe flr den stationaren Han-
del hoch. Rund 80 Prozent der Konsumenten erwarten im
stationaren Handel nicht nur eine gro3e Auswahl, sondern
auch eine hohe Verfluigbarkeit. Unter den Smart Natives
reicht die Erwartungshaltung sogar an die 90 Prozent her-
an.® So oder so liegt die Bewertung der aktuellen Umset-
zung bei beiden Zielgruppen deutlich hinter der jeweiligen
Erwartungshaltung zuruck.

Wahrend bei der Produktauswahl die Gap zwischen An-
forderung und Bewertung der tatsachlichen Umsetzung
L.nur® 9 Prozentpunkte aus Konsumentensicht bezie-
hungsweise 6 Prozentpunkte aus Smart Native-Sicht be-
tragt, fallt die Gap bei der Produktverfiugbarkeit deutlicher
aus. Erwarten 78 Prozent der Konsumenten eine sofortige
Verfugbarkeit der gesuchten Produkte im Geschaft, so se-
hen dies nur 59 Prozent gegeben - das macht eine Gap von
19 Prozenpunkten. Bei den Smart Natives betragt die Gap
sogar 24 Prozentpunkte. Diese Gaps machen deutlich, wie
grof3 der Handlungsbedarf in Sachen Produktauswahl und
-verfugbarkeit fur Handler ist, um den Erwartungen der
Konsumenten gerecht zu werden.

Anforderungen und Bewertung der Umsetzung an Sor-
timent und Verfiigbarkeit im Geschaft

G Smart Natives

Auswahl

Gap:-9
Gap:-6
verfigbarkeit Gap: - 19
Gap: - 24

m Anforderung
Bewertung der Umsetzung
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Beim Thema Sortiment und Warenverfugbarkeit in statio-
naren Geschaften setzen auch einige Cross-Channel-Ser-
vices an, die die von Konsumenten gelebte Verknupfung
von online und stationarem Handel bedienen. Mithilfe der
Onlineverfugbarkeitsanzeige konnen Konsumenten online
die Verfugbarkeit von Produkten im stationaren Geschaft
Uberprufen. Fast vier von zehn Innenstadtbesucher erwar-
ten einen solchen Service von den innerstadtischen Hand-
lern. Die Erwartungshaltung bezuglich Click & Reserve,
einem Onlineservice, bei dem Produkte online fiir das sta-
tionare Geschéaft reserviert werden kénnen, oder gar Click
& Collect, wo Produkte online gekauft und im Geschéaft ab-
geholt werden konnen, ist ahnlich.’® Diese Services dienen
aus Konsumentensicht vor allem dazu sicherzustellen,
den Weg ins stationare Geschéft nicht ,,umsonst” gemacht
zu haben, wenn das gesuchte oder gewlinschte Produkte
dort gar nicht verfugbar ist. Aus diesen Gesichtspunkten

kénnen diese Services fur Konsumenten einen relevan-
ten Mehrwert stiften und so auch Kunden ins stationare
Geschaft bewegen, die ohne die Sicherheit beztglich der
Warenverfligbarkeit den Weg ins Geschaft nicht ,auf sich
genommen* hatten. Sollte ein von Kunden gewlinschtes
Produkt dennoch einmal nicht vor Ort verfligbar sein, so
sollten stationare Handler als Problemléser agieren und
der Kundin oder dem Kunden das Produkt bei Nicht-Ver-
fugbarkeit direkt nach Hause liefern.

6. Anforderung: Zugang zu aus Kundensicht relevanten
Produkten schaffen (auch Uber Kernsortiment hinaus)
und hohe Verfugbarkeit sicherstellen.

»Fit for future“ — worauf Innenstadte und Héndler achten miissen

Information online zu
stat. Warenverflgbarkeiten

Informations-
suche

“f

Mbglichkeit zu Onlinebestellung
bei stationaren Geschaften

Kauf &
Bindung

@

\
e
I f&

Information online zu
Innenstadt/Geschafte/Angebote

Click & Collect/
Reserve

Lokale

| Loyalty-Programme (online) |

:
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Einfach, schnell und bequem - Zunehmende Convenience

-orientierung

Das Thema Convenience hat in den letzten Jahren rasant
an Bedeutung gewonnen. So ist Convenience beim On-
lineshopping der starkste Treiber fur Kundenzufrieden-
heit und -bindung. Entsprechend hoch ist der Stellenwert
reibungsloser und zuverldssiger Prozesse, bequemer Zah-
lungsmdglichkeiten und Retourenabwicklung, convenien-
cestiftender Services etc. aus Konsumentensicht — und
damit letztlich fur den unternehmerischen Erfolg.

Konsumenten wiinschen sich Convenience dabei nicht nur
im Onlinehandel. Auch beim stationaren Einkauf steht Con-
venience hoch im Kurs. Dazu zahlt beispielsweise die sinn-
volle Verkntpfung der Onlinerecherche mit dem Einkauf
vor Ort. Hinweise zur Warenverfugbarkeit im Geschéaft,
lasst den Konsumenten den stationaren Einkauf besser
planen und beugt Enttéduschung vor. Aber auch kanaltber-
greifende Bezahlmoglichkeiten, Click & Collect oder die
Maoglichkeit, auch vom Geschaft aus eine Lieferung in die
eigene Wohnung zu veranlassen, sind nur einige Beispiele
dafir, wie mit dieser Entwicklung umgegangen wird.

Und die Bedeutung von Convenience wird weiter zuneh-
men. Denn Konsumenten erleben eine Renaissance der
Einkaufsbequemlichkeit — online, offline und im Zusam-
menspiel der Kanale — und sie lieben dies.

Die Folge: Konsumenten werden in Bezug auf Convenience
immer anspruchsvoller.

Services, die aus Konsumentensicht vor einiger Zeit noch
Begeisterungsfaktoren darstellten, etablieren sich und
werden zu Basisanforderungen. Convenienceorientierte
Services, die ein Konsument bei einem Unternehmen er-
lebt, definieren Anforderungen an andere Unternehmen.
Und das kanaliibergreifend. In besonderer Weise gilt dies
fUr jungere, besonders onlineaffine Konsumenten, die on-
line wie offline Unternehmen mit Nichtbeachtung abstra-
fen, die ihren Anforderungen in puncto Convenience nicht
gerecht werden.

Aus Sicht der Unternehmen, aber auch mit Blick auf Innen-
stadte, Geschéaftsviertel, Shopping-Center etc. gilt es vor
dem Hintergrund der wachsenden Bedeutung von Conve-
nience, sich konsequent und fortwahrend diesem Thema
anzunehmen.

7. Anforderung: Verstéarkt online wie offline Convenien-
ceangebote schaffen, um Einkaufsbequemlichkeit zu er-
hdhen.

Erfolgsfaktoren beim Onlineshopping im Uberblick: Zufriedenheit vs. Wichtigkeit
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Zufriedenheit mit dem Erfolgsfaktor
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Flr welche Herausforderungen eignen sich welche

digitalen L6sungen?

In Zeiten von Internet, Smartphone, Social Media und Co.
ist ,online" aus dem Alltag nicht mehr wegzudenken und
hat seinen Platz in der Customer bzw. Visitor Journey ma-
nifestiert. Onlinesichtbarkeit ist daher langst nicht mehr
optional, sondern Pflicht. Getrieben durch die Méglichkei-
ten des World Wide Web Ubertragen Konsumenten ihre on-
line gepragten Verhaltensweisen und Erwartungen auf die
Offline-Welt und legen dadurch die Messlatte fur stationare
Handler und Innenstadte hoch: breites Informationsange-
bot, groRe Produktvielfalt, hohe Verfluigbarkeiten und das
alles bei hoher Convenience schnell, einfach und bequem
per Klick — das erwarten sie heute auch offline. Dieser Rea-
litdt massen sich Handler und Innenstédte stellen und ihr
mit wirkungsvollen Konzepten und MaBRnahmen begegnen.

Die Digitalisierung ist nicht nur ein relevanter Treiber der
beschriebenen Herausforderungen ftir Handler und Innen-
stadte. Sie kann ihnen durch mehrwertstiftende Lésungs-
ansatze auch beim Umgang mit diesen Herausforderun-
gen helfen und dazu beitragen Kundenbediirfnisse besser
zu erftllen und den mitunter hohen Anforderungen der
Konsumenten besser gerecht zu werden. Jedoch erflillt
die Digitalisierung dabei keinen Selbstzweck. Es gilt daher
die Chancen der Digitalisierung zu verstehen und richtig
sowie gezielt zu nutzen. Daflr bilden bei der Auswahl ge-
eigneter digitaler Losungen demnach stets die jeweiligen
Bedurfnisse und Anforderungen der eigenen Zielgruppe
den Maf3stab.

Ein Blick auf den Einsatz digitaler Losungen bei anderen
Handlern und Stadten kann diesbeztglich eine wertvolle
Hilfestellung sein und den wichtigen Anstof in die richtige
Richtung setzen. Vor diesem Hintergrund sind im Digitali-
sierungsatlas Handel nachfolgend mehrwertstiftende digi-
tale Lésungsansatze von Handlern, Stadten oder Kommu-
nen aus der Praxis systematisch aufbereitet. Um dabei die
Brandbreite digitaler Lésungsanséatze aufzuzeigen, aber
auch die gezielte Suche nach interessanten Ansatzen zur
Ubertragung auf die eigenen Begebenheiten zu erleich-
tern, sind die ausgewahlten Praxisbeispiele in die folgen-
den Themenfelder gegliedert:

Regionale Nahversorgungskonzepte
Onlinemarktplatze
Omni-Channel/Digitale Schaufenster
Loyalty-Konzepte

Stadtportale/-App
Mobilitatskonzepte
Payment-Lésungen
In-Store-Lésungen

Exkurs: Social Media

Exkurs: Estland

©o0NOOA WD

—
©

Zu Beginn eines jeden Themenfelds gibt eine Ubersichts-
seite zunachst grundlegende Informationen zur Einord-
nung. Neben einer inhaltlichen Einfihrung zum Thema
enthalt das Kapitel Schnellchecks zur Einordnung der digi-
talen Losung hinsichtlich der folgenden Dimensionen:

» Kostenrahmen

* Pflegeaufwand

» Bendtigtes Fachwissen

» H6he des Kundennutzens

Im Anschluss an die entsprechende Ubersichtsseite sind
die ausgewdhlten Praxisbeispiele von Handlern, Stéad-
ten oder Kommunen zum Einsatz digitaler Lésungen als
Steckbriefe Ubersichtlich aufbereitet. Um die Méglich-
keiten der Digitalisierung aufzuzeigen und die relevanten
Mehrwerte der jeweiligen Lésungen greifbar zu machen,
wird im Rahmen der Steckbriefe nicht nur die grundsatz-
liche Umsetzung der digitalen Losung erldutert, sondern
auch im Detail auf die Besonderheiten sowie die relevanten
Mehrwerte der jeweiligen Loésung eingegangen. Um digital
weniger Erfahrenen den Zugang zu digitalen Lésungen zu
erleichtern, und um Erfahreneren neue Moglichkeiten auf-
zuzeigen, erstreckt sich die Auswahl der Praxisbeispiele
dabei von einfachen Lésungen bis hin zu komplexeren An-
satzen.



Regionale Nahversorgungskonzepte
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Regionale Nahversorgungskonzepte — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

Kurzbeschreibung:

In Zeiten des demographischen Wandels, einem verdnderten Konsumentenverhalten und der fortschreitenden Digitalisierung
unterliegt der Einzelhandel strukturellen Verdanderungen. Gerade in ldndlichen Gegenden, in welchen die lber Jahre hinweg
gewachsene Handelsstrukturen wegbrechen, muss vor allem die Nahversorgung der lokalen Bevdlkerung sichergestellt werden. Hierbei

kénnen verschiedene Nahversorgungskonzepten unterstiitzen, die wohnortnahe Versorgung der Bevdlkerung mit Waren und Giitern
des taglichen Bedarfs aufrechtzuerhalten. Vor allem fir Senioren und immobile Bevdlkerungsgruppen stellen solche Konzepte eine
wichtige Moglichkeit dar, sich weiterhin selbst und unabhangig zu versorgen. Im Weiteren haben Nahversorgungskonzepte den Vorteil,
dass regionale Produzentenihre Waren gut vermarkten kénnen.

SCHNELLCHECK

Einsteiger

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen
Vorteile Stolpersteine
¥ Starkung der regionalen |dentitat — Tragfihiges Geschiftsmodelltrotz kostenintensiver Logistik
v Sicherung der Versorgungin ldndlichen Regionen — Geringe Bereitschaft der Konsumenten héhere Preise zu zahlen
v Tragfihige Konzepte in bevélkerungs- und — Spannende Konzepte fokussieren oftmals im ersten Schritt auf

frequenzschwachen Lagen frequenz- und bevolkerungsstarke Lagen
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Regionale Nahversorgungskonzepte — Praxisbeispiele

Regionale Erzeuger

seit Juli 2017

Regionale Onlinehofladen = bisher in Meschede, Neheim und Neuotting verfigbar
Realisiert durch die Hofladen Vertriebs GmbH

Bundelt Sortiment von lokalen Erzeugern in Onlineshop und stationdrem Hofladen und versendet sie
deutschlandweit

Erleichterung des Wocheneinkaufs flir Senioren und immobile Personen
Fokus auf Lebensmittel, aber auch Hygiene- und Haushaltsartikel verfugbar

=
ﬁ

Fokus auf Regionalitdt und Nachhaltigkeit

Produkt- und Erzeugersuche, Bonuspunktesystem und Produktempfehlungen verfugbar

Bestellung liber Internetseite und WhatsApp moglich, Bezahlung per Amazon Pay, PayPal, Kreditkarte,
Vorkasse, Rechnung, Sofortliberweisungund Lastschrift verfiigbar

Innerhalb des Sauerlands Direktlieferung oder deutschlandweite Lieferung per Post ohne
Mindestbestellwert und ab 50€ versandkostenfrei

Gefordert durch NRW-Ministerium fiir Umwelt- und Naturschutz, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz

Kleine und groRe Handler

seit 2015

Onlinemarktplatz auf dem aus einem Sortiment lokaler Fachgeschafte bestellt werden kann. Fokus liegt
auf Lebensmitteln, zunehmend wird das Angebot auf weitere Nonfood-Artikel ausgeweitet— Online
kénnen Produktwiinsche abgegeben werden

Handler stellen Einkauf zusammen, , Kiezkaufhaus-Fahrer” sammeln die Waren ein und liefern am
selben Tag nach Hause

Flexibles Lieferzeitfenster zwischen 16 und 21 Uhr, keine Lieferung am Wochenende

T ur

Same-Day-Delivery bei Bestellungen bis 13 Uhr, Lieferkosten je nach Liefergebiet bei 5€ oder 7€
Nachhaltige Lieferung mit Cargo-Bikes

Fokus auf Regionalitat und Nachhaltigkeit

Idee zum Kiezkaufhaus stammt aus der ,,Shared Value“-Abteilung der Agentur Scholz & Volkmer



https://www.hofladenland.de/
https://www.kiezkaufhaus.de/
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Regionale Nahversorgungskonzepte — Praxisbeispiele

Lebensmittelhandlerund -
Lieferanten

Grindung 2015 in den
Niederlanden, NRW seit 2019

=  Onlinesupermarkt mit Lebensmitteln des Anbieters Picnic
® Gratis Lieferung ab 25 € Bestellwert

= Bestellung iber App

= Bestellungbis 22 Uhr & Lieferung am nichsten Tag

= Fokus zunachst auf Regionen auBerhalb von Metropolen

= Lieferungin eigens entwickelten, umweltfreundlichen E-Flitzern
= Lieferung in Wunschzeitraum von einstiindigem Zeitfenster
= Bestellung kann mit Live-Radar verfolgt werden

= seit Marz 2018 in Deutschland verfligbar (Start in Neuss, aktuell auch Disseldorf Oberkassel, Kaarst,
Meerbusch, Krefeld)

= Bezahlung per Lastschrift

Bewohner eines Dorfs oder

Stadtteils Seit 2018 (im Aufbau)

= Teil der Initiative DORV- und quartVier-Zentrum

= Online basierte Bestell-und Abholstation mit Waren und Dienstleistungen des taglichen Bedarfs
= Teilnehmer sind Anbieter aus der Region, vom Supermarkt Uber Biobauern bis zur Buchhandlung
= Lieferungins DORV- bzw. quartVier-Zentrum oder in teilnehmende Geschéfte vor Ort

= Nebender Funktion als Onlinesupermarkt erhalt der Bewohner tuber das Onlineportal auch Zugriff auf
Dienstleistungen und weiteren Services aus dem Dorf oder Stadtteil

= Ganzheitliches Konzept der neuartigen multifunktionalen Nahversorgung gerade an Standorten, wo
sich herkémmliche Anbieter zuriickgezogen haben

= Aktivierung der ortlichen Burger zur aktiven Teilnahme am Projekt
= Gefoérdert durch das Land Nordrhein-Westfalen



https://picnic.app/de/
http://www.onlein.shop/
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Onlinemarktplétze — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

Kurzbeschreibung:

Onlinemarktplatze sind Plattformen, auf welchen unterschiedliche Handler Waren zum Verkauf anbieten. Dabei werden geschlossene
von offenen Marktpldtzen unterschieden. Bei geschlossenen Marktpldtzen entscheidet der Anbieter des Marktplatzes selbst, wer seine
Waren iiber die Plattform anbieten darf. Bei offenen Marktpldtzen dagegen kann sich jeder Anbieter anmelden und seine Waren

verkaufen. Im Weiteren kann man verschiedene Angebotsarten bei Onlinemarktpldtzen unterscheiden. Es gibt die Auswahl| zwischen
Sofortkauf, Auktion, Inserat oder Kleinanzeige. Je nach Angebotsart unterscheidet sich auch, ob die Transaktion direkt auf dem
Marktplatz stattfindet oder erst bei der Ubergabe der Ware. Daneben gibt es noch einen weiteren Unterschied bei der Betriebsart des
Marktplatzes. So unterscheidet sich, ob der Marktplatz von einem Héandler betrieben wird, oder ob der Marktplatz von einem Betreiber
geflihrt wird, der selbst keine Waren iber den Marktplatz verkauft.

