Der zukunftsfahige
Handel

Neue online und offline Konzepte sowie
digitale und Kl-basierte Losungen

@ Springer Gabler



Der zukunftsfahige Handel



Marc Knoppe - Stefan Rock - Martin Wild
(Hrsg.)

Der zukunftsfahige Handel

Neue online und offline Konzepte sowie
digitale und Kl-basierte Lésungen

@ Springer Gabler



Hrsg.

Marc Knoppe Stefan Rock

THI Business School THI Business School

Technische Hochschule Ingolstadt Technische Hochschule Ingolstadt
Ingolstadt, Deutschland Ingolstadt, Deutschland

Martin Wild

Ingolstadt, Deutschland

ISBN 978-3-658-36217-1 ISBN 978-3-658-36218-8  (eBook)
https://doi.org/10.1007/978-3-658-36218-8

Die Deutsche Nationalbibliothek verzeichnet diese Publikation in der Deutschen Nationalbibliografie;
detaillierte bibliografische Daten sind im Internet iiber http://dnb.d-nb.de abrufbar.

© Der/die Herausgeber bzw. der/die Autor(en), exklusiv lizenziert durch Springer Fachmedien Wiesbaden
GmbH, ein Teil von Springer Nature 2022

Das Werk einschlieflich aller seiner Teile ist urheberrechtlich geschiitzt. Jede Verwertung, die nicht
ausdriicklich vom Urheberrechtsgesetz zugelassen ist, bedarf der vorherigen Zustimmung des Verlags.
Das gilt insbesondere fiir Vervielfiltigungen, Bearbeitungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Die Wiedergabe von allgemein beschreibenden Bezeichnungen, Marken, Unternehmensnamen etc. in diesem
Werk bedeutet nicht, dass diese frei durch jedermann benutzt werden diirfen. Die Berechtigung zur Benutzung
unterliegt, auch ohne gesonderten Hinweis hierzu, den Regeln des Markenrechts. Die Rechte des jeweiligen
Zeicheninhabers sind zu beachten.

Der Verlag, die Autoren und die Herausgeber gehen davon aus, dass die Angaben und Informationen in
diesem Werk zum Zeitpunkt der Veroffentlichung vollstindig und korrekt sind. Weder der Verlag, noch
die Autoren oder die Herausgeber iibernehmen, ausdriicklich oder implizit, Gewihr fiir den Inhalt des
Werkes, etwaige Fehler oder AuBerungen. Der Verlag bleibt im Hinblick auf geografische Zuordnungen und
Gebietsbezeichnungen in veroffentlichten Karten und Institutionsadressen neutral.

Planung/Lektorat: Barbara Roscher

Springer Gabler ist ein Imprint der eingetragenen Gesellschaft Springer Fachmedien Wiesbaden GmbH und ist
ein Teil von Springer Nature.

Die Anschrift der Gesellschaft ist: Abraham-Lincoln-Str. 46, 65189 Wiesbaden, Germany


https://doi.org/10.1007/978-3-658-36218-8
http://dnb.d-nb.de

Vorwort der Herausgeber

Die Welt wird immer turbulenter. Hindler miissen sich nicht nur mit ihren Kunden
und dem permanent wechselnden Kundenverhalten, einer rasant fortschreitenden
Digitalisierung oder neuen Technologien auseinandersetzen, hinzukommt, dass die
Unsicherheit steigt. Niemand konnte mit den harten Einschnitten der Pandemie oder
den Konsequenzen in den Lieferketten rechnen. Einerseits mussten die Héndler ihre
Geschifte weltweit wegen der Pandemie schlieBen, andererseits ist die Nachfrage in
einigen Sektoren derart gestiegen, dass der Handel komplett leergekauft wurde. Daneben
steigen die Preise sowie die Lieferzeiten der Hersteller — schwere Zeiten fiir den Handel.

Kurzfristig betrachtet, scheinen die groflen Player im E-Commerce-Bereich die
Gewinner zu sein, doch auch hier zeichnet sich bei den Kunden Unzufriedenheit ab.
Es ist keine Frage, dass wir alle von den E-Commerce-Unternehmen in der Pandemie
profitiert haben und ohne diese, die Versorgungslage in vielen Lebensbereichen deut-
lich schwieriger geworden wire. Jeder war froh, dass viele Bediirfnisse iiber den
E-Commerce befriedigt werden konnten. Es hat uns aber auch gezeigt, dass der Mensch
als soziales Wesen auf der Suche nach Kontakten ist, den Besuch in der Filiale ver-
misst hat und eine Reihe von Einkaufserlebnissen und Kundenvorstellungen durch den
E-Commerce nicht ausreichend befriedigt werden konnten. Haptische Einkaufserleb-
nisse, sich gemeinsam zum Shoppen treffen, nebenbei Freunde treffen, Kaffee trinken
oder ein Buch im Shop in die Hand zu nehmen, hat vielen Kunden gefehlt.

Daraus ldsst sich wohl die Erkenntnis ziehen, dass die Welt nicht schwarz oder
weif3, mit anderen Worten nur online oder offline ist. Die Wahrheit liegt in der Mitte —
im grau. Die Pandemie hat uns vor Augen gefiihrt, dass der Handel sich in dieses grau
zu bewegen hat. Auf der einen Seite miissen die stationidren Héndler ihr Geschifts-
modell iiberpriifen und schnellsten die Trends der Digitalisierung und Nachhaltigkeit
integrieren, auf der anderen Seite suchen die Pure-Online-Héndler immer mehr die Nihe
zum Kunden. Beide Bewegungen werden zu neuen Geschiftsmodellen und Handels-
formaten, die aus digitalen und stationidren Elementen bestehen, fiihren.

Seit unserem letzten Werk ,Digitalisierung im Handel sind knapp drei Jahre ver-
gangen und es ist erstaunlich, welche digitalen Losungen, welche neuen Geschifts-
modelle und Ideen im Handel entstanden sind.



Vi Vorwort der Herausgeber

Das neue Werk mochte dazu beitragen, einen kleinen Einblick in die Vielfalt der
Moglichkeiten, die die Zukunft des Handels bestimmen werden, zu geben. Neben
pragmatischen Beispielen, strategischen Anregungen werden auch Risiken und Chancen
beleuchtet.

Wir wiirden uns freuen, wenn die Inhalte des Buches dem interessierten Leser,
Fihrungskriften und Praktikern wertvolle Tipps fiir die Neupositionierung des
bestehenden Geschiftsmodells und die sinnvolle Kombination digitaler und stationdrer
Elemente liefern wiirde. Alle Autoren stammen aus dem Handels- und Konsumumfeld
und wollen mit ihren wertvollen, pragmatischen Ideen, Hinweisen und erfolgreichen
Beispielen, dem Leser Denkanstofe geben, um sein Unternehmen zukunftsfihig zu
gestalten. Alle Beitrdge sind geprdgt von langjidhrigen Erfahrungen, Best Practice,
empirischen Forschungsergebnissen und Expertenwissen der Verfasser.

Wir mochten ganz besonders allen Autoren fiir die wertvollen Beitrige und das
Engagement, ihre Erfahrungen in den unterschiedlichsten Formen weiterzugeben.
Besonders danken mochte ich, Barbara Roscher sowie Indira Thangavelu vom Springer
Gabler Verlag fiir die hervorragende Zusammenarbeit.

Wir, die Autoren und Herausgeber, wiirden uns sehr freuen, Sie mit dem einen oder
anderen Beitrag zu inspirieren, die Herausforderungen anzunehmen, auf die Trends
addquat zu reagieren und erfolgreich in die Zukunft zu starten.

Prof. Dr. Marc Knoppe
Prof. Dr. Stefan Rock
Martin Wild
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Zusammenfassung

Die digitale Transformation hat eine hohe wirtschaftliche Relevanz eingenommen und
stellt die Unternehmen der Handelsbranche vor neue Herausforderungen. Dabei erdffnen
insbesondere eine nahtlose Verkniipfung von Off- und Online-Mainahmen sowie die
Bereitstellung von digitalen Services und Technologien neue Mdoglichkeiten einer
kundenzentrierten Ausrichtung aufseiten der Handelsunternehmen. Um die subjektive
Wahrnehmung und Akzeptanz von Digitalisierung im stationdren Einzelhandel aus
Konsumentensicht zu betrachten, wurden acht qualitative Leitfadeninterviews mit
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Teilnehmern unterschiedlichen Geschlechts, Alters und Einkaufsverhalten (hdufiger off-
line vs. hdufiger online) gefiihrt. Die Resultate zeigen, dass die subjektive Wahrnehmung
aus Sicht der Konsumenten vor allem durch die Faktoren Bequemlichkeit und Zeit-
ersparnis beeinflusst wird und sie einen Kundennutzen in Form einer digitalen Unter-
stiitzung und einer visuellen Entscheidungshilfe in ihrem Einkaufsprozess identifizieren.
AuBlerdem wird deutlich, dass kiinftig eine weitere Verschmelzung zwischen stationirer
Ladenflache und Online-Handel zu erwarten ist.