SCHNELLCHECK

Einsteiger

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen

Weiterfiihrende Informationen:
- ~Lokale Initiativen zur Digitalisierung des Handels”: www ecommerce-|eitfaden.deflokale-marktplaetze

Vorteile Stolpersteine

v' Schafft online Sichtbarkeit fiir das eigene Unternehmen — Kommunikationsmafnahmen missen ausreichend eingeplant

v Starkung der regionalen Identitat sein, um die Plattformbekannt zu machen

v' Fiir Handler kostenglinstiger im Vergleich zu einem eigenen  — Onlinemarktplatze leben von der Anzahl aktiver Handler auf der
Webshop Plattform — ein zentraler Akquisitorist Pflicht

v Kunden werden bereits bei der Onlinerecherche abgeholt ~  Die zeitlichen Aufwédnde flr die Bereitstellung von Bildmaterial

und textlichen Beschreibungen diirfen nicht unterschatzt
werden
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Onlinemarktplatze — Praxisbeispiele

Filialisten, andere Handler,

Dienstleister, Gastronomen SEitZ01T

= Onlinemarktplatz der Gemeinde basierend auf atalanda Plattform

= |gkale Handler, Servicedienstleister, Gastronomen und Hoteliers bieten auf dem Marktplatz Produkte,
Dienstleistungen oder Informationenz.B. Speisekarten an und teilweise kénnen Laden in 360°-Fotos
besichtigt werden

je nach Anbieter sind Click & Collect, Online-Same-Day-Lieferung und auch Versand innerhalb
Deutschlands verfugbar

= breites Sortiment und hohe Markenvielfalt

= gute regionale Filter- und Suchfunktion, Weiterleitung an Navigationsdienstund Informationen zu
Parkmoglichkeiten

= Einbindungvon Veranstaltungs- und Gastronomieangeboten
= je nach Anbieter kénnen Versandkosten in unterschiedlicher Hohe anfallen

= umgesetzt und finanziert durch Wirtschaftsférderung Monheim — Stadt Monheim tragt Kosten und
unterstiitzt Hindler bei Aufbau ihrer Seite z.B. durch professionelle Fotografen

=
ﬁ

Filialisten, andere Handler,

Dienstleister, Gastronomen SEEZBIS

= Onlinemarktplatz der Gemeinde basierend auf atalanda Plattform

= |okale Handler, Servicedienstleister, Gastronomen und Hoteliers bieten auf dem Marktplatz Produkte,
Dienstleistungen oder Informationen z.B. Speisekarten an und teilweise kénnen Laden in 360°-Fotos
besichtigt werden

Je nach Anbieter sind Servicebuchungen, Click & Collect, Same-Day-Lieferung und auch Versand
innerhalb Deutschlands verfiighar

= Einbindungvon Veranstaltungs-, Hotel- und Gastronomieangeboten

= Weiterleitungan Navigationsdienstund Informationen zu Parkmdoglichkeiten
= Schullisten mit Produktlisten der lokalen Gesamtschule nach Jahrgangsstufe
= Gratis-Versand

=  Seit Start bis Mitte 2019 Umsetzung mithilfe von Férdermitteln

Ul



https://atalanda.com/monheim-am-rhein
https://atalanda.com/wuppertal
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Onlinemarktplatze — Praxisbeispiele

Filialisten, andere Handler,

Dienstleister, Gastronomen SEIEZ015

eBay-City Initiative lokal & digital

Shop, in dem Einzelhdndlergesammelt unter ,Ebay City Mdnchengladbach”ihre Produkte anbieten
kénnen

Je nach Anbieter sind Click & Collect und Versand innerhalb Deutschlands, Europa oder weltweit
moglich

= Fir teilnehmende Handler wird eine eBay Startberatung angeboten, bei Bedarf kann auf ein
Kassensystem mit eBay-Integration und Toolunterstitzung (durch Inventorum) aufgestockt werden
= Einbindung in eBay erweitert potenzielle Kundschaft auf 18 Millionen deutsche Ebay Nutzer bzw.
europdische und globale Nutzer

= Erweiterungauf Business- und Industrieprodukte

= Je nach Anbieter und Lieferort kénnen Versandkosten unterschiedlicher Héhe anfallen

= Pilotphasevon 2015 bis 2017, Kosten von 30€ pro Monat

=
H

Filialisten, kleine und grolle

Einzelhandler In Koln seit August 2015

= Onlinemarktplatz der Stadt Gber den Anbieter Locafox

= [Informationen Gber Produktverfiigbarkeit und je nach Anbieter Click & Collect und Same-Day-Delivery
verfligbar

= Bei Produktsuche werden Laden, in denen das Produkt verfiigbar ist mit Preisen in Ubersichtkarte
aufgefiihrt

= Lauf- bzw. Fahrzeit per Auto und OPNV zum jeweiligen Geschaft wird angegeben
= Fokus eher auf Produktsuche, weniger auf Handlern

e



https://ebay-city.de/moenchengladbach/
https://www.locafox.de/koeln/
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Onlinemarktplatze — Praxisbeispiele

Inhabergefuhrte Einzelhdandler Grindung 2014 in Kéln

= Sugartrends Onlinemarktplatz, auf dem lokale Geschafte vorgestellt werden

= Anspruch lokale Geschdfte und Boutiquen mit besonderen und einzigartigen Produkten einem
internationalen Publikum online zu prasentieren

* Produkte werden von Sugartrends in Kollektionen und ,Stadt Best ofs” zusammengestellt

= Versand ist global méglich, ab 75€ versandkostenfrei

= Hoher Qualitatsanspruch - Sugartrends priift Passung mit Plattform und hat bestimmte Anforderungen
2.B. an Kundenzufriedenheit, Produktauswahlund Bereitschaft zur digitalen Kommunikation

= ({iber ,rausgegangen” Einbindung lokaler Eventtippsin K&ln

= Bezahlung per Kreditkarte, Vorkasse, Klarna, PayPal, Bitcoin und ethereum maglich — auRerdem bei
Eurowings Meilensammeln moglich



https://www.sugartrends.com/de
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Omni-Channel/Digitale Schaufenster — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

Kurzbeschreibung:

Auch wenn in erster Linie lokale Kunden im Fokus stehen, ist eine Onlineprdsenz fiir stationdre Handler eine Pflichtaufgabe. Die
Bandbreite der Moglichkeiten reicht hier von einem Unternehmenseintrag bei Google My Business bis zur eigenen Website mit Cross-
Channel-Services. Einfache Losungen bieten Handlern kostengiinstig die Moglichkeit auf einer bestehenden Plattform ihr Angebot und
Leistungsrepertoire zu prasentieren. Die Moglichkeiten der Individualisierung oder Integration von Cross-Channel-Services ist durch
den Anbieter limitiert. Ebenso zeigt sich der Plattformbetreiber fiir die SEO-Performance (Suchmaschinenoptimierung) oder
Darstellung auf mobilen Endgeriten verantwortlich. Allen Ansiatzen gemein ist, dass der Konsument bereits in einer frithen Phase der
Customer Journey abgeholt wird.

SCHNELLCHECK

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen

Vorteile Stolpersteine
v Sichtbarkeit im Internet — Pflegekosten und -aufwénde werden unterschétzt
v Neukundengewinnung durch Darstellung des — Internetprasenz entspricht nicht der Anmutung des stationaren

Leistungsportfolios Geschifts
v Offnungszeiten, Anfahrt und Kontaktméglichkeiten — Artikelbilder und -beschreibungen liegen nicht vor

jederzeit abrufbar —  Kunden haben hohe Anforderungen an Design, Nutzerfihrung
v Cross-Channel-Services leiten Kundenstrome aus dem und Darstellung auf mobilen Endgeraten

Internet in den Laden



w
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Omni-Channel/Digitale Schaufenster — Praxisbeispiele

Handler, Gastronomie, Dienstleister

und Handwerk seit 2014

= Gemeinschaftsprojektder WerbegemeinschaftJilich e.V. und Stadtwerke Jilich
® (bersichtliche Darstellung der Anbieter aus Jilich mit Einseitern

= neben Kontaktinformationen und Offnungszeiten kann jeder Anbieter sein Geschift oder seine
Dienstleistung in einem kurzen Text und mit passenden Bildern prasentieren

= Die wichtigsten Marken, die der Anbieter vorhalt, sind mit Logos visualisiert.

= Hinweis auf handleriibergreifende Gutscheinkarten - einldsbar bei allen Mitgliedern der
Werbegemeinschaft
= keine Moglichkeit des Onlinebezugs der Gutscheine

Handler, Gastronomie,

und Dienstleister seit 2013

= privater Blog: Umsetzung und Beitrdge von einer Privatperson

= umfangreiche Steckbriefe und Erfahrungsberichte zu Gastronomie, Handlern und Dienstleisternin
Diisseldorf-Unterbilk

= Anschrift und Verlinkung zur Webste des dargestellten Geschéfts

= sympathische und echte Eindriicke zu Geschaften aus Sicht der Konsumenten

* neben Unternehmenssteckbriefen auch Blogheitrage zu aktuellen Themen aus Sicht des
Websitebetreibers



https://www.meinjuelich.de/
http://www.echt-unterbilk.de/
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Omni-Channel/Digitale Schaufenster — Praxisbeispiele

*  seit2016
Héndler, Gastronomie und

Dienstleister * Markenfinder als Bestandteil des

Konstanz Stadteportals

= Suchfunktion nach Marken und Produkten

= Hindlersteckbriefe mit Offnungszeiten, Kontaktinformationen und Begleittexten
= umfangreiche Bilder und Impressionen zu Handlern

= Liste aller relevanten Marken, die der Handler fihrt

= Suchfunktion nach Marke, Handler, Service oder Gastronomie
= Optimierung der Website fir Mobilnutzung



https://www.treffpunkt-konstanz.de/finder/

Loyalty-Konzepte

““

! "
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Loyalty-Konzepte — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:
ufserlebnis

N

Frequenz-abnahme

 Einka
Kurzbeschreibung:

Die Festigung von Kundenbeziehungen ist fiir Unternehmen eine wichtige Aufgabe. In Zeiten eines starken Wettbewerbsdrucks durch
Onlinehandel, Shopping-Center oder benachbarte Innenstadte, gilt es, neben der Neukundengewinnung in den Erhalt der
Stammkundschaft zu investieren. Gewonnene Erkenntnisse aus Kundendaten helfen dem Handler dabei die eigene Zielgruppe besser
zu verstehen und entsprechend der Anforderungen das Sortiment und Angebote zu optimieren. Ein wichtiges Mittel zur Generierung
dieser Kundendaten und Intensivierung von Kundenbeziehungen sind dabei Gutscheinkonzepte. Digitale Gutscheinkonzepte fiir die
Innenstadt kénnen Handler alleine aufsetzen oder als geschiftsiibergreifende Systeme geplant werden. Sie dienen der Stirkung der
lokalen Wirtschaft und erzeugen messbare Umsatze fiir den Handler. Die Kundenbindung wird gestérkt und Kaufanreize kénnen gezielt
gesteuert werden. Konsumenten profitieren von lokalen Angeboten und werden bei geschaftsibergreifenden Systemen auf Handler
oder Dienstleistungen aufmerksam, die sie bislang noch nicht kannten. Das Angebot der Dienstleister reicht von App-basierten
Anwendungen uber digitale Gutscheinkarten. Bei der Incentivierung der Konsumenten ist ebenfalls eine grofRe Spannweite zu sehen.
Treuepunkte, Teilnahme an Gewinnspielen oder das Einlésen wvon Gutscheinguthaben bei ortlichen Versorgungs- oder
Nahverkehrsunternehmen werden angeboten.

SCHNELLCHECK

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen
Vorteile Stolpersteine
¥ Kundenbindungsteigern — Personalintensive Rekrutierung teilnehmender Akteure
v Kooperationvon Handel, Dienstleistern und — Nutzungeiner App aus Kundensicht nur sinnvoll bei einer
Versorgungsbetrieben erhoht die Attraktivitatder Stadt Vielzahl von Einsatzmaoglichkeiten

~  Stetige Weiterentwicklung der App und Website zur Anpassung
an Hardware
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Loyalty-Konzepte — Praxisbeispiele

1

Stidte/Kommunen, Werbe- und
Interessengemeinschaften,
Handler und Dienstleister

*  seit2018
= 150+ Geschifte, Restaurantsund
Dienstleister verkaufen und

akzeptieren Schenk Lokal Geschenk-
gutscheine

= Gemeinsamer, geschaftsibergreifender Geschenkgutschein, der in beliebiger Hohe gekauft und in
freier Stiickelung eingelst werden kann

= Die Akzeptanzstellen nutzen zur Teilnahme eine App, mit der die Gutscheine verkauft und eingel&st
werden kénnen

* Die Gutscheine kénnen zudem auf www.schenk-lokal.de gekauft werden

Die Teilnahme und die damit verbundenen WerbemaRnahmen sind fiir die Akzeptanzstellen kostenfrei—
erst wenn ein Gutschein eingeldst wird, fallt eine Provisioni. H. v. 5 % an.

* seit 2018

= (ber 60 beteiligte Handler,
Dienstleister und Einrichtungen

Stadte/Kommunen, Hindler
und Dienstleister

= Geschenkgutscheine kénnen online bestellt werden — Zusatzlich zur Onlinefunktionalitdt auch zwei
Verkaufsstellenin der Innenstadt

= Teilnehmende Hindler prasentieren sich mit einem Bild und Steckbrief auf der Website
= Gutscheine sind aufteilbar und an unterschiedlichen Stellen einlosbar

= Aufbau des neuen Systems auf einer veralteten bestehenden Losung
= Aktivierung eines umfangreichen Handler- und Dienstleisterpotenzials



https://www.schenk-lokal.de/
https://www.stadtgutschein-gronauepe.de/
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Loyalty-Konzepte — Praxisbeispiele

2

Stidte/Kommunen, Hindler und = seit2016

Dienstleister = 3,104 erfasste Unternehmen,
16.000 User und 93%
regelmafRige Nutzung

Kundenbindung tiber Coupons, Rabatte und Gutscheine als Push-Notification

Service-Funktionen rund um Abfallentsorgung, Hindler und Dienstleister in meiner Umgebung inkl.
Produktsuche nach Branchen, Veranstaltungskalender, aktuelle Baustellen, Nahverkehr, Parken und
Tanken

Zum Thema Kommunikation enthalt die App Kontaktadressen und Anlaufstellen der Stadtverwaltung,
Notfallnummernund eine Schnittstelle zum Kundenportal der Stadtwerke

= Merk's Dir - Das Ratingen Spiel“: Bild-/Wortpaare rund um Ratingen zu sortieren

= Kostenfreier Basiseintragfiir Hindler, kostenpflichtiges Premium-Paket zur Bewerbung des eigenen
Unternehmens mit eigener mobiler Website, Bilder, Logos, Texten etc.

= Weiterer Ausbau der App im Rahmen des Férderprojekts ,,Digitalen und stationdren Einzelhandel
zusammen denken” der Landesregierung Nordrhein-Westfalen

= App verfugbar fur Android und iOS

-
_

Stadte/Kommunenund Handler seit 2017

Kundenbindung durch Gutschriften beim Einkaufin Langenfeld

Gutschriften werden von Handlern beim Einkaufen durch NFC-Lesegeratoder durch Scannen des QR-
Codes am Stadtschliissel-NFC-Chip registriert

Gutschriften von Handlern werden beim Parken angerechnet

Geblihren fiir gesammelte Parkvorgidnge werden am Ende des Monats (iber ein SEPA-Lastschriftmandat
eingezogen

= Giltfiir alle 6ffentlich zugénglichen, beschrankten Parkanlagenin der Shopping-Mitte

= Nutzungeiner Parkkarte mit RFID-Technologie zum Parken und eines gesonderten Stadtschliissel-NFC-
Chips mit QR-Code fiir das Sammeln von Gutschriften beim Einkaufen

al



https://www.ratingen-app.de/
https://futurecitylangenfeld.de/die-projekte/#schluessel

Stadtportale/-apps
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Stadtportale/-apps — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

N

Onlinerecherche =

Kurzbeschreibung:

Stadte-Apps bieten dem Nutzer eine Vielzahl an Funktionen und Mehrwerten rund um Behdrden, lokale Handler und Veranstaltungen.
Die Ausgestaltung ist dabei sehr heterogen. Wihrend einzelne Stidte hier eine Ubersicht des lokalen Einzelhandels und
Dienstleistungen bieten, integrieren andere Stadte auch die Maoglichkeit Behérdenginge vorzubereiten oder sich iber Dienste, wie
Millentsorgung oder Personennahverkehr, zu informieren. Oftmals ist dariiber hinaus auch ein Eventkalender angeschlossen, der
Bewohner und Touristen liber anstehende Veranstaltungeninformiert.

Stadten ermoglicht es, die Angebotsvielfalt zu présentieren und Konsumenten die Stadt neu entdecken zu lassen. Je mehr Funktionen
in diesem Stadtportalintegriert sind, desto hiher ist der Nutzen und damit die Bereitschaft zur Nutzung durch Bewohner der Stadt.

SCHNELLCHECK

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen
Vorteile Stolpersteine
v Umfangreicher Funktionskatalog erhdht den Mehrwert flir — Hohe Bereitschaft der teilnehmenden Stellen zur Lieferung
den Nutzer aktueller Inhalte (Events, Beitrage etc.)
v Stadt/Kommune behilt die Datenhoheit und — Fehlende Evaluation der Anforderungender Blirger an ein
Verantwortung fir den Kommunikationskanal zu den Stadtportal
Blrgern — Einzelne Funktionalitdt bspw. im Bereich des eGovernment
v Moglichkeit zur Integration und Zusammenfiihrung bedirfen umfassende Eingriffe (Onlineformulare)
bestehender Webinhalte — Kldrung datenschutzrechtlicher Fragestellungen bei der

Erstellungvon Onlineformularen
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Stadtportale/-apps — Praxisbeispiele

5

Héndler und Dienstleister seit 2016

Aktuelle Nachrichten aus Oberhausen und Umgebung

Neuigkeitenaus den Sportvereinen

Veranstaltungskalender, aktuelles Kinoprogramm und City-Map mit wesentlichen Points of Interest
Fahrplanauskunftinkl. Verbindungssuche und Abfahrtsmonitor

Weitere Service-Angebote wie Abfallkalender, Sperrmtillbuchung, Apotheken- und Arztenotdienst

* Umsetzung mit Unterstiitzung des ortlichen Energieversorgers

= Zusatzliche Energie-Service-Funktionalitdten: Onlinekundenportal, Zéhlerstanderfassung, Preisrechner,
Energiespartipps, Storungsmeldungen etc.

= App von Energy App Provider GmbH verfigbar fir Android und iOS

¢ ur

=  App der RWTH Aachen

Forschungseinrichtungen University

= Umsetzung mit Hilfe
offentlicher Férderung

= Science Guide mit 13 themengebundenen Stationen der Wissenschaft

= Umfassende Inhalte erkldren Wissenschaft und historische Orte

= Integration von GPS-Steuerung, Audioguide, Bildern, Videos, Spezialisten-Statements und 3D-Objekten.
= App als Baustein des Projekts Future Lab Aachen



https://play.google.com/store/apps/details?id=com.energy_app_provider.Oberhausen
https://play.google.com/store/apps/details?id=aachen.rwth.de.flapp

46

Bildquelle:. © CrispyPork
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Mobilitidtskonzepte — Ubersicht

Kurzbeschreibung:
In Zeiten, in denen Onlineshopping bequem Zuhause vom Sofa erledigt werden kann, Uberzeugen die Fahrt in die Innenstadt und das
Parken vor Ort Besucher aktuell in vielen Stddten nicht gerade durch hohe Bequemlichkeit und sind sehr haufig Kritikpunkt. Digitale
Mobilitdtskonzepte kénnen auf vielfaltige Weise zielfiihrend dabei unterstiitzen, Erreichbarkeit oder gar das Parken zu erleichtern.

Digitale Lésungen kénnen dabei Bezug auf die &ffentlichen Verkehrsmittel, oder aber auf die Erreichbarkeit mit dem PKW nehmen.
Zum Einen kénnen bspw. die Abfahrtszeiten der 6ffentlichen Verkehrsmittel (iber Apps eingesehen werden. Zum anderen kann die

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

Parksituation mit dem PKW verbessert werden, indem freie Parkpldtze, in Parkh3usern oder am Stralenrand besser auffindbar sind,
oder der Parkvorgang durch das Losen digitaler Parkscheine erleichtert wird.

SCHNELLCHECK

Einsteiger
Kosten

fA A\ FA

Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen

Vorteile

v Abbau von Barrieren zum Innenstadtbesuch
¥ Hohe Convenience fiir Innenstadtbesucher/Kunden

Stolpersteine

Auswahl/Anschaffungrichtige Hard- und Software
Pflegeaufwand zur fortlaufenden Aktualisierung kann stark
variieren

Anbindung aller relevanten Anbieter

Zu schlechte Internetverbindung im Einzugsgebiet
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Mobilitatskonzepte — Praxisbeispiele

Stadte/Kommunen

350 registrierte Standorte in
Deutschland

Freie Nutzung: Losung eines digitalen Parkscheins flir geblhrenpflichtige Parkzonen fiir eine vorab
festgelegte Parkdauer— Push-Benachrichtigung zur Erinnerung vor Ablauf der Parkdauer und
Moglichkeit zur Verlangerung der Parkdauer

Premium-Zugang: in einigen Stadten mit Start-Stop-Funktion fir flexible Parkdauerdauern in Parkzonen
verfligbar; zusatzlich Zugang zu registrierten Parkhdusern: Erkennung von travipay-Parkkarte/Stickerim
Auto bei Ein-/Ausfahrt zur Bestimmung von Parkdauer & -gebihr

Al

In travipay-App Parkzonen iiber Karte einsehbar — Navigation zur nachstgelegen Parkzone tber
Weiterleitung zu Google Maps méglich

Suche von OPNV-Verbindungen liber Weiterleitung zu Google Maps

In einigen Stadten: travipay-Vignette oder Hinweiszettel im Auto auf Verwendung von travipay als
Erkennung fir Ordnungsamt notwendig

Geldste Parkscheinein App einsehbar

Bezahlung ohne Registrierung: iber Mobilfunkrechnung/Prepaid-Guthaben; mit Registrierung: iiber
PayPal/Kreditkarte/Lastschrift

*Stadte in NRW: Aachen, Arnsberg, Bad Honnef, Bergheim, Bergisch Gladbach, Bielefeld, Castrop-Rauxel, Detmold, Dortmund, Diisseldorf, Erkelenz, Grevenbroich,
Hattingen, Kamp-Lintfort, Kéln, Lemgo, Leverkusen, Menden, Mettmann, Méhnesee, Mnchengladbach, Moers, Olpe, Paderborn, Recklinghausen, Remscheid, Siegburg,
Solingen Hauptbahnhof, Sorpesee, Troisdorf, Viersen, Warendorf, Wegberg, Werl, Hamm, Recklinghausen

Stidte/Kommunen

seit 2018

Gilt fur gebihrenpflichtige Parkplatze am StraBenrand in Minchen

FixParken: Lasen eines digitalen Parkscheins fir eine vorab festgelegte Parkdauer — Push-
Benachrichtigung zur Erinnerung vor Ablauf der Parkdauer und Moglichkeit zur Verldngerung der
Parkdauer

FlexParken: (iber eigenes Starten und Stoppen der Parkzeitin der App zeitlich flexibel parken
Nutzung Uber HandyParken Minchen-App— Registrierung notwendig

In der App kénnen bis zu 10 KfZ-Kennzeichen hinterlegt werden
Geloste Parkscheinein App einsehbar
Bezahlung entstandener Gebiihren liber SEPA-Lastschrift oder Kreditkarte méglich



https://travipay.com/index.html
https://www.handyparken-muenchen.de/

N

9

Mobilitatskonzepte — Praxisbeispiele

Stadte/Kommunen seit 2017

gilt fur alle éffentlich zuganglichen, beschrankten Parkanlagenin der Shopping-Mitte

Nutzungeiner Parkkarte mit RFID-Technologie zum Parken und eines gesonderten Stadtschliissel-NFC-
Chips mit QR-Code fiir das Sammeln von Gutschriften beim Einkaufen

Erkennung der Parkkarte im Auto bei Ein-/Ausfahrt zur Bestimmung von Parkdauer & -gebuhr innerhalb
der Parkanlage

Registrierung eines Stadtschliisselkontos bei den Stadtwerken nétig

= Gutschriften werden von Handlern beim Einkaufen durch NFC-Lesegeratoder durch Scannen des QR-
Codes am Stadtschliissel-NFC-Chip registriert

= Gutschriftenvon Handlern werden beim Parken angerechnet

= Geblhren fur gesammelte Parkvorgidnge werden am Ende des Monats Uiber ein SEPA-Lastschriftmandat
eingezogen

LRl

Stadte/Kommunen
und Parkhaus-
betreiber

= seit2014
= aktuell 33 registrierte Stadte in Deutschland
= 7 B.in Disseldorf:

14 registrierte Parkhauser,

4,776 verfigbare Parkplétze,

3 Gutschriftenpartner

= gilt nur fir registrierte Parkhauser
= Nutzungeiner Parkkarte mit RFID-Antenne
= Erkennung der Parkkarte im Auto bei Ein-/Ausfahrt zur Bestimmung von Parkdauer & -gebihr

* |n evopark-App Filterung verflgbarer Parkhauser nach ausgewahlten Kriterien moglich (z. B.
Offnungszeit, Einfahrtshohe, E-Ladestation)

= Navigation zum Parkhaus Uber Weiterleitung zu Google Maps moglich

= durch Einkaufen bei registrierten Partnern kénnen Gutschriften fir das Parken mit evopark erworben
werden — je nach Partner gibt es verschiedene Gutschriftmodelle

Geblhren fir gesammelte Parkvorgénge kénnen am Ende des Monats liber verschiedene
Zahlungsmoglichkeiten bezahlt werden — zur Verfligung stehende Zahlungsméglichkeiten variieren je
nach Partner

pln

*Stadte in NRW: Aachen, Bergisch Gladbach, Bielefeld, Disseldorf, Essen, Gelsenkirchen, Hamm, Kéln, Ménchengladbach, Sieghurg


https://www.evopark.de/staedte
https://futurecitylangenfeld.de/die-projekte/#schluessel
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Stadte/Kommunen

seit 2018

alle wichtigen OPNV-Informationen inkl. Abfahrtsmonitorin Echtzeit

integrierte Karte zeigt Haltestellen 6ffentlicher Verkehrsmittel, Car-/Bikesharing-Stationen der Partner
sowie P+R-Parkplatze an

auf Karte angezeigte Verkehrsmittel kénnen ausgewahlt werden
Nutzung,, Mobil in Disseldorf“-Appwvon moovel

=
ﬁ

detaillierte Informationen zu verfiigbaren Mietfahrradern/-autos und Preisen an den verschiedenen
Standorten (ber App einsehbar

ohne Registrierung als Routenplaner fiir 6ffentliche Verkehrsmittel nutzbar; mit Registrierung auch
Kaufen von VRR-Tickets méglich — Bezahlung per PayPal/Kreditkarte, gebuchte Tickets in App einsehbar
Bestellen von Taxis liber Einbindung von mytaxi, Weiterleitung zum Mieten von Fahrzeugen an
stadtmobil carsharing-App, mit Registrierung Buchung von Mietfahrridern iber nextbike und
Reservierung von Mietautos von car2go moglich — Offnungscodeswerden dann in App angezeigt
Navigation Uber Weiterleitung an GoogleMaps moglich

Stadte/Kommunen

seit 2016

alle wichtigen OPNV-Informationen inkl. Abfahrtsmonitorin Echtzeit

integrierte GoogleMaps-Karte in HEAG mobilo-App zeigt Haltestellenund , Live“-Standorte &ffentlicher
Verkehrsmittelin Echtzeit sowie Car-/Bikesharing-Stationen und Taxistandean

auf Karte angezeigte Verkehrsmittel kdnnen ausgewahlt werden
Liniennetzplane der &ffentlichen Verkehrsmittel in App einsehbar

v ok

Anzeigen von Verkehrsmeldungen/-stérungen des OPNV — Einstellung von Push-Benachrichtigungen
moglich

detaillierte Informationen zu verfligbaren Mietfahrradern und -autos an den verschiedenen Standorten
iiber App einsehbar

Buchung von Mietautos tiber Weiterleitung zu book-n-drive, Buchung von Mietfahrradern Gber
Weiterleitung an Call a Bike-App maéglich



https://media.daimler.com/marsMediaSite/de/instance/ko/Mobil-in-Duesseldorf-Rheinbahn-und-moovel-vereinfachen-den-Zugang-zur-Mobilitaet.xhtml?oid=41795449
https://www.digitalstadt-darmstadt.de/heagmobilo-app/
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Payment-Lésungen — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

ence-

Kurzbeschreibung:

Das Bezahlen ist elementarer Bestanteil eines jeden Kaufprozesses. Alternativ zur klassischen Zahlung mit Bargeld, kann er durch
digitale Lsungen vereinfacht oder gar verkirzt werden kann. Die Bandbreite reicht hier von einfachen Lésungen, wie dem Angebot der
Zahlung mit EC-/Kreditkarte, bis hin zu komplexeren Lésungen des mobile Payments oder gar dem Self-Scanning mit dem Smartphone.
Letztes bedient inshesondere eine grolle Schwachstelle beim Bezahlen im stationdren Handel. Die Zahlung ist fir Kunden dort in der
Regel mit dem Anstehen an der Kasse verkniipft — leider, denn allzu oft wird dies von Kunden als |astig wahrgenommen. Wer mit dem
Smartphone durch Self-Scanning seine ausgewdhlten Produkte selbst scannt und den Bezahlvaorgang dabei direkt abschliel’t, spart sich
das leidige Anstehen an der Kasse. Bei der Wahl der geeigneten Payment-Losungen gilt es, nicht nur die Voraussetzungen, sondern
auch die Technikaffinitdtseiner Kunden zu beachten.

SCHNELLCHECK

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen

Weiterfiihrende Informationen:

= Mittelstand 4.0 - Agentur Handel: Leitfaden ,Innovatives Bezahlen®: https://handel-mittelstand digital/publikationen/leitfaden-innovatives-bezahlen/
- ECC Kéln: ECC-Payment-Studie Vol. 23 (2019): https://www.ifhshop.de/studien/e-commerce/ 150/ ecc-payment-studie

Vorteile Stolpersteine

v Vereinfachung des Zahlungsvorgangs — Erfiillen der erforderlichen Voraussetzungen am Po5 (z. B. Platz,
v Beschleunigungdes Zahlungsvorgangs Stromanschliisse, Internetzugang)

v" Hohe Convenience fiir Mitarbeiter und Kunden — Auswahl/Anschaffungrichtiger Hard- und Software

— Mitarbeiter missen fiir den richtigen Einsatz geschult werden
— Sobald digitale Gerate auf Kundendateno. A. zugreifen, miissen
die Richtlinien des Datenschutz beachtet werden



5

Payment-Losungen — Praxisbeispiele

3

Handler mit wenig digitaler

Erfahrung seit 2017/2018

* Magenta Business PoS-Terminal wird Gber Touchscreengesteuert

= enthilt ein zusatzliches Kundendisplay zur Anzeige fiir den Kunden

= Scannenvon Kundenkarten und Coupons liber PoS-Terminal méglich
= integrierter Drucker druckt Kassenbons aus

= separates Kartenzahlungsgerat mit Touchscreen und mobil nutzbar

= individuelle Kundenwiinsche kdnnen mit dem Kassensystemerfasst werden
= einfacheund intuitive Bedienung durch Darstellung der Produkte mit Bildern und Beschreibungen
= PoS-Komplettlosung auch fiir Einkauf und Warenwirtschaftim Einsatz

=  Umsatze und Warenwirtschaft iiber angebundene App (auch am PC nutzbar) im Blick

Handler mit wenig digitaler

Erfahrung seit 2018

= Kunden erfassen mit, Scan & Go" Produkte selbststandig durch Scannen mit dem Smartphonein einer
App — ohne Registrierung

= gescannte Produkte werden in der App in den Warenkorb gelegt — Offline-Funktion erméglicht Scannen
auch ohne Internetempfang

= Gesamtsumme des Einkaufsist fiir Kunden wihrend des Einkaufs in der App immer sichtbar

= {iber ,Bezahl-Button”wird ein QR-Code zum Warenkorb erzeugt, der an einem Self-Checkout-Terminal
ausgelesen und dort bezahlt wird.

* Nutzungder snabble-App— App sowohl auf i05- als auch auf Android-Geréten nutzbar

* Snabble-App ist eine handleriibergreifende App — Kunden kdnnen sie ohne Registrierung bei allen
teilnehmenden Handlern nutzen

=  Umsetzung in einer Filiale von EDEKA Paschmann in Milheim



https://geschaeftskunden.telekom.de/startseite/vernetzung-digitalisierung/digitalisierung/digitale-erfolgsgeschichten/mittelstand/450308/cafe-hommage.html
https://snabble.io/
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seit 2018

Héndler mit digitaler Erfahrung

= Kunden erfassen mit ,,Scan & Go"” Produkte selbststandig durch Scannen mit dem Smartphone in einer
App — ohne Registrierung

= gescannte Produkte werden in der App in den Warenkorb gelegt — Offline-Funktion erméglicht Scannen
auch ohne Internetempfang

=  Gesamtsumme des Einkaufsist fir Kunden wahrend des Einkaufs in der App immer sichtbar
= aktuell Bezahlung nach Scan & Go an speziellen Express-Kassen

= Erweiterungzum Onlinepayment ab Frihling 2019: Onlinebezahlung mit digitalem Kassenbeonin der
App; zum Check-Out wird in der App ein Bestatigungscode generiert, der auf einem Touchscreen im
Kassenbereich ausgelesen wird

= Start des Onlinepayment mit gesicherter Lastschrift— Ausbau auf weitere Onlinezahlungsverfahren
geplant

=  Onlinepayment ohne gesonderte Registrierung méglich; nur Eingabe der relevanten Daten fiir das
entsprechende Zahlungsverfahren notig

= Nutzungder Knauber-App oder der snabble-App moglich — beide Apps sowohl auf i0S- als auch auf
Android-Gerdtennutzbar

= Snabble-App ist eine handleriibergreifende App — Kunden kénnen sie ohne Registrierung bei allen
teilnehmenden Handlern nutzen

= inbeiden Apps kann die Knauber-Kundenkarte hinterlegt werden — diese wird bei jedem Einkauf,
unabhdngig vom gewdhlten Bezahlvorgang, Ubergeben, um den Bonus gutzuschreiben

= Umsetzung Scan & Goin allen Knauber-Filialen
= zusatzliche Handler-App ,,Check-out Supervisor” fir Knauber zum Diebstahlschutz bei Nutzungvon Scan
& Go mit Onlinepayment: Handler-App wahlt Kunden {iber Zufallsstichprobe oder nach definierten

Kriterien (komplexe Algorithmen) aus, deren Warenkérbe tberprift werden sollen; Mitarbeiter kénnen
(ber Handler-App den Warenkorb des Kunden einsehen und so kontrollieren



https://snabble.io/
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Stadte/Kommunen seit 2018

= Angebotvon bargeld- und kontaktlosem Bezahlen von Speisen und Getranken auf Festen in Darmstadt
durch die Digitalstadt Darmstadt GmbH und die Sparkasse Darmstadt

= Bargeld-und kontaktloses Bezahlen entweder (iber eine Girocard mit Funksymbol oder Gber
Sparkassen-App ,mobiles Bezahlen” mit einem NFC-fahigen Smartphone maoglich

= ab einem Betragvon 25 Euro manuelle Eingabe des PINs nétig
= Lesegerate wurden den teilnehmenden Winzern des Weinfestes zur Verfligung gestellt
= Ausweitung auf weitere Feste (iber Pilotprojekt beim Darmstadter Weinfest hinaus geplant



https://www.digitalstadt-darmstadt.de/news/bargeld-und-kontaktlos-auf-darmstaedter-festen-zahlen/
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Bildquelle: © vectorfusionart/Fotolia
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In-Store-Lésungen — Ubersicht

DIGITALE LOSUNG FUR FOLGENDE HERAUSFORDERUNGEN:

Kurzbeschreibung:
Die Bandbreite digitaler Losungen fiir den PoS ist groR: von Videowdnden, Infoterminals oder Tablets bis hin zu Produktkonfiguratoren.

Ebenso grof kann daher aber auch die Herausforderung sein, die passende Technologie fiir den eigenen intendierten Zweck zu finden.
Bei der Auswahl der passenden digitalen Lésung fiir den eigenen PoS missen Handler daher nicht nur den eigenen Bedarf genau
analysieren und die eigene Zielsetzung definieren (Was mdchte ich erreichen?), sondern sich auch an der eigenen Zielgruppe
ausrichten (Wie technikaffin ist meine Zielgruppe grundsétzlich?). Denn auch wenn digitale Lésungen am PoS kundenseitig insgesamt
immer beliebter werden, sind sie dennoch kein Allheilmittel und erfiillen keinen Selbstzweck: Um bei Kunden mit digitalen Losungen
am PoS punkten zu kénnen, missen sie ihnen relevante Mehrwerte stiften. Daher gilt es zu hinterfragen: Welchen Mehrwert stiftet
eine digitale Losung? Welches Kundenproblem kann eine digitale Losung beheben?