1.1 Der Einfluss der Digitalisierung auf den stationaren
Einzelhandel

Die Integration von digitalen Technologien am Point of Sale (POS), mobiles Bezahlen,
Click & Collect, oder auch der Service-Roboter als Unterstiitzung der Verkaufsmit-
arbeiter — die Digitalisierung revolutioniert die bestehenden Strukturen im stationédren
Einzelhandel. Die Handelsbranche ist stark von den Auswirkungen der digitalen Trans-
formation betroffen und durchléduft einen permanenten Verdnderungsprozess (vgl. Vetter
& Morasch, 2019, S.321). Aus diesem Grund ist eine Entwicklung von disruptiven
Geschiftsmodellen -und -prozessen, eine Bereitstellung von digitalen Produkten, Dienst-
leistungen und Technologien, und eine kundenorientierte Neuausrichtung der Handels-
unternehmen erforderlich. Der stationdre Einzelhandel hat sich als tragende Sdule der
deutschen Handelsbranche herauskristallisiert. Im Jahr 2019 erzielte der stationire
Einzelhandel ein Umsatzplus von rund zwei Prozent (%) im Vergleich zum Vorjahr
und damit einen Gesamtumsatz von 484.4 Mrd. EUR. Im Zuge der fortschreitenden
Digitalisierung hat sich zudem der Online-Handel als bedeutender Vertriebsweg fiir
Unternehmen etabliert. Im Vergleich zum stationidren Einzelhandel steigerte der Internet-
handel seinen Umsatz um elf % und erzielte einen Gesamtumsatz von 59,2 Mrd. EUR
im Business to Consumer (B2C) -Bereich (vgl. HDE, 2020a, S. 19). Fiir Handelsunter-
nehmen stehen durch den technologischen Wandel neue Vertriebskanédle und Handels-
formate zur Verfiigung. Gleichzeitig ermdglicht das Internet einen vereinfachten
Informations- und Kaufentscheidungsprozess fiir Konsumenten! (vgl. Heinemann,
2019, S. 10-12). Somit weicht die urspriinglich linear verlaufende Customer Journey
im Zeitalter der Digitalisierung agilen Strukturen: Viele Konsumenten informieren sich
vor einem Kauf auf digitalen Marktpldtzen und in Online-Shops. Sie lesen Kunden-
bewertungen, besuchen Preisvergleichsportale, recherchieren in Blogs oder Foren und
tauschen sich mit anderen Kéufern iiber ihre Erfahrungen in sozialen Netzwerken aus
(vgl. Bitkom, 2020, S. 15). Vor allem der Einsatz von digitalen Touchpoints und die

'Aus Griinden der Lesbarkeit wird ausschlieBlich die minnliche Form genutzt, wobei Personen
weiblichen und minnlichen Geschlechts eingeschlossen sind.
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Nutzung von mobilen Endgerdten spielen dabei eine zunehmend wichtige Rolle:
Rund 50 % aller Kaufentscheidungen werden heutzutage durch digitale Kanile beein-
flusst (vgl. EY-Parthenon, 2019, S. 3). Dariiber hinaus wird die Hilfte des Umsatzes im
Online-Handel iiber Smartphones und Tablets erzielt (vgl. HDE, 2020b, S. 37). Dem-
entsprechend sind die Handelsunternehmen, insbesondere der stationdre Einzelhandel,
gefordert, auf das verdnderte Verhalten der Kéufer zu reagieren und digitale Services,
neue Vertriebskanile sowie innovative Handelsformate bereitzustellen, welche deren
Bediirfnisse beriicksichtigen und ein ganzheitliches Einkaufserlebnis bieten. Vor diesem
Hintergrund wird vor allem die nahtlose Verkniipfung von Off- und Online-Mallnahmen
im stationdren Einzelhandel eine bedeutende Rolle einnehmen. Es gilt den techno-
logischen Wandel flieBend zu gestalten und somit fiir Konsumenten eine simultane
Nutzung von digitalen Angeboten zu ermoglichen (vgl. Kull, 2018, S.42-44). Die
Digitalisierung stellt bis heute zahlreiche Unternehmen der Handelsbranche vor grofie
Herausforderungen: Wie gelingt die Verkniipfung von Off- und Online-MafB3nahmen?
Wie konnen digitale Technologien sowohl den Beratungs- als auch den Verkaufs-
prozess im stationdren Einzelhandel effizient unterstiitzen und gleichzeitig einen Mehr-
wert fiir die Konsumenten bieten? Im Hinblick auf das verdnderte Kéduferverhalten sind
die Handelsunternehmen gefordert, eine ganzheitliche Omni-Channel-Strategie zu ent-
wickeln, welche die verdndernden Aspekte der Digitalisierung erfasst sowie beinhaltet
und dariiber hinaus ein nahtloses Kundenerlebnis bietet. Bereits umfassend untersucht
wurde, wie die Digitalisierung von Handelsunternehmen genutzt werden kann, ins-
besondere in Bezug auf die Bereitstellung von digitalen Technologien am POS (vgl.
BVDW, 2018; IFH, 2018; MWID, 2019). Dariiber hinaus haben diverse Studien die
Erwartungen der Konsumenten gegeniiber dem stationdren Einzelhandel hinsichtlich
seiner wesentlichen Charakteristika erforscht: Es hat sich gezeigt, dass fiir rund 80 % der
Kiufer das Look-and-Feel-Erlebnis am POS und die sofortige Verfiigbarkeit der Waren
von hoher Relevanz sind. Des Weiteren sind 60 % der Verbraucher der Ansicht, dass der
stationdre Einzelhandel aufgrund der personlichen Beratung durch das Verkaufspersonal
einen deutlich besseren Service bietet als der Online-Handel. Zudem erwarten iiber
die Hilfte der Kéufer eine kiinftige Investition in digitale Technologien (vgl. Bitkom,
2018). Obwohl die Digitalisierung nicht nur die bestehenden Strukturen der Handels-
branche verédndert, sondern auch die gesamte Gesellschaft betrifft, wurde die subjektive
Wahrnehmung einer Verkniipfung von Off- und Online-MaBnahmen durch die Konsu-
menten bislang kaum als Untersuchungsgegenstand beriicksichtigt. Um die Konsu-
mentenwahrnehmung einer Verkniipfung von off- und online sowie deren Akzeptanz von
Digitalisierung im stationdren Einzelhandel zu untersuchen, wurde qualitativ geforscht.
Thematisiert wurde das Einkaufsverhalten der Konsumenten und deren generelle Vor-
gehensweise bei der Informationssuche und ihrem Kaufentscheidungsprozess. Ein
weiteres Erkenntnisinteresse bestand darin, die personlichen Erfahrungen der Kiufer in
Bezug auf die Verwendung von digitalen Technologien am POS zu erforschen. Dariiber
hinaus wurden die Einstellungen gegeniiber dem zukiinftigen Einsatz von digitalen
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Technologien im stationédren Einzelhandel erfragt und herausgestellt, welchen Mehrwert
die Konsumenten in deren Nutzung erkennen und wie sich das Erleben auf sie und das
Einkaufen in der Zukunft auswirkt.

1.2  Status Quo: Verkniipfung von Off- und Online-
MafBnahmen: Handel 4.0

»Handel ist Wandel*“ — Heutzutage stellt dieser Ausspruch eine bedeutungsvolle Rolle
fiir die Handelsbranche dar, welche sich insbesondere in den vielfiltigen Moglich-
keiten einer Verkniipfung der stationdren Ladenfliche mit Online-Inhalten und dem
E-Commerce widerspiegelt (vgl. Ramaswamy & Ozcan, 2019, S. 23). Um sowohl ana-
loge als auch digitale Touchpoints bereitzustellen und deren zeit- und ortsunabhingige
Erreichbarkeit fiir Konsumenten zu ermoglichen, gilt es, die traditionellen und digitalen
Wertschopfungsmoglichkeiten innerhalb eines Unternehmens zu verzahnen. Infolge-
dessen sind die Handelsunternehmen gefordert, das verinderte Kiuferverhalten zu anti-
zipieren und innovative Angebote, Services und Technologien als einen unterstiitzenden
Bestandteil am POS zu integrieren und fiir die Verbraucher erlebbar zu machen. Zugleich
ist es von hoher Relevanz, eine personliche und individuelle Kundenansprache tiber alle
verfiigbaren Kanile hinweg zu realisieren und somit einen konsistenten Markenauftritt
im Online-Shop, in der App, in den sozialen Medien und am POS zu gewihrleisten (vgl.
EHI & Panasonic Business, 2019, S. 6-7).

1.2.1 Web-to-Store-Services

Im Kontext der Digitalisierung und simultanen Nutzung von physischen und digitalen
Touchpoints durch die Konsumenten gewinnt der ROPO-Effekt bzw. ,,Web-to-Store-
Effekt” stetig an Bedeutung (vgl. Heinemann, 2017, S. 106). Im Jahr 2019 lag der
stationdre Umsatzanteil mit Onlinevorbereitung bei 61,3 % im Non-Food-Sortiment in
Deutschland. Demgegeniiber verzeichnete der Umsatz in Online-Shops (Non-Food),
mit vorheriger stationdrer Informationssuche, einen Anteil von rund zwolf % im ver-
gangenen Jahr (vgl. HDE, 2019, S. 27).

Vor diesem Hintergrund stellen sowohl die Verfiigbarkeit einer Website und eines
Online-Shops als auch die Implementierung von kanaliibergreifenden Web-to-Store-
Services, wie bspw. Click & Reserve oder Click & Collect eine ,,strategische Not-
wendigkeit” fiir die Handelsunternehmen dar (vgl. Merkle, 2020, S. 184). Infolgedessen
konnen diverse Funktionen eines Online-Shops zur Verkniipfung von off- und online
beitragen und die potenziellen Kdufer in ihrem ROPO-Verhalten unterstiitzen. Hier-
fiir eignen sich Anwendungen wie bspw. Store-Locator, Details zu Produktverfiigbar-
keiten, Terminvereinbarung in einem stationdren Ladengeschift und die Erstellung
einer Favoritenliste, um die Konsumenten von einer internetbasierten Informationssuche
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hin zu einem Besuch in einem stationdren Ladengeschift zu begleiten. Die genannten
Funktionen einer Website oder eines Online-Shops erfordern sowohl die Pflege von
Filial- und Produktinformationen als auch eine hohe Sichtbarkeit und Aktualitit der
verfiigbaren Daten. So kann mithilfe der Store-Locator-Funktion das nichstgelegene
Ladengeschift eines Anbieters angezeigt und eine dynamische Routenbeschreibung
fiir potenzielle Kiufer generiert werden. Dartiber hinaus konnen lokale Produktver-
figbarkeiten der jeweiligen Filialen online fiir die Konsumenten bereitgestellt werden
(vgl. BVDW, 2019, S. 6). Eine weitere Moglichkeit der Verbindung von Online-Handel
und stationdrem Ladengeschift stellen kanaliibergreifende Services, wie z.B. Click
& Reserve und Click & Collect dar. Die genannten Services gehdren in der Praxis zu
den etablierten und weit verbreiteten Beispielen einer Verkniipfung von Off- und
Online-MafBinahmen. Click & Reserve meint die Online-Reservierung eines Produktes
und die daran ankniipfende Begutachtung bzw. Anprobe der Ware im Ladengeschift.
Wohingegen Click & Collect die Bestellung und den damit einhergehenden Kauf eines
Produktes iiber den Online-Handel sowie die anschlieBende Abholung im Laden-
geschift dieses Hindlers ermdoglicht. Fiir die potenziellen Kdufer nehmen solche kanal-
tibergreifenden Mafinahmen der Handelsunternehmen eine wichtige Rolle im Verlauf
einer individuellen Customer Journey ein: Zum einen werden dadurch die Vorteile des
Online-Handels intelligent mit der stationdren Verkaufsfliche eines Anbieters ver-
zahnt und ermdglichen ein nahtloses Einkaufserlebnis fiir Konsumenten. Zum anderen
konnen die genannten Web-to-Store-Services dazu beitragen, den Bequemlichkeits-
faktor (Convenience) eines Einkaufsprozesses zu steigern und gleichzeitig das Service-
erlebnis nachhaltig zu optimieren. Neben den ausgefiihrten Beispielen nehmen auch
mobile und standortbezogene MarketingmaBnahmen einen hohen Stellenwert in Bezug
auf die Verkniipfung von off- und online im stationdren Einzelhandel ein. Im Folgenden
wird dargestellt, wie eine personalisierte Kundenansprache per Shopping-App und die
Integration von mobilen Services und digitalen Technologien am POS aufseiten der
Handelsunternehmen realisiert werden kann.

1.2.2 Einsatzbereiche von mobilen Services und digitalen
Technologien

Im vergangenen Jahr hat der mobile Einkauf per Smartphone weiterhin an Bedeutung
erlangt und substituiert vor allem in der privaten Umgebung von Konsumenten den
Online-Einkauf iiber einen Laptop oder PC (vgl. HDE, 2020b, S. 37). Mit Blick auf
die zunehmende Smartphone-Nutzung konnten sich neue und digitale Interaktions-
moglichkeiten zwischen potenziellen Kédufern und Handelsunternehmen etablieren.
Um die Handels-IT bestmoglich im Rahmen einer strategischen Neuausrichtung zu
implementieren und die Fokussierung der digitalen Services auf den Kundennutzen zu
beriicksichtigen, gewinnt Mobile Commerce stetig an Relevanz (vgl. Gerling, 2017,
S. 120). Obwohl Mobile Commerce in erster Linie die Nutzung von mobilen Endgeriten
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fiir den Kauf von Produkten umfasst, haben sich zahlreiche Einsatzbereiche von mobilen
Services fiir den stationdren Einzelhandel herausgebildet. Das Smartphone ermdoglicht
die Verschmelzung von realer und virtueller Welt und spielt somit eine wichtige Rolle
fiir die nachfolgenden MafBnahmen einer Verkniipfung von off- und online. Dabei nimmt
die flaichendeckende Ausstattung und die kostenlose Verfiigbarkeit eines Wireless Local
Area Network, kurz WLAN, einen entscheidenden Aspekt fiir die Implementierung von
mobilen Services und digitalen Technologien am POS ein. Demnach eroffnet die Bereit-
stellung von Shopping-Apps aufseiten der Handelsunternehmen ein grofles Potential
»(...), wenn diese unmittelbar an den bereits vorhandenen Online-Shop angeschlossen
werden und synchronisiert sind“ (Heinemann, 2018, S. 23). Neben der Verfiigbarkeit
eines zeit- und ortsunabhingigen Vertriebskanals bieten Shopping-Apps heutzutage eine
Reihe von Interaktionsmoglichkeiten zwischen potenziellen Kéufern und Handelsunter-
nehmen. Somit stellen bspw. der Erhalt von personalisierten Angeboten und relevanten
Informationen auf Basis von standortbezogenem Targeting oder online abrufbare
Beratungsangebote und Kundenbewertungen, exemplarische Einsatzmoglichkeiten von
Apps fiir Handelsunternehmen dar (vgl. Schramm-Klein & Wagner, 2016, S. 430).

Im Jahr 2019 nutzten 60 % der Deutschen das Smartphone wihrend eines Ein-
kaufs im stationdren FEinzelhandel (vgl. uberall, 2019). In diesem Kontext nehmen
insbesondere der zeit- und ortsunabhingige Erhalt von relevanten Informationen zu
Produktverfiigbarkeiten und die Vergleichbarkeit von Preisen per Smartphone-App
einen hohen Stellenwert ein (vgl. Heinemann, 2018, S. 18). Vor diesem Hintergrund
sind die Unternehmen der Handelsbranche dazu aufgefordert, die Verkniipfung der Ver-
triebskanile und Touchpoints, sowohl off- als auch online und im mobilen Bereich zu
priorisieren. Im Rahmen einer Omni-Channel-Strategie stellen zahlreiche Handels-
unternehmen diverse Funktionen einer Shopping-App bereit, die eine intelligente Ver-
kniipfung zwischen Online-Handel und dem stationdren Ladengeschift ermdglichen.
Um das Einkaufserlebnis fiir Konsumenten ganzheitlich und insbesondere am POS zu
optimieren, sind Servicefunktionen einer Shopping-App, wie bspw. Barcode- bzw.
Quick-Response-Code (QR)-Scanner, Kundenbindungs- und Loyalitdtsprogramme oder
Mobile-Payment-Losungen zu nennen (vgl. Zielke & Sinemus, 2020, S. 658-660). Im
Folgenden werden einige Servicefunktionen von héndlerseitigen Shopping-Apps dar-
gestellt und deren Anwendungsmoglichkeiten fiir Konsumenten im stationdren Einzel-
handel beleuchtet.