SCHNELLCHECK

M FN AN M

Kosten Pflegeaufwand Fachwissen Kundennutzen

Einsteiger

Weiterfiihrende Informationen:

- Mittelstand 4.0 - Agentur Handel: Leitfaden ,Schritt fiir Schritt zum digitalen Point of Sale": https://handel-mittelstand. digital/gublikationen/leitfaden-schritt-fuer-schritt-zum-digitalen-point-of-
sale/
L] Mittelstand 4.0 - Agentur Handel: Leitfaden kit fur den digitalen Point of Sale”: hitps:/fhandel-mittelstand digital/publikationen/1 800/

Vorteile Stolpersteine

¥ Férderung des Einkaufserlebnisses am PoS — Erfiilllen der erforderlichen Voraussetzungen am PoS (z. B. Platz,

v Unterstlitzung der Kunden beim Einkaufsprozess Stromanschlisse, Internetzugang)

v Unterstiitzung der Mitarbeiter im Beratungsgespréch - —  Auswahl/Anschaffungrichtiger Hard- und Software
Optimierung des Beratungsgesprachs — Mitarbeiter missen fir den richtigen Einsatz geschult werden

¥ Bereitstellung/Zugreifen auf zusitzliche Informationen und — Sobald digitale Gerite auf Kundendaten o. A. zugreifen, miissen
Services die Richtlinien des Datenschutz beachtet werden

v Verkaufsférdernde Wirkung
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8

Handler mit wenig digitaler
Erfahrung

seit 2017

Einsatz einer digital signage-Losung (IPSTERTV Box) und Bereitstellungvon WLAN fir Kunden
(IPSTER.me-Free)

Uber digital signage-Ldsung anzeigen/abspielenvon: Videos, Flyern, Website oder Angeboten, die sogar
kostenlos Giber Schnittstellen automatisch aus dem Onlineshop gezogen werden kénnen, moglich

durch Bereitstellungvon WLAN fiir Kunden werden automatisch Daten zu Kundenstromen generiert

o
-
-

durch das ,Freunde-System”kénnen teilnehmende Einzelhdndler untereinanderlhre Werbung
kostenlos austauschen und so mit lhrer Werbung auf den Screens anderer Einzelhdndler erscheinen.
Der Kooperationspartner, die Oberhessische Zeitung, stellt kostenlos aktuelle Nachrichten aus der
Region zur Verfiigung, die auf dem Screen angezeigt werden kénnen.

Handler mit digitaler Erfahrung

seit 2015

0w

Umsetzung in sechs Knauber-Filialen (Ahrweiler, Bad Godesberg, Bensherg, Pulheim, Bonn, Treisdorf)
Moglichkeit fiir Kunden, sich Giber Informationsstelen selbst zu informieren
flexible Anzeige von Informationen, Angeboten und Events

attraktive Darstellung durch Bewegtbilder durch Einpflegen von HTML5-Animationen als
Bildschirmschoner oder Inhaltsseiten

Mbglichkeit zur Interaktion z. B. durch Verlinkung des Bildschirmschoners auf einen aktuellen Katalog,
der sich beim Anklicken des Bildschirmschoners 6ffnet

Preis-Scanner-Funktion

Darstellung der aktuellen Werbemittel (Katalog/Beilage), die digital durchgeblattert werden kénnen
Darstellung eines Filialplans

Informationen zum Eventkalender/angebotenen Workshops

Darstellung der von Knauberangebotenen Services: Informationen zu Kunden-WLAN; Kunden- bzw.
Businesskarte; Moglichkeit Gerate zu mieten; Kinderbetreuung

saisonal Abhangige Zusatzfunktionen—z. B. zum Feuerwerksverkauf: Nach Scannen eines
Feuerwerksartikels erscheint eine Produktinformation samt Preis sowie ein Video der Effekte



https://www.youtube.com/watch?v=Ykcm-RPKAZI
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Handler mit wenig digitaler

Erfahrung seit 2017

= Umsetzung in sechs Knauber-Filialen {(Ahrweiler, Bad Godesberg, Bensberg, Pulheim, Bonn, Troisdorf)
= Unterstltzung der Mitarbeiterim Verkauf und bei Bestellprozessen

= Moglichkeit fiir Kunden sich selber zu informieren

= flexible Anzeige von Informationen, Angeboten und Events

= unkomplizierte Umsetzung von Gewinnspielen und Kundenumfragen mit erhdhter Teilnahme tber
iPads

= Darstellung der aktuellen Werbemittel (Katalog/Beilage), die digital durchgeblattert werden kénnen
= Darstellung eines Filialplans
= |nformationen zum Eventkalender/angebotenen Workshops

= Moglichkeit einen Kundenkartenantrag auszufiillen

= Darstellung der von Knauber angebotenen Services: Informationen zu Kunden-WLAN; Kunden- bzw.
Businesskarte; Moglichkeit Gerédte zu mieten; Kinderbetreuung

= kennwortgeschiitzte Meniipunkte, die nur fiir Mitarbeiter zuganglich sind: eine Méglichkeit um
Pflanzenbestellungen durchzufiihren; ein Lieferantenverzeichnis mit Informationen wie
Kontakten/Website des Lieferanten; ein Formular fir Mitarbeiterfeedback, um Anregungen und
Verbesserungsvorschliage einzubringen; Zugang zu Internetseiten (Google, YouTube usw.), die ber den
Kundenbereich nicht aufrufbar sind

Héndler mit wenig digitaler

Erfahrung seit 2011

= digitale App flr Kunden
= Anzeige wochentlicher Angebote, Senden von Push-Nachrichten z. B. mit Veranstaltungshinweisen

= interaktiver Einkaufszettel: Befiillen durch Abscannen von Barcodes /QR-Codesder Artikel iiber die
Smartphonekamera, selbst durch schriftliche Eintragungen oder per Klick auf Zutaten im integrierten
Rezeptangebotder App moglich

= Abbildung der Mirkte mit Navigation, Offnungszeiten, Kontaktinformationenund 360-Grad
Marktansichten— Navigation Uiber Weiterleitung an Google Maps, Anruf per Klick in der App maglich

= Feedback-Funktion fiir Kunden fiir schnelles, unkompliziertes und auf Wunsch anonymes
Kundenfeedback

= Angebotvon Zusatzinformationen fir Kunden: z. B. Rezepten, Lebensmittelzusatzen oder
Lebensmittelkunde mit Text und Bild

= Basis: App-Baukasten der Softwareplattform PRESTIGEenterprise



https://online-software-ag.com/de/references/dornseifer/
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0

Handler mit digitaler Erfahrung

seit 2014

seit 2014 mit Er6ffnung des Stores in Miinchen, zwei weitere Stores folgten

um fir jeden Kunden das richtige Bike zu finden, hat ROSE Bikes einen digitalen Produktkonfigurator
entwickelt (in Stores Bike-Konfiguratorauf digitalem Touchscreen)

in einer weiteren Ausbaustufe soll die Konfigurationim Store durch ein Vermessungsmodul erganzt
werden, welches Messdaten wie Kdrpermafe und SchuhgroRe im Kundenkonto speichert

Integration des Konfigurators in die Offline-Beratung: Ein Kunde, ein Bestand, ein Konto

4
-
-

Der Kunde kann die Konfiguration seines individuellen Wunsch-Bikes an jedem beliebigen Punkt der
Customer Journey in jedem beliebigen Kanal beginnen, bearbeiten und beenden

Eine gespeicherte Konfiguration, die beispielsweise zuhause gestartet wurde, kann mit dem
Fachberaterim Store weitergefihrtwerden

Das Ergebnis der Konfiguration - sprich das Custom-Made-Bike - kann in LebensgroRe tiber die
Konfigurationswand betrachtet werden

Handler mit wenig digitaler
Erfahrung

seit 2017

Einbindung des Sprachassistenten Alexa in die Kundenkommunikation Uber eigenen Alexa-Skill

sprachliche Abfrage von Angeboten, Offnungszeiten und Zusatzinformationen durch Kunden bei sich zu
Hause mit dem Sprachassistenten Alexa moglich

Angebote von HIT Sutterlin werden wéchentlich aktualisiert— Informationen kénnen vom Héandler lber
ein Onlineportal jederzeit selbst geéndert werden

Al

Integration von HIT Sitterlinin das digitale ,Okosystem” des Kunden fiir mehr Kundennihe

Bereitstellung der Informationen iber Werbesystem PRESTIGEenterprise



https://www.rosebikes.de/fahrradteile/konfigurator
https://online-software-ag.com/de/hit-suetterlin-erster-deutsche-einzelhaendler-nutzt-amazons-alexa/
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connect Store.

= Wer die App nicht auf sein eigenes Smartphone laden méchte, kann sich fir
den Kaufvor Ort ein Leihgerédt mit installierter App ausleihen.

= Zum Check-in muss die bonprix App im Store-Modus ge&ffnet werden.

= Am Counter muss dann das Shopticket zum Einchecken gescannt werden.

»  Zum Befiillen des Warenkorbes werden die QR-Codesder
Artikel gescannt und die gewiinschte GroRe in der App
ausgewahlt.

» Die Artikel kénnen entweder sofort gekauft werden, oder zur
Anprobe geordert werden.

* Ein Mitarbeiter sucht die gewilinschten Artikel raus
und legt sie in einem der Fitting Rooms bereit.

=  Wahrenddessen halt die App die Kundin auf dem
Laufenden und benachrichtigtsie, in welchem der
Fitting Rooms ihre Artikel bereitliegen.

* |m Fitting Room kénnen wahrend der Anprobe (ber
ein interaktives Display andere Artikel oder andere
GroRen in den Fitting Room geordert werden. Diese
werden durch Mitarbeiter (iber eine
doppelwandige Schleusentiir in die Kabine
gebracht, ohne die Privatsphdre der Kundin zu
storen.

* Nachder Anprobe kdnnen die ausgewahlten Artikel
in Einkaufstaschen, die in den Fitting Rooms
bereitliegen, zum Bezahlen mitgenommen werden.

»  Aufdem Weg zum Check-out werden die ausgewihlten Artikel
in der Einkaufstasche per RFID erfasst. Der Warenkorb in der
App aktualisiert sich automatisch.

* Bezahlt werden kann weiterhin traditionell mit Bargeld bei
einem Mitarbeiteran der Barkasse, per EC- oder Kreditkarte am
Self-Check-out-Terminal oder auch in der bonprix App via
PayPal



https://www.bonprix.de/corporate/presse/meldung/fashion-connect-heute-eroeffnet-der-bonprix-pilot-store-in-hamburg-exklusives-opening-mit-geladene/
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Exkurs: Social Media
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Die Méglichkeiten von Social Media als Héndler kennen

und nutzen

Social Media wird heutzutage im Alltag ganz intuitiv ge-
nutzt. Fir Unternehmen ergeben sich hieraus vielféltige
Moglichkeiten, um mit bestehenden und neuen Kunden-
gruppen in Kontakt zu treten. Auch Handler haben vielerlei
Optionen, um die bestehende Kommunikationsstrategie
des Unternehmens sinnvoll zu erganzen.

Social-Media-Plattformen eignen sich zum Beispiel, um
die Sichtbarkeit eines Unternehmens zu erhéhen, neue
Zielgruppen zu erschlieBen oder die Nahe zu Bestands-
kunden zu intensivieren. Bei allen Aktivitaten sollten Un-
ternehmen stets beachten: Social Media ist nicht das Ziel,
sondern lediglich ein Mittel zur Zielerfullung. Bevor Aktivi-
taten gestartet werden, sollten Ziele und Vorgehensweisen
klar definiert sein.

Vorherige Ausfihrungen zeigten, dass gerade jungere Ge-
nerationen mit der richtigen Ansprache sehr gut Uber so-
ziale Netzwerke erreicht werden kénnen. Eine spannende
Entwicklung ist hierbei, dass Social Media zwar hauptsach-
lich zur Interaktion mit Freunden/Bekannten oder einer ge-
zielten Informationssuche genutzt wird. Allerdings zeich-
net sich ab, dass in der Social-Media-Welt inzwischen auch
immer haufiger bedarfsorientierte Werbung zu finden ist,
die bspw. Uber geschaltete Anzeigen oder sogenannte In-
fluencer?° verbreitet wird. Dass soziale Netzwerke zuneh-
mend auch zu Verkaufsplattformen werden, verdeutlicht
die folgende Entwicklung: Der durch Social Media beein-
flusste Umsatz liegt alleine bei Fashionartikeln bei 3,4 Mrd.
Euro. Bei fast jedem vierten online umgesetzten Euro ha-
ben Social Media zur Kaufentscheidung beigetragen. Aus
Sicht von Unternehmen gibt es somit gute Griinde sich auf
sozialen Netzwerken zu prasentieren.

Nachfolgende Hinweise zeigen, welche Uberlegungen zu
Beginn getroffen werden sollten, wenn sich Unternehmen
zu einem Social-Media-Auftritt entscheiden.

Social-Media-Profile erhalten nicht tber Nacht neue An-
hanger. Es braucht einige Zeit und vor allem eine sinnvolle
Strategie, um Uber diese Kanale neue Kunden zu gewin-
nen. Gewinnspiele, Informationen, Wettbewerbe oder Ab-
stimmungen, aber auch Unterhaltung nah am Leben der
Interessenten macht Social Media fur Nutzer so reizvoll.
Grundvoraussetzung fur einen erfolgreichen Social-Me-
dia-Account sind qualitativ hochwertige Beitrage, die the-
matisch auf die Zielgruppe zugeschnitten sind. Dies ist
manchmal gar nicht so leicht, denn dabei gilt es einiges zu
beachten:

* Artikel und Beitrége in Social Media sollten einem
Redaktionsplan folgen. Die Abonnenten des Unter-
nehmensprofils mussen regelmaBig mit Beitragen be-
spielt werden. Lange Strecken ohne Beitrag sind eben-
so zu vermeiden, wie Phasen mit zu vielen Postings.
Jeder Beitrag muss flir den Leser innerhalb von drei
Sekunden erfasst werden kénnen.

*  Wie auch in der klassischen Werbung tblich, missen
klare Handlungsaufforderungen kommuniziert wer-
den. Dabei sind die Sprache und Bildauswahl der an-
visierten Zielgruppe anzupassen.

* In den oben genannten Social-Media-Plattformen ist
es teilweise moglich zu definieren, ob Kommentare
von Nutzern zugelassen werden. Entscheidet sich ein
Unternehmen dazu Kommentare zuzulassen, dann
kann dies die Aktivitat auf dem Unternehmensprofil
erhéhen. Gerade der Umgang mit negativen Kom-
mentaren ist dabei ein Drahtseilakt. Wichtig sind eine
offene und zeitnahe Reaktion auf Kommentare. Ein di-
rektes Léschen negativer Kommentare ist nicht emp-
fehlenswert, da dies eine Welle negativer Kommentie-
rungen auslésen kann.

* Im Vorfeld ist fur das Unternehmen festzulegen, wer
Beitrége verfassen und kommentieren darf. Eine fort-
laufende Pflege der Social-Media-Plattformen ist
wichtig und sollte inhaltlich mit der Geschaftsfuhrung
oder Unternehmenskommunikation abgestimmt sein.

Grundsatzlich ist zu beachten, dass jede Plattform an-
dere Merkmale hat und sich gegebenenfalls besser oder
schlechter fur die eigenen Kommunikationsziele eignet.
Dies fuhrt haufig zu Unsicherheiten dartber, welches Vor-
gehen fur Unternehmen das richtige ist, denn es gibt eine
groBe Bandbreite an Optionen, um Social-Media-Aktivita-
ten zu starten oder perspektivisch zu erweitern. Facebook,
Instagram und YouTube stellen drei unterschiedliche So-
cial-Media-Plattformen dar, die vor dem Hintergrund der
unternehmensindividuellen Zielsetzung Einsatz finden
kénnen. Nachfolgende Beispiele zeigen, wie sich die jewei-
ligen Kanale mehrwertstiftend nutzen lassen.
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Facebook

Facebook ist das gréBBte soziale Netzwerk weltweit. Die Plattform ging am 4. Februar 2004 erstmals online und ist Teil des
gleichnamigen US-amerikanischen Unternehmens Facebook Inc., zu welchem auch WhatsApp und Instagram gehoren.
Facebook ermdglicht Nutzern die Erstellung von privaten Profilen zur Darstellung der eigenen Person. Allerdings spielt
Facebook schon langst nicht mehr nur im Privaten eine Rolle, sondern ist in der heutigen Zeit ein beliebtes Werkzeug auch
far Unternehmen.

Diese Kommunikationsziele konnen Unternehmen mit einer Présenz auf Facebook verfolgen:
* Austausch mit Interessenten auf formloserer Ebene

» Aufbau einer Community (deutsch: Gemeinschaft)

* ErschlieBen neuer Kundensegmente

s
7

Beispiel aus der Praxis: Herrenbude aus Koln

% 1l Gefillt mir | b Teilen Jetzt anrufen @ MNachricht
10 JAHRE HERRENBUDE
Werte Freunde!
Mun gibt es die Herrenbude taisachlich
schon seit 10 Jahren. Im Oktober 2008
HERREMBUDE haben wi..
IMehr anzeigen
herrenbude
@herrenbude Alles anzeigen g
iy 1 i e Community Alle anzeigen
Startseite i 1.831 Personen gefalli das
Empfehlungen und Bewertungen
Info i 1.8T4 Personen haben das abonniert
o “on 3 Personen empfohlen
Fotos
Info Alle anzeigen
EBewertungen F 0 Achim und die Hemrenbude nehmen mir eine grole Sorge ab. Das Einka
N | ufen. Dank der Beratung, der Auswa... Mehr anzeigen b3
Veranstaltungen F:’ 5 R &
Videos Hier gibt s u.a. Bic-Mode von Knowledge Cotton Apparel und Hiut Deni
- m Ca. 5
Beitrage Der Laden vermittelt durc... Mehr anzeigen : ' i
i N <> Rothehausstr. 4 (3,37 km)
Community 15. November 2018 50823 Koin, Deutschland
Seiteninfos & Werbung A }".-" Grossartiger Laden. Sahr nette und kompsatente Berstung. Beide Daume Fooute plenen
% n hoch. R, 0171 1420208
. 21. Februar 2018 '.-_-" Contact herrenbude on Messenger

@ wwwhemenbude de

All= ansehen
[™] Bekieidungsgeschaft fiir Herren
Videos Praisklasse €€

} kmpressuam

#_r_epad(ed #for #tonight #hemenbude #djteam @...

) Offnungszeiten: 14:00 - 19:00

Cfnet in 10 Minuten

Das Unternehmen ,Herrenbude” aus Koln hat sich auf gehobene Kleidung fir Herren spezialisiert. Interessenten und
Kunden werden Uber Facebook und Instagram auf Produktneuheiten oder Rabattaktionen hingewiesen.

Auf der Facebook-Page werden Informationen zu Offnungszeiten, Veranstaltungsinformationen (z. B. Auftritt eines DJs
wahrend der Offnungszeiten) und Kontaktmeéglichkeiten zur Verfugung gestellt. Bei Bedarf stehen Mitarbeiter der Her-
renbude Uber den Facebook-Messenger beratend zur Seite. Dartber hinaus gibt es die Moglichkeit, eigene Bewertungen
zum Service bzw. Angebot der Herrenbude zu hinterlassen oder Empfehlungen anderer Facebooknutzer einzusehen. Dies
sorgt fur die von Kunden gewiinschte Transparenz. Durch einen schlichten und tbersichtlichen Stil wird der Fokus des
Social-Media-Auftritts auf die Produkte gelegt. Dies erleichtert es dem Kunden, die fir ihn relevanten Informationen ein-
fach und schnell aufnehmen zu kénnen.


https://www.facebook.com/herrenbude
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Instagram

Instagram ist ein soziales Netzwerk, welches sich auf das Teilen von Fotos und Videos spezialisiert hat. Das Unternehmen
wurde 2010 gegrindet und 2012 von Facebook tibernommen.