Mithilfe eines in der Shopping-App integrierten Barcode- oder QR-Code-Scanners
konnen potenzielle Kdufer bspw. zusitzliche Informationen durch das Scannen eines
Barcodes von Produkten mit dem Smartphone am POS erhalten. Dadurch gelingt es,
detaillierte und weiterfithrende Informationen iiber die jeweilige Produktseite im Online-
Shop oder ggfs. liber ein Produktdatenblatt via Smartphone aufzurufen (vgl. Albdstroiu
& Felea, 2015, S. 556). Dariiber hinaus werden durch das Scannen eines QR-Codes
sowohl Bestandsinformationen als auch Verfiigbarkeiten der jeweiligen Filiale in Echt-
zeit gepriift und fiir die Konsumenten in der Shopping-App sichtbar gemacht. Zudem
konnen mithilfe dieser Funktion verschiedene Produkte einer Warenkategorie mit-
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einander verglichen werden, um somit Transparenz im Sortiment zu schaffen und
gleichermallen die Entscheidungshilfe fiir Konsumenten am POS zu erleichtern. Eine
weitere Servicefunktion, die innerhalb einer Shopping-App integriert werden kann,
stellen Kundenbindungs- und Loyalitidtsprogramme dar. Demnach konnen die Konsu-
menten per Shopping-App an einem hindlerspezifischen Loyalitdtsprogramm teil-
nehmen und fiir konkrete Verhaltensmuster mit der Vergabe von Bonuspunkten belohnt
werden, diese sammeln und anschlieBend von monetiren oder nicht-monetiren Primien
profitieren (vgl. Dorotic, 2019, S. 28). Die Konsumenten erhalten bspw. Coupons fiir das
Erreichen eines bestimmten Einkaufswertes, konnen diese digital und in Echtzeit abrufen
und fiir Einkdufe in allen verfiigbaren Vertriebskanilen, sowohl im Online-Shop, in der
App, als auch im stationdren Einzelhandel, einlésen. Um in einem zuletzt genannten
stationdren Ladengeschift von hindlerspezifischen Loyalitdtsprogrammen zu profitieren,
kann eine in der Shopping-App hinterlegte digitale Kundenkarte an der Kasse gescannt
werden. Zudem fungiert eine digitale Kundenkarte innerhalb der Shopping-App bei ver-
schiedenen Handelsunternehmen als Mobile-Payment-Losung. Demzufolge konnen
die potenziellen Kéufer bspw. einen stationdren Einkauf auf Rechnung tdtigen, sowohl
am POS als auch online eine Ratenzahlung in Anspruch nehmen oder, die in einem
stationdren Einzelhandel gekaufte Ware, zu einem spiteren Zeitpunkt bezahlen (vgl.
Zielke & Sinemus, 2020, S. 664).

Neben der Bereitstellung einer Shopping-App und den damit verbundenen mobilen
Servicefunktionen, konnen verschiedene digitale Technologien am POS implementiert
werden, um den Beratungs- und Verkaufsprozess im stationdren Einzelhandel effizient
zu unterstiitzen. In diesem Zusammenhang nehmen digitale Assistenzsysteme in Form
von Tablets, die Integration von Digital-Signage-Systemen und interaktive Terminals im
stationidren Einzelhandel in Deutschland eine hohe Relevanz ein (vgl. Horbert, 2020).

Eine Einsatzmdglichkeit von digitalen Technologien am POS stellen mobile End-
gerite, wie bspw. Tablets, dar. Als digitale Assistenz- und Beratungssysteme konnen
Tablets im stationdren Einzelhandel gleichermallen fiir Konsumenten und fiir Verkaufs-
mitarbeiter einen Mehrwert generieren. Fiir das Verkaufspersonal ermoglicht der Einsatz
von Tablets den Erhalt von erginzenden Produktinformationen und (filialiibergreifenden)
Lagerverfiigbarkeiten, wodurch das personliche Beratungsgesprach mit einem Kunden
erleichtert und effektiv unterstiitzt werden kann. Zudem kann via Tablet der Zugriff auf
hinterlegte Kundenstammdaten erfolgen und Einsichten in die Kundenprofile und deren
jeweilige Einkaufshistorie erlangt werden (vgl. Schroder & Linch, 2017, S. 495). Fiir die
potenziellen Kaufer begiinstigt die Kombination aus einer personlichen Beratung und
einer Unterstiitzung durch mobile Endgerite den Erhalt von zusétzlichen Informationen
und kann dadurch einen Mehrwert im Kaufentscheidungsprozess hervorbringen (vgl.
Merkle, 2020, S. 174). Dariiber hinaus eignen sich mobile Endgerite auch im Rahmen
von Instore-Order, wobei der Bestellvorgang eines Artikels am POS mithilfe eines Ver-
kaufsmitarbeiters und durch dessen Unterstiitzung von Tablets erfolgen kann. Hierbei
nimmt die Verbindung von mobilen Endgeriten mit dem digitalen Warenwirtschafts-
system des Hindlers einen hohen Stellenwert ein (vgl. Schramm-Klein et al., 2019, S. 5).
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Dadurch gelingt es, die Produktverfiigbarkeit zur richtigen Zeit am richtigen Ort zu
gewihrleisten und die Warenbestinde in Echtzeit zu synchronisieren. Neben Instore-
Order bieten zahlreiche Handelsunternehmen auch die Riickgabe der im Online-Shop
bestellten Waren in einem stationdren Ladengeschift an (Instore-Return). Die genannte
Mafnahme bietet vor allem unter monetdren Aspekten einen Anreiz fiir Konsumenten.
So konnen mithilfe von Instore-Return mogliche Retouren-Kosten einer Online-
Bestellung eingespart werden und gleichzeitig fiir potenzielle Kéufer eine Inspirations-
moglichkeit im stationidren Einzelhandel geboten werden. In Bezug auf die Inspiration
am POS und mit Blick auf das Store-Design spielen insbesondere Digital-Signage-
Systeme eine bedeutende Rolle im stationidren Einzelhandel. Digital Signage beschreiben
»~den vernetzten, digitalisierten Einsatz von Flachbildschirmen als Informations- und
Werbeplattform™ (vgl. Silberer, 2010, S. 4).

Fiir die Bereitstellung von dynamischen Inhalten und digitalen Produktinformationen
konnen grofiflichige LCD- oder LED-Monitore mit Content-Management-Systemen
(CMS) und Media-Playern zu Digital-Signage-Systemen verbunden werden. Diese
werden in Eingangs- und Ausgangsbereichen, an Service-Stationen, fiir bestimmte
Bereiche der Produkt- und Warenprisentation oder in Schaufenstern und auflerhalb der
stationdren Ladengeschéfte positioniert. Generell erfiillen Digital-Signage-Systeme
im stationdren Einzelhandel unterschiedliche Funktionen, die bspw. zur Verkaufs- und
Imageforderung, dem Informationsservice und zur Forderung der Atmosphidre von
Ladengeschiften beitragen konnen (vgl. Liebmann et al., 2008, S. 612). Um den Ver-
kauf von Produkten zu steigern und Impulskdufe am POS zu begiinstigen, eignen sich
Hinweise zu aktuellen Angeboten und die Darstellung von Werbekampagnen via Digital
Signage. In Kombination mit einer personlichen Beratung durch das Verkaufspersonal
kann damit das Einkaufs- und Serviceerlebnis fiir Konsumenten optimiert werden.
Neben den Malnahmen zur Verkaufsforderung stellen insbesondere transparente und
relevante Produktinformationen eine Unterstiitzung im Kaufprozess dar und erdffnen
ein grofles Potenzial, die Kaufentscheidung von Konsumenten positiv zu beeinflussen.
Des Weiteren konnen Verweise zur Website, zum Online-Shop, zu den Social-Media-
Kanilen und sonstigen Service-Leistungen des Anbieters per Digital Signage angezeigt
werden (vgl. Merkle, 2020, S.175). Vor allem der atmosphérischen Funktion von
Digital-Signage-Systemen ist eine hohe Relevanz zuzusprechen. Mithilfe moderner
und hochauflésender Displays und durch die Generierung bestimmter Atmosphéren, die
bspw. je nach aktueller Jahreszeit variieren konnen, gelingt es, die Aufenthaltsdauer der
potenziellen Kédufer am POS zu erhohen (vgl. KPMG, 2015, S. 41).