Nutzer kdnnen ihre eigenen Fotos und Videos auf ihrem Kanal posten und anderen Persénlichkeiten, Marken oder Unter-
nehmen folgen. Inhalte kénnen persoénliche Bilder von Freunden sein, allerdings auch Beitrdge von Unternehmen oder
Influencern. Die mediale Reichweite bietet Unternehmen einen weiteren Vertriebskanal, um Neukunden zu gewinnen
oder bestehende Kundenbeziehungen zu pflegen. Herausfordernd ist die Einarbeitung in eine ,,spezielle Sprache” (z.B.
Nutzung von Hashtags und Verlinkung von anderen Unternehmen). Zudem erwarten Nutzer der Plattform, dass Anbie-
ter kurzfristig auf Anfragen reagieren. Um Aufmerksamkeit zu generieren, bedarf es einer kontinuierlichen Pflege des
Social-Media-Auftritts (regelmaRige Postings), um in der Vielzahl konkurrierender Beitrage ausreichend Sichtbarkeit er-
zeugen zu kdnnen.

Lz

Beispiel aus der Praxis: Tausend fliegende Fische "R
tausend fliegende fische [ folgen |
li.l'“ sen d 2.683 Beitrage 5.173 Abonnenten 2.435 abonniert
fliegende
fische Tausend fliegende Fische

Things we love

Roonstr, 16, 50674 Kéln
fliegendefische@yahoo.de
0221-2400233
www.tausendfliegendefische.de

e o

Highlights Levis 501 Highlights

E BEITRAGE

< verkaufsoffener .
‘\ Sonntag vonik \
_y’_’_:i.oo. 18

Tl

WK

.Tausend fliegende Fische" ist ein Bekleidungsgeschaft flir Damen im Herzen Koélns. Neben dem stationaren Geschaft in
der Roonstrale betreibt das Unternehmen auch eine Facebook-Website und einen Instagramkanal.

Auf Instagram werden die etwa 5000 Abonnenten?? tagesaktuell tiber Produkte und bevorstehende Events, wie einen
verkaufsoffenen Sonntag, informiert. Dazu werden zur Botschaft (z. B. Rabattaktion, neuer Warenbestand im Laden-
geschaft oder Veranstaltungshinweis) passende Bilder ausgewahlt und auf der Plattform eingebunden. Dabei setzt das
Bekleidungsgeschaft auf eine moglichst authentische Darstellung. Beispielsweise werden Kunden mit neu erworbenen
Kleidungsstiicken abgebildet und Besonderheiten des Outfits, Preise usw. kommentiert. Das Produktportfolio wird somit
ansprechend an (potenzielle) Kunden herangetragen und ein Einblick hinter die Kulissen gewahrt.


https://www.instagram.com/tausend_fliegende_fische/
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YouTube

YouTube ist das Videoportal des US-amerikanischen Unternehmens YouTube LLC. Es wurde am 15. Februar 2005 verof-
fentlicht und gehort seit 2006 als Tochtergesellschaft zu Alphabet Inc.

Nutzer kénnen sich bei YouTube kostenlos Videoclips ansehen. Optional kénnen sie Videos bewerten, kommentieren oder
eigenstadndig hochladen. YouTube eignet sich insbesondere zur visuellen Vermittlung von Inhalten und Botschaften. Wird
Fachwissen geteilt, so kdnnen sich Anbieter als Experten fir Themenschwerpunkte positionieren und vom hohen Poten-
zial der viralen Verbreitungswege profitieren. Zudem ist es moglich, den persénlichen Charakter eines Unternehmens in
Form von Videos zu vermitteln. Hierdurch kann die Markenbildung und somit auch die Kundenbindung gestarkt werden.

e

Beispiel aus der Praxis: Karls Erlebnis Dorf -‘R

< s Karls Erlebnis Dorf
2 1.572 Abonneren
UBERSICHT VIDEQS PLAYLISTS COMMUNITY KAMALE KANALINFO Q

16. Eiswelt Révershagan 2019 | Karls Erflebnis-Dorf
2.8718 Aufrufe * vor 3 Monaten

Unter dem Titel "Komm ins Land der Phantasie” konnt ihr
magizche Eisfiguren bestaunen, drei spektakuldne Eisrutschen
runtersausen und an der Eisbar leckeran Erdbesr-Llimes aus
Eisglésem geniellen.

Jeizt schon Eiswelt-Tickets sichemnc bit ly/2DDwRWO
Weitere Informationen zur Eiswelt gibt's hier: bit ly/20WTKHz
MEHR INFOS

Karls Erlebnis-Dorf P ALLE WIEDERGEBEN

rein und entdecke dis Welt

DIY Tipps: B85 4 Das Karls _

Leeres M Pfannkuchen B
Marmeladen ‘E. Folge 1: Schleuder
Glas & : Dar Erdbearhof
Ll ¥ B et
Leere Mammeladen Glaser Was passiert auf dem NELE Attraktion! Die Komm zu Karls! - Karls Auf Tauchgang im Aquarium
wiederverwenden | Karls ... Erdbeerhof? - Das Karls _ Pfannkuchen Schleuder | Bewerbertag | Karis Erlebni.. 1 | Karls Erlebnis-Dorf

Das Unternehmen Karls Markt OHG betreibt mehrere landwirtschaftlich inspirierte Freizeitparks — die Karls Erlebnis Dor-
fer. Neben dem Anbau von Erdbeeren erwirtschaftet das Unternehmen seinen Umsatz durch Freizeitangebote und wech-
selnde Events, die auf den unternehmenseigenen Héfen ausgerichtet werden. Um die Zielgruppe der Karls Markt OHG mit
wertvollem Content zu versorgen, setzt der Anbieter auf einen eigenen Youtubekanal.

Auf diesem werden den etwa 1500 Abonnenten? regelmaBig eigenstandig aufbereitete Videos zur Verfuigung gestellt.
Die Videos zeigen Wissenswertes zur Erdbeere, neue Attraktionen auf den Freizeitparks und aktuelle Informationen zu
Events. ,Do-it-Yourself“-Angebote treffen den Nerv der Zeit und bieten Mehrwerte fur landwirtschaftlich begeisterte Kun-
dengruppen, die sich auf YouTube zu neuen Themenfeldern oder Herangehensweisen informieren mochten.


https://www.youtube.com/user/KarlsOstsee
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Bildguelle: © Fkaphon maneechot/skesterstock
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Estland — Digitalisierungspionier

Auf der Suche nach Vorbildern der Digitalisierung féllt der
Blick nahezu immer auf den Norden des Baltikums, Est-
land. Dort funktionieren mittlerweile 99% der circa 2400
Staatsservices online — nur Heirat, Scheidung und der Im-
mobilienkauf laufen noch nicht tibers Netz. Seit 2005 lasst
sich Uber das Internet wahlen und die Steuerklarung oder
Unternehmensgriindung kénnen binnen weniger Minu-
ten online erledigt werden. Nach eigenen Angaben spart
Estland dadurch in der Verwaltung jedes Jahr 1407 Jahre
Arbeitszeit und Kosten in Héhe von zwei Prozent des Brut-
toinlandsprodukts — aus deutscher Sicht eine reizvolle
Perspektive.?* Der direkte Vergleich zwischen Deutschland
und Estland ist naturlich nicht ganz fair, dieser Exkurs soll
an erster Stelle aber Anregungen liefern und zeigen, was
im ,digitalen Musterstaat” moglich ist und wie man hier
von ahnlichen Strukturen profitieren konnte.

Der offensichtlichste Vorteil Estlands ist nattrlich die Gro-
Be - mit 1.3 Millionen Einwohnern ist es das viertkleinste
Land der EU, neue Verfahren z. B. zum elektronischen
Identitatsnachweis lassen sich so einfacher umsetzen und
der kleinere Verwaltungsapparat erlaubt einen schnellen
Wissenstransfer als im foderalistischen Deutschland. Mit
der Unabhangigkeit von der Sowjetunion baute Estland ab
1991 begonnen mit dem Telefonnetz seine IT-Infrastruktur
aus, 1997 wurde das Programm ,Tigersprung” (Tiigrihtp-
pe) ins Leben gerufen, Schulen ans Internet angeschlossen
und ab 2000 das Recht auf einen Zugang zum Internet im
Grundgesetz verankert.?> Heute liegt die WLAN Abdeckung
im offentlichen Raum bei 99%, 98% besitzen und circa

67% der Esten nutzen regelméBig das fortgeschrittene ID-
Card-System, auf dem die digitalen Services aufbauen.?®

Auf www.eesti.ee laufen diese staatlichen Services zu-
sammen — auf der Startseite finden sich von Krankheit
Uber Nachwuchs oder die Firmengrindung eine Reihe an
,Life Events"”, von denen man per Klick zu FAQ (Haufig ge-
stellten Fragen), Hintergrundinformationen und nachsten
Schritten weitergeleitet wird. Die ID-Card dient dabei als
elektronischer Identitdtsnachweis — will der Este wéhlen,
identifiziert er sich gegentiber dem Wahlprogramm auf
seinem Computer mit Hilfe eines Kartenlesegerats, sei-
ner ID-Card und personlichen PIN. Nachdem abgestimmt
wurde, wird die Wahl mit einer weiteren PIN bestatigt. Die
Wahl kann bis Wahlschluss aber noch jederzeit online oder
auch klassisch im Wahlbtiro geéndert werden.?” Die Wahl-
beteiligung bei der Parlamentswahl im Marz 2019 lag bei
63,7% - knapp 44% der Wahler stimmten online ab und
insgesamt ist ein Anstieg der Wahlbeteiligung zu beobach-
ten.?8 International ist Estland dabei das einzige Land, das
bei nationalen, rechtsbindenden Wahlen ein i-Voting-Sys-
tem nutzt.? International wird das i-Voting-System fur sei-
ne veraltete Sicherheitsarchitektur und potenzielle Sicher-
heitsltcken kritisiert.3°

Zentrales Portal fiir die staatlichen Services www.eesti.ee

ou are in 8 new state portal For some time, you can alse uss the You can make st

TOPICS

EESTIL.EE

- . Eesti.ee is the gateway to

\ﬁ government information and e-
'E services
.lI ]

b |

Life events

@ | have fallen ill

4 1:3m changing my residence

News

Information about the elections is available at the State Portal

B8 Starting a family

ﬁ« I would like to establish a company

@5 Birth of a child

Y 1am a vehicle owner

Upcoming flag days
¥ 14th March - Native Language Day

*  23cd April - Veterans day
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Transparenz gegen Skepsis

Estlands Antwort auf Sicherheits- und Datenschutzbeden-
ken ist groBtmogliche Transparenz. Jede Datenabfrage
von und zwischen Behérden wird mit Zeitstempel doku-
mentiert. Fragt das Finanzamt Informationen beim Ein-
wohnermeldeamt ab, ist diese Anfrage spater mit einer Be-
schreibung, wer welche Informationen warum abgefragt
hat, online einsehbar.3* Sollte es zu Datenschutzversto-
Ren kommen, drohen auBBerdem hohe Strafen. Ein gerne
zitiertes Beispiel der Esten ist dabei die Verdffentlichung
der Krankenakte von Michael Schuhmacher — wahrend in
Deutschland die Verantwortlichen nie gefunden wurden,
wurden in Estland sechs Arzte bestraft, die in einem ver-
gleichbaren Fall die Krankenakte des Tallinner Biirgermeis-
ters Edgar Savisaar ohne Erlaubnis einsahen.3?

Anfang 2017 wurde eine Sicherheitslticke in allen seit 2014
ausgestellten ID-Karten entdeckt. So konnte die digitale
Identitat, zumindest theoretisch, ohne ID-Card und per-
sonliche PIN genutzt werden. Estlands Behérden kommu-
nizierten wahrend des gesamten Aufklarungsprozesses
offen mit der Bevélkerung — schlussendlich mussten rund
750.000 Karten aktualisiert werden, zum Missbrauch der
Sicherheitsltiicke kam es laut Aussage der Behorde aber
nicht.3®* Nach einer Cyberattacke im Jahr 2007 funktioniert
die gesamte Verwaltung auf Blockchain-Basis, weltweit
war Estland damit das erste Land, das Blockchain auf na-
tionaler Ebene nutzte.3*

Die Perspektive der Esten auf die Digitalisierung sei dabei
grundsatzlich pragmatischer gepragt, als die der Deut-
schen, sagt Prof. Krimmer von der TU Tallinn im t3n-In-
terview. Um die Vorteile der Digitalisierung wirklich zu
erkennen, musse haufiger umgesetzt werden, statt nur
theoretisch mogliche Risiken zu beleuchten — die EU-Da-
tenschutzgrundverordnung gilt dabei ja auch in Estland.3®

Die Meilensteine im Zeitverlauf in e-estonia.ee

e-Governance

Digital ID

i-Voting

Public safety

Blockchain

e-Residency
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Digitalisierung in der Wirtschaft

Dass die Unternehmensgriindung vom Sofa aus und ohne
teuren Notartermin in 30 Minuten erledigt ist, wirkt sich
nattrlich auch positiv auf die wirtschaftlichen Prozesse in
Estland aus. Im Global Entrepreneurship Monitor ist Est-
land mit einer TEA-Quote3® von 19,4% weltweit Spitzenrei-
ter — Deutschland belegt mit 5,3% den funfletzten Rang
und ist damit auch unter den Industrienationen unter-
durchschnittlich.3 Naturlich steht hier Qualitat vor Quanti-
tat, Estland kann mit seinen vier ,Unicorns* (Skype, Taxify,
Playtech & Transferwise), also (jungen) Unternehmen, die
einen Marktwert von mehr als 1 Milliarde Dollar haben, aber
ebenfalls glanzen. Vertrage digital zu signieren und ein ver-
einfachtes Steuersystem kommen Unternehmen ebenfalls
entgegen und sparen Zeit und Geld. Die Steuererklarung
wird Gbrigens zu 95% digital abgegeben und nimmt nur
rund 20 Minuten in Anspruch.38

Firmen integrieren die neuen Moglichkeiten, die sich durch
die digitale Infrastruktur ergeben in ihr Geschaftsmodell:
Die Supermarktkette Prisma wollte den Esten eine weitere
Karte in der Brieftasche ersparen und setzte um, dass die
ID-Card neben Fihrerschein, OPNV-Ticket und Kranken-
kassenkarte jetzt auch noch als Treuekarte fur ihr Loyal-
ty-Programm nutzbar ist.

Vorreiter im E-Government, Nachziigler im digitalen
Handel

2016 liefen 96% der Bezahlvorgange in Estland Gber Inter-
net- oder Mobilebanking und im Einzelhandel wurden rund
70% mit Karte bezahlt, bis September 2017 war aber nur

an 17% der Kassensysteme in Estland kontaktloses Zah-
len moglich.® Der Index fur digitale Wirtschaft und Gesell-
schaft (DESI) zeigt, dass Estland in Sachen E-Government
zwar weiterhin Vorreiterstellung in der EU hat, es bei der
Digitalisierung des Handels aber weit abgeschlagen auf
Platz 20 liegt.*° Deutschlands 12. Platz zeigt, dass der Kun-
de fur digitale Services bereit ist und diese auch annimmt.
Geht es um die strukturellen Bedingungen kann Deutsch-
land sich abschauen wohin es gehen kdénnte — festzuhalten
bleibt, dass Digitalisierung dabei nicht nur die Aufgabe von
Dienstleistern und Handlern ist, sondern digitale Services
gemeinsam mit Kommunen, Stadten und Landern neu ge-
dacht werden mussen.
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e

4. Wie konnen digitale Losungen
erfolgreich umgesetzt werden?

Bildquelle: © Visions-AD/Fotolia
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Der Weg zum erfolgreichen Digitalisierungsprojekt fiir
Handler

Die vorangegangenen Praxisbeispiele zum Einsatz digitaler Losungen zeigen, welche vielfaltigen Unterstitzungsméglich-
keiten die Digitalisierung fur Handler bereithalt. Je nach digitaler Lésung werden unterschiedliche Herausforderungen
adressiert und verschiedene Zielsetzungen erfullt. Dennoch ist es nicht empfehlenswert, sich um der Digitalisierung wil-
len planlos und aktionistisch in Digitalisierungsprojekte zu stiirzen. Das folgende Kapitel soll daher Orientierungshilfe fur
ein strategisch geplantes und strukturiertes, konzeptionelles Vorgehen geben. Die nachfolgend skizzierten Schritte sind
dabei keinesfalls als strikt lineare Abfolge zu verstehen, sie bilden vielmehr den Rahmen fur einen ineinandergreifenden
und rickkoppelnden Prozess. Und grundséatzlich gilt: Jedes Unternehmen ist anders, steht vor unterschiedlichen Heraus-
forderungen und bringt andere Voraussetzungen mit. Inwieweit die beschriebenen Schritte und Empfehlungen auf das
eigene Unternehmen tbertragbar sind, muss individuell geprift werden.

Der Weg zum erfolgreichen Digitalisierungsprojekt fiir
Héandler

Strategische Uberlegungen:

Wo steht mein Unternehmen? Wo wollen wir hin?

Wer als Handler zukunftsfahig sein will, muss kundenzent-
riert agieren und sein Geschaftsmodell auf Zukunftsfahig-
keit Gberprtfen. Daher sollte er sich stetig mit diesen und
ahnlichen Fragen auseinandersetzen:

Strategische

¥ «  Vorwelchen Herausforderungen steht mein Unterneh-
Uberlegungen

men?

*  Was sind die Anforderungen und BedUrfnisse unserer
Zielgruppe?

*  Wie kann mein Unternehmen den Herausforderungen
und den Anforderungen begegnen?

Definition der

Anforderungen Wird eine Anforderung der Zielgruppe nicht oder nur un-

zureichend erfullt oder besteht eine sonstige Herausfor-
derung, mussen aus Handlersicht MaBnahmen ergriffen
werden. Um zielgerichtet eine oder gegebenenfalls auch
mehrere MaBnahmen ergreifen zu kénnen, muss zundchst
nicht nur die Anforderung oder sonstige Herausforde-
rung selbst, sondern auch das damit einhergehende Ziel
der MaBnahme(n) definiert werden. Je nach Komplexi-
tat der Problemstellung ist es dabei sinnvoll, neben einem
Ubergeordneten Ziel auch Unterziele fur das Vorhaben zu
definieren.

Technologie &
Partner

Kann eine digitale Losung dazu beitragen, die spezifi-
sche Herausforderung zu meistern?

Auch, wenn die Digitalisierung vielfaltige Losungen be-
reitstellt und stetig weitere hinzukommen, so ist nicht
zwangslaufig immer eine digitale Lésung zielfihrend fir
die Lésung einer spezifischen Herausforderung oder das
Erfullen einer konkreten (Kunden-)Anforderung. Um ziel-
fuhrend zu agieren, gilt es stets in Lésungen und Mehr-
werten zu denken, nicht Technologie getrieben. Nur, weil
etwas technologisch umsetzbar ist, hei3t das noch lange
nicht, dass es auch fur diesen spezifischen Fall und die-
se spezifische Zielgruppe der richtige Losungsansatz ist.
Nachdem die anvisierte Herausforderung und das dazu-
gehorige angestrebte Ziel konkret definiert wurden, gilt es
daher genau zu hinterfragen, inwieweit eine digitale L6-

Projekt-
organisation



73

sung der geeignete Weg ist.

An dieser Stelle konnen Beratungsangebote von |HKs,
Verbéanden oder auch der Austausch mit anderen Handlern
eine wertvolle Hilfestellung sein. Sie kdnnen helfen, die
Moglichkeiten der Digitalisierung besser kennenzulernen
und zielfihrender zu beurteilen, ob eine digitale Lésung
im konkreten Fall mehrwertstiftend ist und das Mittel der
Wahl sein sollte. An dieser Stelle konnen auch der selbst ge-
steckte Budgetrahmen oder der Zeitrahmen die Entschei-
dung fur oder gegen die Implementierung einer digitalen
Losung bedingen. Auch wenn kleinere Lésungen durchaus
auch verhaltnismaBig kostenglinstig und schnell umsetz-
bar sind, sollten diese Kriterien dennoch grundsatzlich bei
der Entscheidungsfindung bertcksichtigt werden.

Definition der Anforderungen:

Was muss die digitale Lésung vor dem Hintergrund des
definierten Ziels kbnnen?

Wenn sich herausstellt, dass die Implementierung einer di-
gitalen Losung zielfihrend ist, muss unter den vielen digi-
talen Hilfsmitteln eine mehrwertstiftende Lésung identifi-
ziert werden. Um am Ende das angestrebte Ziel zu erflllen,
mussen daher im Detail die genauen Anforderungen an
die gesuchte digitale Losung definiert werden. Dabei gilt
es, im Zuge einer Bedarfsanalyse zu kléaren, welche Funkti-
onalitaten zur Erftllung des angestrebten Ziels notwendig
sind und welche eher als optional zu sehen sind. Je nach
Problemstellung ergibt sich dadurch ein mehr oder weni-
ger detaillierter Anforderungskatalog, der die Basis fur die
Auswahl der passenden digitalen Losung bildet.

Technologie- & Partnerwahl:

Welche digitale Losung ist zur Losung der konkreten
Herausforderung am besten geeignet?

Die Bandbreite digitaler Losungen ist groB3. Es gibt fast
nichts mehr, was technisch nicht moglich ist. Auch bei der
Wahl des Dienstleisters haben Héandler heutzutage fast
schon die Qual der Wahl. Je besser die Anforderungen des
zu erflllenden Ziels definiert sind, umso besser kann im
Dschungel der Digitalisierungsmoglichkeiten die richtige
Wahl getroffen werden. Im Zuge des detaillierten Entschei-
dungsprozesses, der am Ende in der Identifikation der op-
timalen Lésung mindet, gilt es dabei vielféltige Fragen zu
klaren:

*  Welche digitale L6sung erflllt die definierten Anforde-
rungen am besten?

«  Greift man auf eine Standard-L6ésung zuriick oder wird
aufgrund der spezifischen Anforderungen eine indivi-
duelle Lésung bendtigt?

*  Welche benotigten Hilfsmittel (z. B. Hard-/Software)
sollen gekauft, welche gemietet werden?

*  Welche (digitalen) Kompetenzen sind innerhalb des
Unternehmens vorhanden? Welche Aufgaben kdnnen
selbst ibernommen werden? Welche sollen/missen
durch einen Dienstleister erbracht werden?

*  Entscheidet man sich fur einen Spezialanbieter oder
einen Full-Service-Anbieter?

Welches Budget wird zur Verfiigung gestellt bzw. beno-
tigt?

Uber die Erfullung des Anforderungskatalogs hinaus, soll-
te bei der Auswahl von digitaler Lésung und Dienstleister
auch der konkrete Kostenrahmen bertcksichtigt werden.
In diesem Zusammenhang ist es wichtig, nicht nur an die
fiir die Anschaffung und erste Implementierung der
Losung entstehenden Kosten (z. B. fur Hard- oder Soft-
ware) zu denken, sondern auch an die Kosten, die fiir den
laufenden Betrieb und die Instandhaltung/Wartung der
Lésung anfallen werden. Abhéngig von digitaler Loésung,
Serviceumfang des Dienstleisters und Eigenleistung kann
hier der benoétigte Budgetrahmen deutlich variieren.

Sind im Unternehmen die Voraussetzungen fiir die Im-
plementierung und Nutzung der digitalen Lésung ge-
geben?

Fur die erfolgreiche Implementierung einer digitalen L&-
sung mussen nicht nur die Anforderungen des Unter-
nehmens an die digitale Lésung, sondern auch die An-
forderungen der digitalen Losung an die Gegebenheiten
des Unternehmens erflllt werden. Es ist somit zentral,
im Zuge des Auswahlprozesses zu priifen, ob im eigenen
Unternehmen die notwendigen Voraussetzungen fiir die
Implementierung der ausgesuchten digitalen Lésung
gegeben sind. Dementsprechend mussen im Gegenzug
auch die Anforderungen der digitalen Lésung an die Gege-
benheiten des Unternehmens definiert und auf ihre Erftl-
lung Gberpruft werden. Sofern nicht alle notwendigen Rah-
menbedingungen erfillt werden, missen die notwendigen
Rahmenbedingungen fir die Umsetzung und Nutzung der
digitalen Losung geschaffen werden.

Welche Stolpersteine kénnten der Implementierung
der digitalen Losung im Weg stehen? Wie kénnen diese
aus dem Weg gerdumt werden?

Durch die Definition der gegenseitigen Anforderungen
kénnen haufig bereits zu einem frihen Zeitpunkt mogli-
che Stolpersteine sichtbar werden, die die Umsetzung er-
schweren, oder gar ganz behindern kénnen. Um eventuell
auftretende Probleme im weiteren Verlauf der Implemen-
tierung zu erkennen und schneller GegenmaBnahmen er-
greifen zu kénnen, gilt es mogliche Stolpersteine mog-
lichst friihzeitig zu identifizieren und zu analysieren. In
Abhéangigkeit von der ausgewahlten Losung kénnen dabei
z. B. rechtliche Fragen (z. B. Thema Datenschutz) aufkom-
men, die frihzeitig geklart werden missen, um nicht die
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grundsatzliche Umsetzung oder die letztendliche Nutzung
der digitalen Losung im Alltag zu behindern oder gar ganz
zu verhindern.

Je friher sich Handler mit moglichen Stolpersteinen aus-
einandersetzen, desto besser kénnen sie diese aus dem
Weg raumen und desto reibungsloser kann die Implemen-
tierung durchgefihrt werden.

Projektorganisation:

Wie soll vorgegangen werden?

Im Sinne eines strukturierten Vorgehens ist es notwen-
dig, das Digitalisierungsprojekt nicht nur inhaltlich/
konzeptionell, sondern auch zeitlich und personell ge-
nau zu planen. Zum einen muss der Zeithorizont fiir den
gesamten Implementierungsprozess berucksichtigt wer-
den. Je nach Komplexitat der digitalen Losung kann der
gesamte Prozess von der ersten Konzeption bis hin zum
reibungslosen Einsatz sogar bis zu einem Jahr in Anspruch
nehmen. Je langer der Zeithorizont des Projektes und je
komplexer die Lésung, desto sinnvoller ist die Definition
und Unterteilung des Projektes in Meilensteinen/Projekt-
abschnitten, die Schritt fur Schritt absolviert werden.

An dieser Stelle darf auch nicht vergessen werden, dass
ein Digitalisierungsprojekt mit der Auswahl von Techno-
logie und Partner noch nicht beendet ist. Nach der ersten
Implementierung folgt eine Testphase, in der der Einsatz
der digitalen L6sung unter realen Bedingungen erprobt
wird und auf Optimierungsbedarf untersucht wird, um die
digitale Losung moglichst optimal einsetzen zu kénnen.
Diese Testphase kann sich je nach Komplexitat der Lésung
auch Gber mehrere Monate erstrecken.

Wer soll das Projekt zentral verantworten?

Fur eine strukturierte und planvolle Implementierung einer
digitalen Losung ist es erforderlich, einen zentralen Pro-
jektverantwortlichen zu benennen. In kleineren Unter-
nehmen Gbernimmt diese Rolle in der Regel der Geschafts-
fuhrer. In ,,gréBeren” Unternehmen kann diese Rolle auch
durch einen Experten aus IT- oder Marketing ibernommen
werden. Eine zentrale Herausforderung besteht bei Digita-
lisierungsprojekten darin, dass in der Regel Fragestellun-
gen und Anforderungen verschiedener Fachbereiche (z. B.
Marketing und IT) aufeinandertreffen und durch den Pro-
jektverantwortlichen miteinander vereint werden mussen.

Je nach Umfang des Projektes kann es tber die grundsatz-
liche Verantwortung des Gesamtprojektes hinaus sinnvoll
sein, konkrete Zustadndigkeiten fur einzelne Aufgaben
oder Projektabschnitte zu definieren. In puncto Zustén-
digkeiten gilt es auch zu beachten, dass im Anschluss an
die Implementierung auch die Zustandigkeit fir die Be-
treuung und Pflege im laufenden Betrieb definiert wer-
den muss. Je nach Serviceangebot des Dienstleisters und
Kompetenzen der Mitarbeiter missen oder kdnnen hier

mehr oder weniger Aufgaben durch das eigene Unterneh-
men und seine Mitarbeiter tbernommen werden. Erfolgs-
kritisch ist auBerdem, dass Mitarbeiter, die mit der digita-
len Lésung in Kontakt sind, mit den Funktionalitaten und
der Handhabung vertraut gemacht werden missen. Je
nach Fahigkeiten und Wissen der Mitarbeiter ergibt sich
daraus gegebenenfalls umfassender Schulungsbedarf.

Wie wird der Erfolg gemessen?

Mit der Inbetriebnahme der digitalen Losung ist zwar ein
wichtiger Schritt geschafft, doch wie die Digitalisierung
insgesamt, ist auch ein konkretes Digitalisierungsprojekt
mit einer speziellen digitalen Losung kein abschlieBendes
Ereignis. Auch ein Digitalisierungsprojekt ist ein andauern-
der Prozess, ein Kreislauf, der aufgrund sich stetig an-
dernder Rahmenbedingungen und Anforderungen kon-
tinuierlich einer Wirkungskontrolle unterzogen werden
muss. Denn was heute gut funktioniert und die angestreb-
te Wirkung erzielt, kann morgen schon nicht mehr ausrei-
chend sein. Fur die Wirkungskontrolle missen relevante,
messbare Erfolgsfaktoren definiert und auf ihre Erfullung
Uberpruft werden. Wird das Ziel erreicht? Was lauft gut?
Dartiber hinaus muss der Betrieb regelmaBig auf neue
Stolpersteine und Harden Gberpraft werden. Wo hakt es?
Welche Anpassungen mussen gegebenenfalls vorgenom-
men werden? Fur eine nachhaltige Vorgehensweise gilt es,
diese Punkte ganzheitlich zu beleuchten und je nach digi-
taler Losung, Evaluationen aus Kundensicht, Mitarbei-
tersicht und auch aus technischer Sicht in den stetigen
Optimierungsprozess einflieBen zu lassen.
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Mit gemeinschaftlichem Konzept 'zLIm
Handelsstandort der Zukunft

Bildquelle: © Rido/shutterstock
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Mit gemeinschaftlichem Konzept zum Handelstandort der

Zukunft

Die zuvor skizzierten Veranderungen werden auch zukinftig die Lebenswelt der Handelsstandorte beeinflussen. Entspre-
chend wichtig ist es, aus der Gemeinschaft eines Handelsstandortes heraus zu agieren und neue Besuchererwartungen
im Zusammenspiel zu bedienen. Es gilt nicht nur eine Strategie zu finden, die den Starken und Schwachen eines Han-
delsstandorts Rechnung tragt, sondern abgeleitete MaRnahmen auch gewinnbringend fur alle umzusetzen. Dabei sollten
die jeweiligen Akteursgruppen eines Handelsstandortes (z. B. Handel, Gastronomie, Dienstleister) im Zusammenschluss

agieren und sich gemeinsam auf den Weg machen.

Visitor Journey als Ausgangspunkt

Zu Beginn eines solchen Prozesses steht eine Evalua-
tionsphase, in der die Anspruchsgruppen eines Handels-
standortes den lokalen Handlungsbedarf definieren, um
im weiteren Verlauf die richtigen MaBnahmen ergreifen zu
koénnen. Dabei ist stets zu prufen, inwieweit die Einschat-
zung mit der Sichtweise lokaler Besucher Ubereinstimmt.
Denn: Ziel aller Uberlegungen sollte es sein, die Visitor
Journey zu optimieren. Eine Visitor Journey bezeichnet
analog zur Customer Journey die , Reise” eines Besuchers
(engl. Visitor) Uber mehrere mogliche Kontaktpunkte mit
einem Besuchsort — bis eine gewtiinschte Zielhandlung (z.
B. Kauf) durchgefiihrt wird.

Die Visitor Journey beinhaltet die Besuchsmotivation, die
Vorabinformation, den Zugang und Aufenthalt in der Stadt
sowie die Nutzung des lokalen Angebots bis hin zur Ein-
leitung des Wiederbesuchs. Fur alle der genannten Phasen
bieten die Einschatzungen der Besucher Ansatzpunkte zur
Optimierung des Standortes und die zu entwickelnde Zu-
kunftsstrategie.

Basisanforderung an eine solche Strategie ist dabei das
Sicherstellen einer digitalen und analogen Sichtbarkeit
der Stadt. Ein Besucher sollte das ganze Spektrum seiner
Méoglichkeiten in allen Bereichen (Handel, Kunst, Kultur,
Gastronomie, Events) (online) einsehen bzw. tiberschauen
konnen. Essenziell ist, dass der Standort durch Convenien-
ce und Erlebnis tiberzeugt und eine hohe Aufenthaltsqua-
litat bietet. Alle Aktivitaten sollten auf diese Werttreiber
einzahlen. MaBnahmen zur Erhéhung der Einkaufsbe-
quemlichkeit und des Shoppingerlebnisses sind ein geeig-
neter Hebel, um positiv auf die Kundenzufriedenheit ein-
zuzahlen. Ziel eines jeden Standortes sollte es ein, Kunden
und Besucher auch nachhaltig zu begeistern.

Perspektive lokaler Akteure und Anbieter als Anker
Besucher begegnen entlang ihrer Visitor Journey unter-
schiedlichen (analogen und digitalen) Kontaktpunkten.
Eine Vernetzung der beteiligten Akteursgruppen (z. B. aus
Gastronomie, Handwerk und Dienstleistung) eines Han-
delsstandortes wird nicht zuletzt deshalb als besonders
zielfihrend eingestuft.

Bei Akteursgruppen und deren Vertretern ist zu prifen,
wie fortgeschritten der generelle Sensibilisierungsgrad in
puncto Digitalisierung und Strukturwandel im Handel ist.
Zum anderen ist auf die lokalen Anforderungen einzuge-
hen. Im Kern ist zu erarbeiten, welche MaBBnahmen, Vor-
gehensweisen und Gewohnheiten gestoppt, beibehalten
oder gestartet werden mussen, um den jeweiligen Han-
delsstandort zukunftsfahig aufzustellen. Dies kann bei-
spielsweise durch die Umsetzung interaktiver Workshops
erfolgen.

Eine anschlieBende Gegenuberstellung der beiden Pers-
pektiven (lokale Akteure/Anbieter und Besucher) stellt si-
cher, dass die zukunftige Strategie die tatsachliche Besu-
cherperspektive berticksichtigt und dass StoBrichtungen
und Ansatzpunkte fur strategische MaBnahmen aus der
lokalen Bedarfssituation vor Ort abgeleitet werden.

Auf Basis dessen sind MaBnahmen zu erarbeiten, die
Teil eines abgestimmten Zukunftskonzeptes sind. Pro-
zessschritte sind sinnvoll zu priorisieren, um den Han-
delsstandort schrittweise zu optimieren und das zuvor
definierte Zielbild erreichen zu kénnen. Ein digital unter-
stutztes Zukunftskonzept sollte so aufgestellt sein, dass es
die Burger mit der Stadt verbindet und die Identifikation
mit dem Handelsstandort starkt. Sie sollte zum Erhalt der
Besucherfrequenz beitragen und Interessenten die Vielfalt
eines Standortes entdecken lassen.

Zur Vitalisierung eines Handelsstandorts wirken idealer-
weise Mensch und digitale Lé6sung zusammen. Eine digita-
le L6sung kann dabei z. B. das Dokumentieren und Auswer-
ten von Besucherdaten umfassen. Digitale Angebote und
Services erganzen bestehende Humanressourcen.
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Optimierung durch fortlaufende Erfolgskontrolle
Wurden konkrete MaBnahmen definiert, eignet sich ein
mehrstufiges Verfahren zur Realisierung dieser. So erfolgt
eine kontinuierliche Erweiterung von Services und Mehr-
werten, die aufeinander aufgebaut werden. Wesentliches
Element des Prozesses ist die Erfolgskontrolle. Regelmani-
ges Reflektieren und Optimieren von Services/Angeboten
ist notwendig, um den gewinschten Erfolg der MaBnah-
men sicherstellen zu kdnnen. Wichtig ist dabei, frihzeitig
festzulegen, anhand welcher Kriterien eine Erfolgsmes-
sung stattfinden soll, um MaBnahmen zielfuhrend aus-
steuern zu kénnen. Die richtige Herangehensweise ermog-
licht gleichzeitig kontinuierliche Qualitatssicherung und
liefert Ansatzpunkte fur die weiterfuhrende Steigerung der
Attraktivitat von Handelsstandorten.

Bildquelle: © Sergey Nivens/shutterstock
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5. Digitale Erfolgsgeschichten aus NRW
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Digitale Erfolgsgeschichten aus NRW

Dass die Digitalisierung einzelner Bereiche oder gar die digitale Transformation des ganzen Unternehmens, einer Stadt
oder gar einer ganzen Kommune kein Leichtes und vor allem ein langfristiger, kontinuierlicher Prozess ist, wissen auch
Thomas Goérner von Foto Koch, Marcus Diekmann von ROSE Bikes oder auch Jan Zimmermann, Citymanager der Stadt
Langenfeld und Frank Rehme, Geschaftsfiihrer von gmvteam. Dass es sich lohnt, anfangliche Hiurden und Stolpersteine
im Digitalisierungsprozess zu meistern, kénnen Sie aber auch berichten.

Wie Sie mit ihren Unternehmen beziehungsweise ihrer Stadt den Schritt in die Digitalisierung gewagt haben, welche Pro-
bleme dabei auf sie zu kamen, aber auch wie sie diese gelost haben und wie sie heute erfolgreich digital agieren, haben
Sie uns in den folgenden exklusiven Interviews fur den Digitalisierungsatlas Handel berichtet.