Dariiber hinaus implementieren einige Handelsunternehmen Terminals auf der Ver-
kaufsfliche und realisieren deren interaktive Steuerung durch die Konsumenten bspw.
mithilfe von Touchscreens, QR-Codes und mobilen Endgeriten (vgl. KPMG, 2015,
S. 42). In der Literatur werden ,,Kiosk-Terminals als fest installierte Informations- und
Serviceeinheiten definiert, die verschiedene Funktionen im stationdren Einzelhandel
tibernehmen koénnen (vgl. Spreer, 2013, S.49). So dienen interaktive Terminals z. B.
als Servicepunkte am POS oder fungieren in grofflichigen Ladengeschiften als Wege-
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leitsysteme fiir die Konsumenten. In den meisten Fillen ermoglichen (interaktive)
Kiosk-Terminals am POS eine Verkniipfung zum Online-Shop, um das Sortiments- und
Produktportfolio auf der Verkaufsfliche virtuell zu erweitern und fiir Konsumenten einen
Zugriff auf kanaliibergreifende Verfiigbarkeitsanzeigen in Echtzeit zu gewdhrleisten.
Durch die intelligente Verzahnung der stationdren Ladenfliche mit Online-Inhalten
konnen potenzielle Kédufer produktspezifische und ergénzende Informationen per Touch-
screen aufrufen und Artikel derselben Warenkategorie miteinander vergleichen. Zudem
ist ein Zugriff auf Kundenrezensionen mdoglich, um gleichermalien fiir Konsumenten als
auch fiir das Verkaufspersonal eine Orientierungshilfe zu bieten (vgl. IFH, 2016, S. 9).
Neben einer umfassenden Produktauswahl und der damit verbundenen virtuellen Sorti-
mentserweiterung stellen einige stationdre Ladengeschifte eine Bestellfunktion und
Transaktionsabwicklung via Terminal bereit. Somit nehmen interaktive Terminals auch
im Rahmen von Instore-Order eine wichtige Rolle ein, wobei die Konsumenten sowohl
eine Bestellung von stationdr verfiigbaren als auch im Online-Handel erhiltlichen
Produkten titigen konnen. Je nach Handelsunternehmen werden die Bestellungen an
einer entsprechenden Abholstation bereitgestellt oder zu den Konsumenten nach Hause
geliefert.

Die Integration von interaktiven Terminals im stationdren FEinzelhandel bietet
gleichermaflen fiir Konsumenten und fiir die Unternehmen der Handelsbranche einen
Mehrwert. Somit trigt eine interaktive Steuerung von Kiosk-Terminals dazu bei, die
Servicequalitit ganzheitlich zu optimieren und eine Steigerung der Verweildauer am
POS zu begiinstigen. Zugleich kann eine intuitive Bedienung der Terminals die Kauf-
entscheidung von Konsumenten positiv beeinflussen und Cross-Selling Potenziale
realisieren (vgl. Spreer, 2013, S. 51).

1.2.3 Bezahlverfahren am POS

Mit der steigenden Bedeutung der Digitalisierung und dem damit einhergehenden
technologischen Wandel eroffneten sich auch mobile Anwendungen und digitale
Prozesse, welche eine effiziente Kaufabwicklung fiir Konsumenten ermoglichen (vgl.
Merkle, 2020, S. 178). Im Rahmen von kontaktlosen Bezahlverfahren am POS wird zur
Ubertragung der Zahlungsdaten Near Field Communication (NFC)-Technologie ver-
wendet. In Deutschland nimmt die NFC-Technologie eine wichtige Rolle ein, welche in
Form eines Chip, sowohl in mobilen Endgeriten der Konsumenten als auch in Kredit-
und Debitkarten, integriert ist (vgl. ibi research, 2019, S. 6).

In der Literatur wird die Technologie wie folgt definiert:

»(...) NFC is a communication protocol that enables contactless payments by
establishing wireless communication between two technical devices, for instance
between a mobile phone and a point of sales (POS) terminal®* (Chae & Hedman, 2015,
S. 30).
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Der kontaktlose Bezahlvorgang in einem stationdren Ladengeschift kann demnach
tiber ein NFC-fihiges Kassenterminal in Verbindung mit NFC-fihigen Bankkarten
oder mobilen Endgeriten abgeschlossen werden (vgl. ibi research, 2019, S.5-7).
Dabei bieten mobile Endgerite, insbesondere Smartphones und Smartwatches, ein bis-
lang nicht dagewesenes Potenzial fiir den Bezahlprozess im stationdren Einzelhandel.
Daraus resultierend gewinnen innovative Mobile-Payment-Verfahren, die ein mobiles
Bezahlen per App ermoglichen, wie z. B. Google Pay und Apple Pay, zunehmend an
Relevanz. In diesem Kontext ist es fiir die Konsumenten erforderlich, die zur Trans-
aktion notwendigen Daten in Mobile-Wallet- oder Mobile-Payment-Apps zu hinterlegen
(vgl. KPMG, 2015, S. 46). Sowohl fiir den stationdren Einzelhandel als auch fiir die
Konsumenten konnen kontaktlose Bezahlverfahren zu einer effizienten Kaufabwicklung
beitragen. Zum einen wird die Sicherheit bei der Ubertragung der Zahlungsdaten mit-
hilfe der NFC-Technologie gewihrleistet. Zum anderen bietet die Methode, welche in
der Praxis auch als ,,Tap & Go* bezeichnet wird, aus Griinden der Zeitersparnis einen
wesentlichen Mehrwert fiir die Konsumenten (vgl. GldB, 2018, S. 16). Dariiber hinaus
gewinnt der Einsatz von ,Self-Checkout-Systemen* (SCO) im stationdren Einzel-
handel in den vergangenen Jahren stetig an Bedeutung. Der Begriff SCO umfasst alle
Systeme, die den Kaufabschluss bzw. Checkout-Prozess am POS in unterschiedlicher
Art und Weise den Konsumenten {iibertragen (vgl. EHI, 2019, S. 3). Generell wird
zwischen einem stationdren Self-Checkout bzw. Selbstbedienungskassen und einem
mobile Self-Scanning-Prozess unterschieden. Der Einsatz von stationdren SCO ermog-
licht den Konsumenten das selbststindige Scannen der Produkte nach Kaufabschluss,
deren anschliefende Verpackung und den eigenstidndigen Bezahlvorgang an einer Selbst-
bedienungskasse am POS. Demgegeniiber gewéhrleisten mobile Self-Scanning-Prozesse
das Scannen mithilfe von Erfassungs- bzw. Lesegeriten wihrend eines Einkaufs durch
die Konsumenten. Eine weitere und gleichermaflen innovative Variante von mobile Self-
Scanning gestattet den Kunden die Nutzung eines mobilen Endgerites, wie bspw. ihres
eigenen Smartphones, zum Scannen der Produkte. In diesem Kontext ist die Installation
einer Smartphone-App essenziell, welche entweder von Seiten der Handelsunter-
nehmen oder ggfs. von einem kooperierenden Anbieter zur Verfiigung gestellt werden
kann. Folglich wird nach Abschluss eines Einkaufs ein QR-Code auf dem Smartphone
der Konsumenten sichtbar gemacht, welcher zur Zahlung an einer Kasse oder an einer
entsprechenden Bezahlstation eingelesen wird, ohne die Waren auf das Kassenband zu
legen. Die Integration von SCO-Losungen im stationidren Einzelhandel ermoglichen eine
effiziente Kauf- und Zahlungsabwicklung fiir die Konsumenten und tragen insbesondere
zur Reduzierung von Warteschlangen im Kassenbereich von stationdren Laden-
geschiften bei. In Bezug auf die Bequemlichkeit bieten vor allem mobile Self-Scanning-
Prozesse einen entscheidenden Vorteil fiir die Konsumenten und konnen ein positives
Einkaufserlebnis hervorbringen (vgl. EHI, 2019, S. 4-5).