An dieser Stelle ein herzliches Dankeschon an die Interviewpartner fur die spannenden Gesprache und die interessanten
Einblicke in ihre Digitalisierungsgeschichten.

Interviewpartner

Marcus Diekmann Thomas Gorner
Chief Commercial & Chief Digital Geschaftsfuhrer Foto Koch
Officer bei ROSE Bikes

Jan Zimmermann Frank Rehme
Citymanager Stadt Langenfeld Geschaftsfuhrer gmvteam
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Interview mit Marcus Diekmann,
Chief Commercial & Digital Officer ROSE Bikes

Eckdaten:

» Unternehmensname: ROSE Bikes

« Interview mit: Marcus Diekmann, Chief Commercial & Di-
gital Officer ROSE Bikes

 Standorte: Bocholt, Mtinchen

» Mitarbeiter/-innen: 268

» Griindungsjahr: 1907

Mut oder Tschiiss

,Online macht uns das Geschaft kaputt”, ist Eure Aus-
rede. Dabei hat sich der Handel veréandert, und die meis-
ten Konzepte sind schlicht nicht mehr wettbewerbsfahig
in Sachen Produkt, Preis, Service und Prozesse. Es ist
Zeit, sich dieser Veranderung mit wahrem Mut zu stel-
len und wer zu dieser massiven notwendigen Weiterent-
wicklung nicht bereit ist, sollte einfach in die Rente ge-
hen, findet Marcus Diekmann, Experte fir E-Commerce.

Wie wird der Handel der Zukunft sein?

Erst einmal grundsétzlich: Alles verschmilzt zu einer Welt,
egal ob Off-, Online-, Mobile-, Social- oder zukinftig Au-
dio-Commerce. Wir kénnen zukinftig nicht mehr unter-
scheiden, ob zum Beispiel der Kunde erst auf den mobilen
oder stationaren Kanalen recherchiert und welcher Kanal
relevant flr den letztendlichen Kaufimpuls ist. Dieser Ef-
fekt, verknlpft mit einer immer schneller werdenden Dis-
tributionsstruktur (in den ersten Regionen gibt es bereits
Lieferungen am selben Tag oder innerhalb von wenigen
Stunden) fuhrt dazu, dass Regionalitdt zukunftig nicht
mehr als echtes Alleinstellungsmerkmal zahlen wird.

Alles verandert sich immer schneller, egal ob Produkte,
Preis, Services, Prozesse oder Features: alles entwickelt
sich so schnell weiter, dass erfolgreiche Unternehmen ma-
ximal flexibel sein missen.

Die Zeit austauschbarer Sortimente und Services, intrans-
parenter Preise, schlechter Beratungs- und Verkaufs-
dienstleistungen lauft ab. Sie wird ersetzt durch radikal
neu gedachte und innovative Geschaftsmodelle. Der Wett-
bewerb wird durch die fortschreitende Vertikalsierung der
Hersteller, Digital Commerce, auslédndische Konzepte, die
durch E-Commerce ohne echtes eigenes Filialnetz bundes-
weit verkaufen kénnen, Ausbau der Factory-Outlet-Center,
immer weiter zunehmen und somit der Druck auf den
Handel und den Marktpreisen sich drastisch verscharfen.
Zukunftig wird nur der Uberleben, der entweder grof3 und
machtig genug ist oder hochgradig kuratiert und speziali-
siert (Produkt und Service).

Kann ein Onlineshop das bestehende Geschift retten?
Einen Onlineshop zu eréffnen, ist nicht die Rettung des
eigenen Handelsgeschafts. Wenn das bestehende Ge-
schaftsmodell unter Druck steht, muss das Geschaftsmo-
dell zuerst weiterentwickelt und erst anschlieBend auf alle

digitalen Kanale Ubertragen werden. Ansonsten wird ledig-
lich ein schlechtes Konzept von off- auf online tibertragen
und das bringt = 0% Effekt, auBer noch mehr Kosten!

Die Killerfaktoren fir den zukinftigen Handel der Zukunft
lauten: Beste Produkt- und Preispolitik, zum besten Ser-
vice, beste Organisation und schnellste Prozesse und ma-
ximal flexibel und digitalisiert und auf Wachstum getrimmt,
nur dann lohnt sich auch Digital-Commerce!

Ansonsten bleibt nur die eine Strategie: Nicht mehr in das
bestehende Konzept zu investieren, Gewinne abschopfen
und dann in Rente gehen.

Was kénnen wir von ROSE Bikes lernen?

Nie stehen bleiben und maximale Bereitschaft zur stetigen
Weiterentwicklung: ROSE Bikes ist als kleiner Handler in
der Innenstadt gestartet, hat sich zum markentbergrei-
fenden Versandhandler transformiert, weiterentwickelt
zum Online-First-Handler (heute 80% online) und zusatz-
lich auch die Eigenmarke ROSE deutlich ausgebaut. Und
die nachste Transformation steht schon bevor: Stationar
und online weiter ausbauen, Marktplatze integrieren, im
Ausland weiter expandieren, das Segment eBike deutlich
starken und alle Kanale perfekt miteinander zu verzahnen
und auf die verschiedenen Kundenbedirfnisse zu perso-
nalisieren und die Prozesse weiter zu digitalisieren und zu
automatisieren.

Was bedeutet Mut oder Tschiiss fiir den Handel?

Was die Handelslandschaft braucht, ist Mut zum Handeln.
Jetzt und radikal. Jedes Unternehmen in dieser Branche
muss sein gesamtes Geschaftsmodell auf den Priufstand
stellen und bereit sein, sein eigenes Geschaftsmodell jeden
Tag toten und durch ein noch besseres ersetzen zu wollen
(das iPhone hat z. B. den iPod kanibalisiert!). Es ist Zeit, zu
handeln. Alle sind gefordert. Und der Wandel ist Chefsache.

Mut neue Wege zu gehen:

Der Handel muss ,.einzeln handeln* endlich aufgeben und
gemeinsam agieren und von den Apotheken lernen - Apo-
theken verfligen auch nur tber ein Rumpfsortiment, aber
jeder Kunde kann morgens bestellen und abends sein Me-
dikament abholen. Wenn der Handel sich mit seinen Ver-
bundgruppen und dem GroBBhandel verbtindet, dann kén-
nen sie das ebenfalls und auch der stationdre Handel wird
immer lieferfahig sein und kann den Kampf um die letzte
Meile gewinnen.

Ebenso muss jeder anfangen konsequent zu netzwerken
- 20% der Zeit von jedem Management muss mit dem
Netzwerken, dem Erfahrungsaustausch und der eigenen
Weiterbildung verbracht werden, nur dann kann sich jeder
der immer komplexer werdenden Handelswelt erfolgreich
stellen.
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Mut zur absoluten Preistransparenz:

Die Preistransparenz bei vergleichbaren Gitern ist Fakt,
und wird sich auch nicht mehr &ndern. Ist ein Handler so
grof3 und machtig, dass er bessere Handelsspannen ver-
handeln kann, dann muss dieser marktorientiertes Dyna-
mic Pricing flachendeckend realisieren und dem Kunden
so auch stationadr volle Preistransparenz und Bestpreis-
garantien bieten und das dann offensiv als Alleinstellungs-
merkmal ausspielen (z. B. Amazon, MediaMarkt).

Mut zur Nische und innovativen Geschaftsmodellen:
Kann ein Handler dies wirtschaftlich nicht leisten, muss er
sich als Spezialist positionieren und im Umkreis von bis zu
50 Kilometern zum Magneten fur dieses Thema werden.
Er muss sich dann von allen anderen Sortimenten tren-
nen, das Spezialthema konsequent ausbauen und mit
kuratierten Angeboten, exzellenter Beratung und perfekt
darauf abgestimmten Serviceleistungen punkten (z. B.
Asphalt-Gold, Hemdenmeister.de, bettl, Radwelt). Aber
wichtig ist, dass vor allem der Service besser als jeder vor-
handene Marktstandard (z. B. coolblue) ist. Der Handel
muss sich zum kundenfreundlichsten Dienstleister weiter-
entwickeln.

Mut zu Eigenmarken:

Eine weitere Option ist, durch den Aufbau eigener Marken
mit einem nicht vergleichbaren Sortiment oder besonders
kuratierten Angeboten zu glanzen. Das ist richtig harte Ar-
beit, hilft aber raus aus der Vergleichbarkeit zu kommen (z.
B. ROSE). Egal, welche Variante gewahlt wird — auch exklu-
sive Produkte missen dem Endverbraucher einen echten
Mehrwert bieten.

Mut zur digitalen Kultur:

Fur jeden, der stationar verkauft, gibt es einige Basisan-
forderungen, die fur den Erfolg kiinftig unumgénglich sind.
Die wesentliche: Rustet endlich technisch auf. Bietet freies
W-LAN in jedem Ladenlokal. Stellt allen Verkaufern Tablets
als Beratungstool und digitale Thekenverlangerung zur
Verfiigung. Akzeptiert, dass der Kunde entscheidet, wo
er kauft. Und dass sich das nicht mehr verifizieren lasst
und lasst das auch zu. Macht Onlinezahlungsarten, wie
Kauf auf Rechnung, Finanzierung und Miete von Artikeln,
auch offline moglich. Baut digitale Kundenkonten auf und
untermauert sie mit attraktiven Mehrwerten. Lést innere
Blockaden eurer Mitarbeiter durch ein deutliches Invest-
ment in eigene Schulungsprogramme. Fordert, dass die
Mitarbeiter selbst stédndig online sind und wissen, was der
digitale Wettbewerb macht und wie der Kunde sich dort
bewegt. Schafft kurzfristig eine digitale Kultur und trennt
euch von jenen, die diesem Fortschritt im Weg stehen und
immer sagen ,das war schon immer so” und , die gute alte
Zeit".

Wirtschaftlich nicht mehr in Kanalen denken:

Es ist als Multichannel-Handler nicht zielfiihrend, die ein-
zelnen Wirtschaftsbereiche des Unternehmens singular
zu betrachten. Vielmehr muss jeder Kontaktpunkt, den
ein Kunde zum Unternehmen hat als eigene Kostenstelle
betrachtet werden und auf das Gesamtunternehmen ein-
zahlen. Entscheidend ist die Summe aller Umsatze, egal
ob diese off- oder online initiiert wurden. Denn nur so kann
man im Noline-Handel-Zeitalter gewinnen.

Und vor allem Mut sich nicht zu begrenzen:

Wenn wir heute tber Alleinstellungmerkmale aus Kunden-
sicht sprechen, dann begrenzen wir diese haufig auf unse-
re eigene Ist-Leistungsfahigkeit oder den benachbarten
Wettbewerber und nicht auf das, was wirklich im Vergleich
zum Uberregionalen Wettbewerb oder zur veranderten
Kundenerwartung, die notwendigen Alleinstellungsmerk-
male sind und wie man diese in Stufen einfuhren kann.

Wer das beherzigt, der kann auch in Zukunft tberleben
und erfolgreich sein.
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Interview mit Thomas Gorner,

Geschaftsfiihrer Foto Koch

Eckdaten:

» Unternehmensname: Foto Koch

* Interview mit: Thomas Goérner, Geschaftsfuhrer von Foto
Koch

 Standorte: Dusseldorf

» Mitarbeiter/-innen: 60

» Grindungsjahr: 1920

»Foto Koch und die Digitalisierung®: Ist das eine Er-
folgsgeschichte?

Wir bei Foto Koch betreiben seit den 50er Jahren einen
Versandhandel. Das hat den Einstig fir uns natdrlich et-
was einfacher gemacht, weil man schon eine Datenbank
far den Produktkatalog aufgebaut hatte. Der Schritt zum
Onlinegeschaft ist dann nicht mehr so schwierig, wie wenn
man von Null anfangen muss. 1998 haben wir dann den
Katalog abgeschafft, obwohl zu diesem Zeitpunkt der Ver-
sandhandel per Katalog noch ziemlich gro3 war. Wir haben
versucht die Trends friih abzufangen, in sie zu investieren
und sich mit Mut auch durchaus selbst zu kannibalisieren.
Heute kénnen wir sagen, dass es richtig war, uns intensiv
mit dem Thema Digitalisierung zu beschéaftigen und unser
Geschaftsmodell zu digitalisieren und in eine Omnichan-
nel-Strategie einzubetten.

Wie sind Sie die Digitalisierung angegangen?

Das Ganze hat damit angefangen, dass wir in den 80er Jah-
ren von einem Lochkarten-EDV-System auf eine IBM-Ma-
schine umgestellt haben. Dazu hatten wir erstmal einen
Berater eingestellt. Mein Vater war zwar kein Informatiker,
aber kannte sich ein bisschen mit Computern aus. Nach
langen Gesprachen und intensiven Diskussionen hat er
es dann einfach selbst gemacht. Wir haben uns gesagt,
wir wollen unsere Zukunft - ja, wir sehen unsere Zukunft
in der Digitalisierung, das konnte man in den 80ern schon
absehen - selbst in der Hand halten und uns nicht von
Agenturen und Dienstleistern abhangig machen. Uns ist es
wichtig, organisch zu wachsen. Daher haben wir tber die
Jahre viel in IT-Kompetenzen investiert. Wir haben die In-
house-Kompetenzen ohne groBen Kostenapparat und Ab-
héangigkeiten aufgebaut. Nur so kdnnen wir im Wettbewerb
auch bestehen. Wir sind heute ungefahr 60 Mitarbeiter,
wovon 3-4 Leute ITler sind — das ist schon ein groBer Anteil
fUr einen kleinen oder mittelgroBen Mittelsténdler.

Das heif3t, beim Thema Digitalisierung agieren Sie viel
in Eigenregie?

Inhouse oder Outsourcing ist ja immer so eine Frage. Wir
haben immer gesagt, dass die Digitalisierung unser Mehr-
wert und unser Wettbewerbsvorteil gegenltiber anderen
Héandlern ist und haben friihzeitig investiert. Wenn man zu
der Erkenntnis kommt, dass es heutzutage, im Vergleich zu
fruher, gar nicht mehr so schwer ist, programmieren zu ler-

nen, Webshop-Oberflachen zu gestalten oder Datenban-
ken zu nutzen. Die Tools und die Open Source Community
haben sich enorm entwickelt. Wenn man sich weiterbildet,
dann ist es auch nicht so kompliziert und kostenintensiv
wie man es zunachst erwartet. Die Tools heutzutage sind
da, um mit moglichst wenig Kostenaufwand oder in Eigen-
regie mit gewillten Leuten, die sich weiterbilden wollen,
etwas auf die Beine zu stellen. Als wir unseren ersten On-
lineshop eroffnet haben, haben wir 500 Artikel eingestellt
und dann machte der Shop schlapp, weil die Datenbank
nicht auf die GroBRe ausgelegt war. Dann mussten wir
selbst programmieren. Heutzutage ist das gar keine Frage
mehr, dass ein Shop 50.000 Artikel halten kann. Ich glaube
schon, dass die Hiirden extrem abgebaut wurden. Die di-
gitalen Tools bieten groRes Potenzial, aber man muss halt
wollen und Tools naturlich auch beherrschen lernen, um
sich das Potenzial zu Nutze zu machen.

Ist es fiir einen Mittelstandler wie Foto Koch schwierig,
das richtige Personal zu finden, um die Digitalisierung
im eigenen Betrieb umzusetzen?

Wir haben entschieden, die digitale Transformation selbst
in die Hand zu nehmen und selbst intern mit unseren Mit-
arbeitern zu steuern. Ein Beispiel: Einer unserer heutigen
ITler ist zum Beispiel einer unserer Ex-Kundenberater. Er
hatte aber immer Lust, am Computer zu tufteln. Ihn ha-
ben wir dann in die IT genommen und dort weitergebil-
det. So hat er sich Gber die letzten 20 Jahre zu unserem
Netzwerkadministrator aus- und weitergebildet. Das heif3t
nicht, dass er genauso tief in der Materie ist wie jemand,
der das jahrelang studiert hat, aber fiir uns ist es die op-
timale Losung. Fast alle Mitarbeiter im Einkauf oder in der
Werbung kommen aus dem Fotoverkauf. Sie haben im
Ladengeschéft gelernt und sind dort ausgebildet worden
und haben sich dann irgendwann in diese andere Richtung
weiterentwickelt. Heute haben sie ganz andere Aufgaben
und natirlich ganz andere Karriereperspektiven. Uber die
Jahre haben wir trotz Digitalisierung eigentlich niemanden
entlassen; wir haben unsere Mitarbeiter immer wieder her-
ausgefordert andere, neue Aufgaben zu ilbernehmen.

Unabhéngig vom Onlineshop, inwieweit nutzen Sie die
Méoglichkeiten der Digitalisierung auch vor Ort am PoS,
beispielsweise um die Beratung als Kernkompetenz
des Handels aufzuwerten und besserzumachen?

In unserem Laden haben wir drei Screens, auf denen unser
Onlineshop abgebildet ist. Dartiber kdnnen sich Kunden
vor Ort weitere Informationen aus unserem Onlineshop
einholen. Das Interessante ist, dass mittlerweile aber nicht
nur die Kunden allein diese Screens nutzen. Die Screens
werden zwar nicht in jedes Verkaufsgesprach integriert,
aber man sieht immer wieder auch Kunden und Mitarbei-
ter gemeinsam an den Screens, wie sie sich z. B. die Pro-
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duktbeschreibung, -bewertungen oder Testergebnisse ei-
nes Artikels anschauen. Vielleicht, weil sie die technischen
Daten nicht komplett im Kopf haben, oder weil sie ein Zu-
behorteil suchen, was zu dieser Kamera passt. Unser Sor-
timent ist sehr speziell, so dass der Verkaufer auch nicht
immer alles wissen kann. Da sind die Screens eine gute
digitale Hilfe im Verkaufsgesprach. Die Mitarbeiter haben
Uber eine spezielle Tastenkombination auch die Méglich-
keit, auf den Screens unseren Onlineshop zu verlassen und
so zum Beispiel auch zu Google oder zu Herstellerwebsiten
zu gelangen oder aber auch ihnen ihre eigene Fotogalerie
zu zeigen und in das Beratungsgesprach einzubeziehen.
Das kommt bei den Kunden tbrigens richtig gut an.

Der Einsatz digitaler ,,Hilfsmittel* zur Beratungsunter-
stiitzung wird von Mitarbeitern ja haufig kritisch gese-
hen. Gab es diesbeziiglich bei lhnen auch Wiederstand
seitens der Mitarbeiter?