Ein Blick auf den Status Quo zur Verkniipfung von Off- und Online-MafBnahmen
zeigt, dass die Digitalisierung nicht nur die bestehenden Handelsformate verdndert,
sondern auch, dass sie in unterschiedlicher Art und Weise den Informations- und Kauf-
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entscheidungsprozess von Individuen beeinflussen kann. Grundsitzlich ldsst sich fest-
stellen, dass sowohl die ausgefiihrten exemplarischen Einsatzmoglichkeiten einer
Verkniipfung von Off- und Online-Maflnahmen als auch die kiinftige Integration von
digitalen Technologien am POS einen fundamentalen Wandel der Handelsunternehmen
erzwingen. Um innovative Angebote und Services zu implementieren und damit ein
interaktives Einkaufserlebnis fiir Konsumenten zu generieren, gewinnt die Realisierung
einer Omni-Channel-Strategie stetig an Bedeutung. Vor diesem Hintergrund und in
Bezug auf das verinderte Kéduferverhalten gilt es, die Off- und Online-Maflnahmen naht-
los miteinander zu verkniipfen. Dadurch gelingt es, einerseits eine Verschmelzung der
realen und virtuellen Welt zu ermoglichen, und andererseits ein innovatives Einkaufs-
und Markenerlebnis fiir Konsumenten bereitzustellen. Folglich ist der Digitalisierung im
stationdren Einzelhandel eine hohe Relevanz zuzusprechen und deren Einfluss deutlich
erkennbar. Allerdings kann einigen Studien entnommen werden, dass der Status Quo
der Digitalisierung im stationidren Einzelhandel in Deutschland, insbesondere im Hin-
blick auf die Umsetzung eines digitalen POS, noch am Anfang der Entwicklung steht
(vgl. Deutsche Telekom und Techconsult, 2019; ibi research und THK, 2020). Sich auf
die Erkenntnisse einer aktuellen Studie beziehend und mit Blick auf die Integration von
digitalen Technologien am POS wird deutlich, dass die Héndler der Branche ,,Consumer
Electronics & Elektro im Vergleich zu anderen Bereichen diesbeziiglich schon
weiter vorangeschritten sind. Zudem geht hervor, dass die Digitalisierung von Laden-
geschiften in Metropolen und in Grofstddten stirker ausgeprigt ist als in Kleinstiddten
(vgl. eStrategy Consulting, 2019). Insgesamt zielen viele Studien auf die Erwartungen
der Kunden an einen digitalen POS ab, jedoch findet die subjektive Wahrnehmung einer
Verkniipfung von off- und online aus Konsumentensicht bislang kaum Aufmerksamkeit.
Daher erweitert dieser Artikel den Fokus und versucht zur SchlieBung der Forschungs-
liicke beizutragen sowie neue Erkenntnisse zu gewinnen.

1.3  Konsumentenwahrnehmung einer Verkniipfung von Off-
und Online-MaBnahmen

1.3.1 Verfahren der Datenerhebung: Das Leitfadeninterview

Mithilfe von Leitfadeninterviews wurde acht Befragten die Moglichkeit geboten,
ihre Sichtweise auf die Verkniipfung von Off- und Online-Mafinahmen und somit ihre
subjektive Wahrnehmung von Digitalisierung im stationdren Einzelhandel zum Aus-
druck zu bringen. Aus diesem Grund wurde jedes Gesprich mit einer identischen Ein-
stiegsfrage begonnen: Die Befragten wurden gebeten, sich das letzte Einkaufserlebnis in
Erinnerung zu rufen und zu beschreiben, was eine gelungene Shopping-Experience fiir
sie ausmacht. Um das Forschungsinteresse abzudecken lag der Hauptteil der Interviews
auf den eigenen Erfahrungen der Befragten und deren subjektiven Wahrnehmung einer
Verkniipfung von off- und online im stationédren Einzelhandel. Demzufolge wurden die
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Beriihrungspunkte der Konsumenten hinsichtlich der Verwendung von digitalen Services
am POS erfragt, um zu ermitteln, welchen Mehrwert die Konsumenten in deren Nutzung
erkennen.

1.3.2 Auswahl der Stichprobe

Insgesamt wurden vier Frauen und vier Ménner mit einem Durchschnittsalter von
28,13 Jahren fiir die Teilnahme an einem Leitfadeninterview ausgewihlt. Hierbei ldsst
sich deutlich erkennen, dass alle acht Befragten einen hohen Bildungsgrad aufweisen,
sodass von einem hohen Bildungsniveau der Stichprobe auszugehen ist. Die Befragten
gaben zudem an, von mindestens mehrmals im Monat bis hin zu einmal pro Woche einen
Einkauf von Non-Food-Produkten zu titigen. Insofern wurden jeweils zwei Frauen und
zwel Mianner selektiert, die hiufiger im stationdren Einzelhandel einkaufen. Dariiber
hinaus wurden eine Teilnehmerin weiblichen Geschlechts und ein Teilnehmer ménn-
lichen Geschlechts miteinbezogen, welche beide gleichermaflen hédufig offline als auch
online ihre Einkidufe titigen. Zudem wurden sowohl eine Frau als auch ein Mann fiir die
Teilnahme an der Studie ausgewihlt, die hdufiger im Online-Handel einkaufen.

Tab. 1.1 bietet eine Ubersicht iiber die Stichprobe, wobei die Merkmale aller acht
Befragten chronologisch nach der Reihenfolge der Interviews und insbesondere zur
Sicherstellung der Anonymitit mit einem Kiirzel von B1 bis B8 dargestellt werden.

1.3.3 Ergebnisse: Akzeptanz von Digitalisierung im stationdren
Einzelhandel

Nachfolgend werden die Ergebnisse der Datenauswertung vorgestellt. Mit Blick auf
die Thematik galt es vor allem zu ermitteln, wie die Interviewten die Verkniipfung
von Off- und Online-MaBnahmen im stationidren Einzelhandel wahrnehmen. In der
Literatur wird die Begrifflichkeit des Wahrnehmens wie folgt definiert: ,,Wahrnehmung
ist ein kognitiver Prozess der Informationsverarbeitung, bei dem vom Individuum auf-
genommene Umweltreize und innere Signale entschliisselt zu einem inneren Bild der
Umwelt und der eigenen Person verarbeitet werden, sodass sie einen Sinn (Informations-
gehalt) erhalten” (vgl. Schiffman & Wisenblit, 2015, S.114). Demnach ist die
Wahrnehmung der Verkniipfung von Off- und Online-Maflnahmen im stationédren Einzel-
handel stets individuell und subjektiv, die jeweils eigenen Erfahrungen und Vorstellungen
der Befragten sind entscheidend.

Grundsitzlich ldsst sich festhalten, dass alle acht Befragten eine Verkniipfung von
Off- und Online-Maflnahmen wahrnehmen, unabhéngig davon, ob sie ihre Einkidufe
hiufiger offline oder online titigen. Jedoch weichen die wahrgenommenen Moglich-
keiten einer Verbindung der physischen und digitalen Welt aus Sicht der Interviewten
voneinander ab. Fiinf Befragte haben ausgesagt, dass sie Click & Collect als eine Ver-
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Tab. 1.1 Ubersicht Stichprobe

Fall | Soziodemographische Merkmale Einkaufsverhalten
Geschlecht Alter Bildung Tatigkeit Off- und Hiufigkeit
online
B1 Minnlich 26 Jahre |Hochschule | Master- Online Mehrmals
student wochentlich
B2 Minnlich 24 Jahre | Abitur Bachelor- Off- und Mehrmals
student online wdchentlich
B3 Minnlich 28 Jahre |Hochschule | Angestellt Offline Mehrmals
wochentlich
B4 Weiblich 32 Jahre | Hochschule | Angestellt Off- und Einmal die
online Woche
B5 Weiblich 26 Jahre |Hochschule | Angestellt Offline Mehrmals im
Monat
B6 | Weiblich 28 Jahre |Hochschule | Angestellt Offline Mehrmals im
Monat
B7 Minnlich 34 Jahre | Fachhoch- Angestellt Offline Einmal die
schule Woche
B8 Weiblich 27 Jahre |Hochschule | Angestellt Online Mehrmals im
Monat

Ubersicht iiber die Stichprobe

kniipfung von off- und online wahrnehmen und somit ,,(...) die Ware beispielsweise
online bestellen und im Store abholen* (B1). In diesem Zusammenhang brachten die
Interviewten zudem zum Ausdruck, dass die Verfiigbarkeit eines Online-Shops der
Handelsunternehmen von hoher Relevanz sei.

So formuliert B8 exemplarisch, ,,dass es auf jeden Fall auch (...) von kleineren
Einzelhdndlern immer wichtiger wird, dass man den Menschen die Moglichkeit gibt, die
Produkte online shoppen zu kénnen®. Diesen Standpunkt vertritt ebenfalls B4 und fiigt
hinzu, dass Hiandler mit einem Online-Vertriebskanal fiir Kunden nicht nur die Moglich-
keit bieten, im Internet nach Produkten zu schauen, sondern auch das Angebot bereit-
stellen, diese vorab online reservieren zu kdnnen. Dabei gewinnen ,,auch die Riickgabe
(...), dass (man) etwas online bestellen und im Store abgeben kann und natiirlich auch,
dass man im Store bestellen und nach Hause liefern (lassen kann)®, stetig an Bedeutung
(B1). Folglich nehmen die Verfiigbarkeit eines Online-Shops und kanaliibergreifende
Services wie Click & Collect, Click & Reserve sowie Instore-Return und Instore-Order
einen hohen Stellenwert in Bezug auf die Verkniipfung von Off- und Online-Maflnahmen
ein.

Die Begutachtung der Aussagen zeigt dariiber hinaus, dass eine personalisierte
Kundenansprache und das Zurverfiigungstellen von Rabatten per App als eine Ver-
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bindung der analogen und digitalen Welt von den Befragten wahrgenommen wird. In
diesem Zusammenhang wird auch die Zugehorigkeit einer Community der Handels-
unternehmen von den Interviewten zum Ausdruck gebracht. So verdeutlicht B4, ,.dass
viele (Hindler) schon damit werben, dass man Mitglied werden soll, entweder tiber die
App oder einfach so einer Community beitreten, um dadurch noch einmal (...) Extra-
Rabatte zu bekommen oder immer iiber die neusten Trends informiert zu werden®. Des
Weiteren bringt B2 hervor, dass einige stationdre Einzelhidndler bereits die Moglich-
keiten bieten ,,(...), dass (man) mit (s)einem Handy auch das Etikett abscannen und
sich dann online informieren oder (das Produkt) bestellen kann®. Als eine weitere Wahr-
nehmung der Verkniipfung von Off- und Online-Mafinahmen merkt BS5 die zunehmende
Bereitstellung von Digital-Signage-Systemen als begleitende Mallnahme im stationdren
Einzelhandel an. Diesen Eindruck teilt B5 vor allem ,,(...) auf Modeldden bezogen, die
irgendwelche Werbespots zeigen, (und) Produkte oder Modeschauen prisentieren®. In
Bezug auf die personlichen Erfahrungen mit digitalen Technologien am POS zeigt sich,
dass vier Befragte erste Beriihrungspunkte in Ladengeschiften auflerhalb von Deutsch-
land sammeln konnten. Darauf Bezug nehmend verdeutlicht B2, dass bei einem inter-
national agierenden Modeunternehmen ein Paketautomat mit QR-Code-Scanner
vorhanden ist, wodurch die im Voraus getitigten Online-Bestellungen ohne person-
lichen Kontakt mit einem Verkaufsmitarbeiter abgeholt werden konnen. Als eine weitere
Erfahrung mit digitalen Technologien am POS bringt der Interviewte ,,smarte Umkleide-
kabinen* zum Ausdruck, ,,(...) in denen man dann auch Bilder machen und diese (...) an
seine Freunde schicken kann (...)“. Diese Wahrnehmung teilt auch B5 und fiigt hinzu,
dass mithilfe einer interaktiven Umkleidekabine zudem die Mdglichkeit geboten wird,
das Verkaufspersonal iiber einen entsprechenden Button fiir ein personliches Beratungs-
gespriach zu rufen. B5 bringt ebenso den Einsatz von Augmented Reality Anwendungen
im stationdren Einzelhandel an, welcher insbesondere bei Optikern wahrgenommen
wurde. Somit wird mithilfe von Augmented Reality bspw. die Moglichkeit geboten,
sowohl im Ladengeschift als auch im Internet ,,die virtuelle Brille* anzuprobieren und
eine ,,digitale Erweiterung* des Produkt- und Warenbestands begiinstigt. Dariiber hinaus
bringen zwei Befragte die Implementierung von Self-Checkout-Kassen hervor und
betonen den Vorteil, ,,(dass) man nicht mehr an einer normalen Kasse anstehen musste,
sondern das Produkt gescannt hat, dann konnte man das Produkt selbst entsichern und
direkt bezahlen (...) und man war schneller als an einer normalen Kasse* (B2).
Insgesamt verbalisieren alle Befragten in den Gesprichen, dass sie die bisher wahr-
genommenen Aspekte einer Verkniipfung von Off- und Online-MafBinahmen als sinn-
voll erachten und bringen einen Mehrwert aus Griinden der Bequemlichkeit und der
Zeitersparnis zum Ausdruck. Mit diesen Vorteilen werden insbesondere die Bereit-
stellung eines Online-Shops und Web-to-Store-Services wie bspw. Click & Collect und
Click & Reserve in Verbindung gebracht. So formuliert BS exemplarisch ,,(...) du liegst
abends auf der Couch, surfst noch ein bisschen rum und siehst etwas was dir gefillt und
reservierst es dann oder bestellst es. Gleiches unterstreicht auch B6 und betont den Vor-
teil der Services ,,(...), dass die Verfiigbarkeit (von Produkten) im Laden gewihrleistet
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ist und dass (man sich) die Zeit fiir die doppelte Anfahrt spar(t) und man auch bei der
Abholung flexibel (ist)*“. Eine weitere iibergreifende Begutachtung der Aussagen zeigt,
dass die Interviewten die Verkniipfung von Off- und Online-Mallnahmen als hilfreich
wahrnehmen, wenn dadurch sowohl eine digitale Unterstiitzung im stationdren Einzel-
handel als auch eine visuelle Entscheidungshilfe im Kaufprozess gewihrleistet wird. Vor
diesem Hintergrund und mit Blick auf die zunehmende Smartphone-Nutzung bringt B2
den Aspekt der digitalen Unterstiitzung im stationidren Einzelhandel hervor, welche er in
der Verwendung von Shopping-Apps sieht und merkt den Vorteil der integrierten QR-
Code-Scanner Funktion an: ,,(m)an (kann) oft noch einmal mehr Produktinformationen
direkt auf einen Blick sehen, wenn man im Online-Shop auf die Seite von dem Artikel
gefiihrt wird”“. Folglich spielt die nahtlose Verkniipfung von off- und online und der
Erhalt von Zusatzinformationen am POS eine wichtige Rolle in Bezug auf das Einkaufs-
und Serviceerlebnis aus Sicht der Interviewten. Des Weiteren sieht B5 in der Bereit-
stellung von interaktiven Umkleidekabinen im stationdren Einzelhandel eine visuelle
Entscheidungshilfe im Einkaufsprozess und verbalisiert ,,(...) so etwas wie dieser
(virtuelle) Spiegel, wo (man) dann die Mitarbeiterin rufen kann oder das T-Shirt eine
Nummer kleiner und grofer projiziert (wird), sowas finde ich schon durchaus hilfreich
und sinnvoll und ich glaube auch, dass in unserer immer stirker digitalisierenden Welt
quasi so etwas schon auch von vielen verlangt wird”“. Diesen Standpunkt vertritt auch B3
und betont, dass die Integration von digitalen Bildschirmen eine visuelle Unterstiitzung
bei der Kaufentscheidung bieten und aus diesem Grund eine sinnvolle Erginzung in
Ladengeschiften darstellen. In diesem Zusammenhang bringt der Befragte den Einsatz
von Digital-Signage-Systemen bei einem international agierenden Sportartikelhersteller
hervor und erklirt ,,(...) man sieht auch Videos von Leuten, die die Sachen tragen, dann
kann man sich das auch gleich besser vorstellen®.

Zusammenfassend listet Tab. 1.2 die bisher bekannten und bewusst wahrgenommenen
Aspekte einer Verkniipfung von Off- und Online-MaBnahmen aus Sicht der Interviewten
auf und bietet einen Uberblick iiber den von ihnen empfundenen Mehrwert und Kunden-
nutzen. Die Wahrnehmung ist abhéngig von der Bekanntheit, Verfiigbarkeit und der von
den Konsumenten identifizierten Vorteile der digitalen Services und Technologien im
stationdren Einzelhandel.