Am Anfang gab es schon Bedenken bei den Mitarbeitern,
weil Kunden ihnen dabei ja auch beim Verkaufsgesprach
Uber die Schulter schauen kénnen. Zu Beginn sind die Ver-
kdufer dann ins Lager zu einem anderen Terminal gegan-
gen und haben sich da weitere Informationen eingeholt.
Das ist auf Dauer aber keine tragbare Losung. Ich sehe es
auch nicht als Problem an, wenn die Mitarbeiter im Kun-
dengespréach etwas ,googeln” missen oder sich anderwei-
tig zuséatzliche Informationen verschaffen — wenn sie damit
dem Kunden gegeniiber offen umgehen. Wenn der Verkau-
fer gut ist, er den Kunden mit seinem vorhandenen Wissen
schon gut abholen kann, dann kénnen sie den Rest auch
zusammen am Terminal in Erfahrung bringen. Manchmal
geht es auch darum, dass sich Kunden uber Inhalte, die
sie im Internet gelesen haben, mit den Mitarbeitern aus-
tauschen méchten und sich daraus ein sehr zielfiUhrendes
Verkaufsgespréach ergibt.

Was wiirden Sie generell Handlern empfehlen, die Digi-
talisierungsprojekte angehen méchten?

Die Digitalisierung ist keine Entscheidung, die man heute
trifft und morgen ist man fertig. Es ist eine Transformation,
ein stetiger, flieBender Prozess. Ich glaube, der Ansto3 und
Antrieb muss Chefsache sein und top-down gelebt werden,
sonst funktioniert die Transformation nicht. Wird beispiels-
weise entschieden, in einen Onlineshop zu investieren,
mussen die Mitarbeiter diese Richtung mitgehen, ansons-
ten kann es nicht funktionieren. Hier muss man auch unter
den Mitarbeitern Schlisselfiguren gewinnen, die das The-
ma mit vorantreiben. Aber Gberhaupt den ersten Schritt
zu gehen und zu sagen, wir machen das, die grundlegende
strategische Entscheidung, das kann eigentlich nur von
oben kommuniziert werden.

Sie haben gesagt, die Digitalisierung anzusto3en und
voranzutreiben ist Chefsache. Dafiir braucht man
selbst aber auch das entsprechende Wissen: Was wa-
ren fiir Sie Anlaufstellen, um sich selbst weiterzubilden
und Informationen zu bekommen?

Auch das ist ein Entwicklungsprozess. Eine Vision und
Strategie zur Digitalisierung kommen nicht von heute auf
morgen. Ich persénlich fand es immer sehr hilfreich, an
ERFA-Gruppen teilzunehmen. Das finde ich auch heute
noch sehr hilfreich. Meistens sind es sogar branchentber-
greifende ERFA-Gruppen. Wir sind zum Beispiel auch beim
BEVH (Bundesverband E-Commerce und Versandhandel)
in ein paar Arbeitskreisen. Bei solchen Austauschmoég-
lichkeiten kann man unglaublich viel von anderen lernen,
auch aus anderen Branchen und man knupft immer inte-
ressante Kontakte. Auch die Leute innerhalb der Branche
sind meist sehr hilfsbereit, wenn es nicht gerade der di-
rekte Wettbewerber ist. Wir haben zum Beispiel mit Sport
Thieme und Globetrotter tGber die letzten Jahre einen sehr
guten Kontakt gehabt und haben uns zu verschiedenen
Technologien ausgetauscht. ,Was denkt ihr von dem An-
bieter? Was denkt ihr von der Dienstleistung? Oder von
dieser Technologie?" Dadurch kann man bei Themen auf
einen zusétzlichen externen Erfahrungsschatz zurtickgrei-
fen. Das hilft flr die eigenen Entscheidungen.
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Interview mit Jan Zimmermann, Citymanager Langenfeld
und Frank Rehme, Geschéftsfiihrer gmvteam

Informationen zur ,,Future City Langenfeld*:

Gerade in einer Zeit, in der der Handel die gréRten Verédnderungen durchlebt, braucht der deutsche Einzelhandel einen
Ort, an dem Visionare und Experten der Branche interdisziplinar und kooperativ an den Zukunftsszenarien der Branche
arbeiten. Diese Problematik haben wir erkannt und zusammen mit der Stadt Langenfeld diesen Innovationsraum ge-
schaffen: In einer Stadt mit 60.000 Einwohnern arbeiten Handler, Konsumenten, Politik und Verwaltung mit Losungs-
anbietern und Hochschulen an den Themen der Zukunft. Uber alle Kanale hinweg werden zudem Infrastrukturprojekte
wie moderne Stadtentwicklung, Mobilitats- und Smart City-Konzepte mit einbezogen. Damit wurde ein europaweit ein-
maliger Hotspot fiur die Zukunft des Handels und der Innenstadtentwicklung geschaffen. Langenfeld bietet dabei ideale
Voraussetzungen: Als typische Mittelstadt zwischen den Oberzentren Kéln und Dusseldorf ist sie in derselben Situation
wie viele hundert andere Stadte, die in den nachsten Jahren vor groBen Herausforderungen stehen.

Wie sind Sie auf die Idee gekommen, die Initiative ,,Fu-
ture City Langenfeld” ins Leben zu rufen? Welche Ziele
werden damit verfolgt?

Zimmermann: Das Thema Stadt und Handel im digita-
len Zeitalter hat uns schon lange beschéaftigt. Vor diesem
Hintergrund haben wir uns in einem Workshop mit dem
gmvteam entschlossen, ein Projekt zur Gestaltung einer
digitalen Modellstadt, der Future City Langenfeld, zu initi-
ieren. Im Verbund sollen Wege zur Vitalisierung von Han-
delsstandorten und urbanen Lebensrdumen im digitalen
Zeitalter gefunden werden.

Die MaBnahmen sollen dabei in erster Linie auf die Erho-
hung der Besuchsfrequenz und die Aufenthaltsdauer in
der Stadt einzahlen. Zugleich soll die Aufenthaltsqualitat,
bestehend aus Erlebniswert und Convenience in der Innen-
stadt, erhéht werden. Die Projekte nachhaltig zu gestalten,
ist immer mit einem groBen Aufwand verbunden. Uns ist
es aber wichtig, keine Eintagsfliegen umzusetzen. Dazu ist
es notwendig, wertschdpfende Geschaftsmodelle fir alle
beteiligten Akteure zu entwickeln.

Was sind die wichtigsten Teilprojekte, die innerhalb
der Initiative bereits umgesetzt wurden und warum hat
man sich fiir diese entschieden?

Rehme: Um relevante Projekte zu definieren und zu kon-
zipieren, haben wir aus Besuchersicht Hindernisse ent-
lang der Visitor Journey identifiziert. Ziel war es, durch die
zielorientierte Gestaltung der Projekte, die identifizierten
Hindernisse mit Hilfe von digitalen L6ésungen zu beseitigen
und in ,Magic Moments“ umzuwandeln. Die wichtigsten
Teilprojekte waren flir uns dabei:

Projekt Stadtschlussel: Abbau der Zutrittshirde ,,Parken”
durch die Etablierung eines kontaktlosen, bargeldlosen
Parksystems mit kombiniertem stadtweiten Loyalty-Pro-
gramm.

Google Local Invetory: Sichtbarkeit der Langenfelder Fach-
handler in der Google-Suche durch Integration von Prei-
sen, Verfugbarkeiten und Produktdetails.

Window Shopping: Durch moderne interaktive Schaufens-
terdisplays Unabhangigkeit von Offnungszeiten schaffen.

Whitebox: Schaffung eines interaktiven digitalen Experi-
mentier- und Erlebnisraumes fiir Burger und Handler.

Smart Sphaére: Integration aller kommunalen Datenquel-
len zum Nutzen von Birgern und lokalen Unternehmen auf
einer Plattform.

Welche Akteure wurden in die Initiative eingebunden
und warum? Welche Herausforderungen ergeben sich
dadurch bei gemeinschaftlichen Projekten wie der Fu-
ture City Langenfeld?

Zimmermann: Grundsatzlich muss man sich einer Sache
immer bewusst sein: Innovationsprojekte sind Veradnde-
rungsprojekte. Dazu bedarf es einer zielgruppenorientier-
ten Kommunikation. Der Aufwand dafur ist sehr hoch und
sollte nicht unterschéatzet werden. Wir haben das durch in-
tensive KommunikationsmaBnahmen und Workshops mit
Burgern und Handlern vorbereitet. Die einzelnen Akteure
zeigen sich dabei durchaus experimentierfreudig und un-
terstutzen uns wo sie kénnen. Auch die Politik wird stets
auf dem Laufenden gehalten und starkt uns den Rucken.

Rehme: Die Unterstitzung seitens der Politik ist fur solche
Projekte unabdingbar. Das ist in Langenfeld gegeben, in
vielen anderen Stadten sind aussichtsreiche Projekte auf-
grund mangelnden politischen Ruckhalts leider geschei-
tert. Dennoch muss die Anzahl der Entscheider in einer
Konstellation, in der verschiedene Akteure eingebunden
sind, Ubersichtlich bleiben. Andernfalls wird die Entschei-
dungsfindung erschwert und angedachte Projekte geraten
ins Stocken oder werden gar abgebrochen. Die Kunst liegt
darin, alle Akteure mitzunehmen und dennoch fokussierte
Entscheidungsprozesse und klare Zustandigkeiten zu ge-
wahrleisten.
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Herr Rehme, Sie engagieren sich nicht nur in Langen-
feld, sondern auch in anderen kommunalen Digitali-
sierungsprojekten zur Vitalisierung von Innenstéadten.
Was sind aus ihren Erfahrungen heraus die grof3ten
Stolpersteine bei der Planung und Umsetzung derarti-
ger Projekte?

Rehme: Vor dem Hintergrund, dass mit den Projekten L6-
sungsansatze fur bestehende Probleme innerhalb der Visi-
tor Journey implementiert werden sollen, sollten stets die
Innenstadtbesucher und ihr Interessen im Fokus stehen.
Das wird leider oftmals nicht konsequent getan. Aus mei-
ner Erfahrung heraus wird auch haufig zu lange an den eta-
blierten Strukturen des Handels und der Verwaltung fest-
gehalten. Dabei fehlt haufig das notwendige Verstéandnis
dafur, dass die Digitalisierung auch fur Stadt und Handel
grofBe Chancen bereithalt.

Und was sind Erfolgstreiber und Voraussetzungen fiir
derartige Projekte?

Rehme: Die Projekte muissen sich idealerweise im Roll out
selbst tragen und nicht nur von externen Finanzierungen
abhéngen. Dazu muss ein kommerzieller Hintergrund
im Rahmen eines Business-Plans mitentwickelt werden.
Sie mussen von den Nutzern, ob Kunden, Handlern oder
Dienstleistern, verstanden und akzeptiert werden und fir
sie einen erkennbaren Mehrwert schaffen. Im Idealfall sol-
len sie sie begeistern.

Herr Zimmermann, was wiirden Sie aus lhren Erfahrun-
gen heraus anderen Stadten empfehlen, die dhnliche
Initiativen wie die Future City Langenfeld planen?
Zimmermann: Manchmal muss man den Mut haben, etwas
anzufangen und zu machen, nattrlich nicht ohne Ziel und
Plan, aber doch auch mal ohne genau zu wissen, wo es am
Ende hinfuhrt. Denn bei Innovationsprojekten ist es nun
mal so, dass man erst bei der Umsetzung weil3, ob etwas
funktioniert oder nicht. Daher ist es wichtig, méglichst friih
die Beteiligten mitzunehmen und zu informieren.

In der heutigen Situation mussen wir uns als Stédte fra-
gen, wollen wir den digitalen Wandel des Handels und
seine Auswirkungen in unseren Innenstadten einfach nur
beobachtend hinnehmen oder ihn aktiv begleiten und so
Sichtbarkeit fur die eigene Stadt und den Handelsstandort
erzeugen, sowie gleichzeitig dem inhabergefihrten Handel
Hilfestellungen geben. Ich glaube, die Antwort ist klar: Wir
mussen die Chancen, die uns die Digitalisierung zur Vitali-
sierung der Innenstadte bietet, aktiv nutzen.
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6. Fazit

Bildquelle: © maradon 333/shutterstock
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Nur Mut: Handel kommt von Handeln

Der Digitalisierungsatlas Handel zeigt die Bandbreite an
Méoglichkeiten, die Handel und Kommunen nutzen kénnen.
Zahlreiche Praxisbeispiele (nicht nur) aus Nordrhein-West-
falen verdeutlichen, dass die Marktreife der digitalen
Losungen bereits vorhanden ist und Kunden daraus ent-
stehende Mehrwerte dankend annehmen. Damit die Ein-
fuhrung einer digitalen Losung zum Erfolg fuhren kann,
sollte am Anfang einer jeden Bemuhung die Frage stehen,
welche Zielgruppe adressiert werden soll und wie eine digi-
tale Lésung das Einkaufserlebnis verbessern kann.

Digitalisierung erfordert stetes Hinterfragen des eige-
nen Geschiftsmodells

Handel und Kommunen sind gefragt, die richtigen Lésun-
gen far ihr Geschaftsmodell zu wahlen, damit Angebote
zukunftsfahig bleiben. Dabei ist der Handlungsdruck nicht
allein auf die Weiterentwicklung digitaler Lésungen zu-
rickzufuhren. Vielmehr ist er ein Resultat aus der veréan-
derten Handelslandschaft und allgemeinen Trends, wie der
Onlinerecherche zum Start des Einkaufsprozesses, die das
Kaufverhalten der Konsumenten verandern. So zeigten die
vorangehenden Ausfihrungen: Konsumenten nutzen das
Internet bereits in der Orientierungsphase vor einem Kauf.
Nicht nur junge Zielgruppen finden Inspiration in Social
Media und neue Handelsformate ersetzen inzwischen so-
gar teilweise den Wocheneinkauf beim Lebensmittelhand-
ler.

Allgemeine Entwicklungen, neuartige Trends und daraus
resultierende Handlungsfelder wurden skizziert und zei-
gen in ihrer Bandbreite, dass heute nahezu alle Bereiche
des téglichen Lebens von der Digitalisierung beeinflusst
werden. Ein ,Weiter so" eroffnet unzureichende Perspek-
tiven und hat in der Vergangenheit bei zahlreiche Handels-
unternehmen zum Misserfolg gefiihrt.

Doch wie sollten sich Handelsunternehmen und Kommu-
nen zukinftig aufstellen? Wichtig ist es an dieser Stelle
nicht in eine ,,Schockstarre" zu verfallen und der Digitali-
sierung den schwarzen Peter zuzuschieben. Durch digitale
Lésungen und neue Umsetzungskonzepte haben sich die
Rahmenbedingungen zwar verscharft, allerdings bieten
sich fuar Unternehmen und Stadte auch génzlich neue
Wege der Kundenansprache und -Interaktion. Chancen
sollten ergriffen werden. Erforderlich hierfur sind insbe-
sondere die Eigenschaften Flexibilitat, Anpassungsféhig-
keit und Schnelligkeit. Die bisherigen Tugenden des sta-
tionaren Handels, wie Sortimentsauswahl, Beratung und
Service sollten dabei selbstverstandlich nicht vernachlas-
sigt werden.

Neu ist, dass es zu keiner Zeit so viele Dienstleister und
digitale Helfer gab, die Handler und Kommunen dabei
unterstitzen den Kunden zu binden, inspirieren und zu
begeistern. Wichtig ist es, in der Fulle der Méglichkeiten
den Uberblick zu behalten und vor dem Hintergrund in-
dividueller Anforderungen passgenaue Losungsansatze
auszuwahlen. Bevor digitale Aktivitaten gestartet werden,
sollten Unternehmen eine klar definierte Zielsetzung ha-
ben, um diese mit Hilfe technologischer Unterstutzung zu
verfolgen. In einem ganzheitlichen Marketingkonzept sind
bestehende und neue Formen der Kundenansprache (ana-
log und digital) zielfiUhrend miteinander zu kombinieren,
um (potenziellen) Kunden perspektivisch an allen relevan-
ten Kontaktpunkte zum Unternehmen das bestmogliche
Angebot bieten zu kdnnen. Dazu bendtigt sicherlich nicht
jeder Handler alle zuvor beschriebenen digitalen Losun-
gen. Denkbar ist sogar, dass Handler vor dem Hintergrund
von Zielgruppe und Geschaftsmodell bewusst auf digitale
Lésungen verzichten. Dies sollte allerdings auf einer ver-
lasslichen Entscheidungsgrundlage basieren und nicht das
Resultat von Resignation darstellen. Eine regelmaBige und
kritische Beschaftigung mit neuen Services, Technologien
oder Formaten sollte zukunftig zum Berufsalltag jedes Ein-
zelhandlers gehoren. Leitfragen wie

*  ,Welche Lésungen bieten sich an, um den Anforderun-
gen meiner Zielgruppe (besser) begegnen zu kdénnen
und die Kundenzufriedenheit zu steigern?*,

*  ,Welche Ansatze kénnten mich bei der (internen) Pro-
zessabwicklung unterstitzen und positiv auf meine
Ziele einzahlen?* oder

+ ,Gibt es digitale Technologien, die zu einer Weiterent-
wicklung meines Geschaftsmodells beitragen und da-
riber neue Zielgruppenpotenziale er6ffnen?*

kénnen unterstitzend helfen, um sich im Digitalisierungs-
dschungel zurecht zu finden.
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Verbdnde und Kommunen als Sparringspartner des
Handels gefordert

Der Digitalisierungsatlas Handel gibt eine erste Orientie-
rung bei der Bewertung digitaler Lésungen fur den Handel.
Aber auch bei der konkreten Umsetzung und Einfihrung
darf der Handler nicht alleingelassen werden. Handelsver-
bande aber auch Citymanager oder Wirtschaftsférderung
mussen Praktiker vorhalten, die fachliche Tipps bieten und
als Sparringspartner zur Verfigung stehen. Gerade dort,
wo unterschiedliche Ansatze und Dienstleister am Markt
prasent sind, bedarf es einer Hilfestellung.
Weiterbildungs- und Schulungsangebote fir Behoérden
und Verbande sind zwingend erforderlich, um fortlaufend
Uber neue digitale Losungen informiert zu sein. Auskiinfte
zur Relevanz neuartiger Losungen bzw. Voraussetzungen
zur Umsetzung sollten Verbande und Kommunen an Hand-
ler weitergeben kénnen.

Kurzum: Es gibt nichts Gutes auBer man tut es
Handler und Kommunen aus NRW machen es vor und zei-
gen, wie digitale Lésungen zielfhrend und mehrwertstif-
tend umgesetzt werden konnen. Sie sollen als Leuchtturm
dienen, um sich von den Moglichkeiten der Digitalisierung
inspirieren und leiten zu lassen. Spal3 an der Auseinander-
setzung mit digitalen Lésungen und der Betrachtung der
Funktionen aus Konsumentenperspektive sind Grundvor-
aussetzungen, um die richtigen Entscheidungen zu treffen
und Kunden auch langfristig begeistern zu kdnnen. Werden
erfolgreiche Umsetzungskonzepte und Erfahrungswerte
unter Handlern zunehmend geteilt, lassen sich Fehler-
quellen und Unsicherheiten reduzieren. Mit dem Digitali-
sierungsatlas Handel wurde hierfuir ein Aufschlag fur den
Handelsstandort NRW gemacht.
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