Die gewonnenen Ergebnisse der Befragung zeigen, dass die bislang bewusst wahr-
genommene Verkniipfung von Off- und Online-Maflnahmen aus Sicht der Befragten als
hilfreich und sinnvoll erachtet wird. In Bezug auf deren Akzeptanz deuten die Befunde
darauf hin, dass insbesondere Services und Technologien, die einen Mehrwert aus
Griinden der Zeitersparnis hervorbringen, die Bequemlichkeit eines individuellen Ein-
kaufsprozesses erhohen und sowohl eine digitale Unterstiitzung als auch eine visuelle
Entscheidungshilfe im stationdren Einzelhandel darstellen, insgesamt zu mehr Toleranz
bei den Teilnehmern fiihren.

Mit Blick auf die Einstellungen gegeniiber dem zukiinftigen Einsatz von digitalen
Technologien im stationdren Einzelhandel und deren Auswirkungen auf das Einkaufen
in der Zukunft, weisen die Befragten ein insgesamt breitgefichertes und kontroverses
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Tab. 1.2 Wahrgenommene Aspekte einer Verkniipfung von Off- und Online-Maflnahmen aus
Sicht der Interviewten

Wahrnehmung Verkniipfung von Off- und Online-MaBnahmen im stationiiren Einzel-
handel

Mehrwert Kundennutzen

Bequemlichkeit und Zeitersparnis Digitale Unterstiitzung und visuelle Ent-
scheidungshilfe

Online-Shop Interaktive Umkleidekabine

Kanaliibergreifende Services: Servicefunktionen Shopping-App:

Click & Collect, Click & Reserve, mobile Couponing und QR-Code-Scanner

Instore-Order, Instore-Return

Paketautomat fiir die Abholung Augmented Reality
von Online-Bestellungen

Self-Checkout-System Digital-Signage-System

[Wahrnehmung Verkniipfung von Off- und Online-Mainahmen]

Meinungsbild auf. Ubereinstimmend hat die Mehrheit der Interviewten zum Aus-
druck gebracht, dass die Bereitstellung von digitalen Technologien in der Zukunft
eine Steigerung der Aufenthaltsdauer und insbesondere der Erlebnisqualitit am POS
bewirken konnte, aber dennoch keine Auswirkungen auf ihre individuelle Kaufent-
scheidung hitte. So formulierte B1 exemplarisch, ,.es beeinflusst jetzt nicht den Kauf
oder Nichtkauf, aber es beeinflusst auf jeden Fall die Experience eines Einkaufs®. Um
grundsitzlich ein breites Publikum erreichen zu konnen, duflerte die Mehrheit der
Befragten den Bedarf einer stationdren Ladenfliche und eines Online-Vertriebskanals
der Handelsunternehmen und deren zunehmende Verschmelzung infolge der fort-
schreitenden Digitalisierung. Demgemilf teilte B2 seine Erwartungen an das Einkaufen
in der Zukunft wie folgt mit: ,Ich glaube, es wird weiterhin den stationdren Handel und
auch den Online-Handel geben, aber dass es halt viel stirker miteinander verkniipft
(sein wird)“. Den Aspekt einer kiinftigen Verkniipfung von off- und online brachte der
Interviewte vor allem in Bezug auf Modeunternehmen zum Ausdruck und betonte das
Konzept eines Showrooms und die Moglichkeit der Verkniipfung, ,,dass (man) mit (s)
einem Handy auch das Etikett abscannen und dann online bestellen kann®. In diesem
Zusammenhang prigt erneut die steigende Smartphone-Nutzung, auch wihrend eines
Einkaufs im stationdren Einzelhandel, seine Erwartungen. Vor diesem Hintergrund
bringt er hervor, dass die Integration einer QR-Scanner-Funktion in Shopping-Apps
zum Standard werden sollte ,,(...) gerade, weil jeder sein Smartphone im Laden dabei
hat*. Dariiber hinaus bringen drei Interviewte an, dass sie die digitale Aufbereitung von
Informationen zu Produkten und eine Darstellung der Grofenverfiigbarkeit am POS als
einen hilfreichen Service in der Zukunft erachten und ,,sowas (das) stationdre Shopping-
Erlebnis nicht nur erleichtern, sondern natiirlich auch ein bisschen aufwerten (wiirde)*.
Zudem duBerten zwei Befragte den Wunsch einer besseren Orientierung, durch LED-
Anzeigen oder die Integration einer In-Store-Navigation im stationéren Einzelhandel.
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Mithilfe einer explorativen Vorgehensweise konnten erste zentrale Indizien fiir
die Wahrnehmung und Akzeptanz von Digitalisierung im stationdren Einzelhandel
gewonnen werden, welche es in weiteren Forschungen zu iiberpriifen gilt. In Bezug auf
die ausgewihlte Studienstichprobe ist zu beachten, dass die Befunde aufgrund einer
nicht existenten Reprisentativitit eine eingeschridnkte Aussagekraft besitzen. Somit
beziehen sich die Ergebnisse auf die Konsumentengeneration der Millennials zwischen
24 und 34 Jahren, welche einen insgesamt hohen Bildungsgrad aufweisen. Folglich
ist deren Generalisierbarkeit fiir andere Altersklassen sowie Bildungskontexte grund-
sitzlich eingeschrinkt. Die Studienergebnisse verdeutlichen dariiber hinaus, dass die
subjektive Wahrnehmung in Abhingigkeit von verschiedenen und individuell relevanten
Aspekten beeinflusst wird. Die jeweils eigenen Erfahrungswerte und Vorstellungen der
Befragten waren entscheidend. Es hat sich gezeigt, dass die als Status Quo identifizierten
MaBnahmen einer Verkniipfung von off- und online von den Studienteilnehmern als
solche wahrgenommen wurden, insbesondere mit Blick auf etablierte Services wie bspw.
Click & Collect und Instore-Order. Die Befunde implizieren, dass die Wahrnehmung
zunidchst von der Bekanntheit, Verfiigbarkeit und den aus Konsumentensicht identi-
fiziertem Mehrwert und Nutzen von kanaliibergreifenden Services und digitalen Techno-
logien im stationédren Einzelhandel abhingig ist.

Die subjektive Wahrnehmung wird insbesondere beeinflusst durch die Faktoren:

a) Mehrwert: Bequemlichkeit und Zeitersparnis sowie
b) Kundennutzen: digitale Unterstiitzung und visuelle Entscheidungshilfe.

Sofern einer dieser Aspekte gegeben ist, werden die Mallnahmen einer Verkniipfung
von off- und online im stationdren Einzelhandel positiv wahrgenommen. Zudem ldsst
sich feststellen, dass die positive Wahrnehmung umso grofer ist, je stdrker die Ver-
kniipfung von off- und online auf diese Aspekte einzahlt. Im Umkehrschluss implizieren
diese Erkenntnisse fiir die Unternehmensseite, dass die (zukiinftig) implementierten
MafBnahmen einer Verkniipfung von off- und online im stationdren Einzelhandel auf
diese Faktoren einzahlen miissen, um von den Konsumenten als positiv wahrgenommen
zu werden.

1.4 Fazit

Die digitale Transformation hat nicht nur einen grofen Einfluss auf die bestehenden
Handelsformate und traditionellen Strukturen im stationdren Einzelhandel, sondern
bringt zugleich einen fundamentalen Wandel im Kiuferverhalten hervor. Mit Blick auf
die theoretischen Ausfiihrungen wird deutlich, dass die voranschreitende Digitalisierung
einen permanenten Verdnderungsprozess der Handelsunternehmen erfordert und auch
die im Rahmen der Studie gewonnenen Befunde den Ausspruch ,Handel ist Wandel*
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untermauern. Mithilfe der qualitativen Forschung konnten erste Anhaltspunkte ermittelt
werden, die zu einem allgemeinen Verstidndnis fiir die Wahrnehmung einer Verkniipfung
von Off- und Online-Maflnahmen im stationdren Einzelhandel aus Konsumenten-
sicht beitragen. Dazu zihlt, dass die subjektive Wahrnehmung insbesondere durch die
Faktoren Bequemlichkeit und Zeitersparnis beeinflusst wird und die Konsumenten durch
die Verkniipfung von off- und online eine digitale Unterstiitzung und eine visuelle Ent-
scheidungshilfe in ihrem Einkaufsprozess identifizieren. Die gewonnenen Erkenntnisse
lohnen sich weiterzuverfolgen, denn die Digitalisierung und der damit einhergehende
technologische Wandel schreiten unaufhaltsam voran, veridndern die Handelsbranche
und das Kiuferverhalten fundamental und werden auch in Zukunft einen hohen
Stellenwert einnehmen. Die Handelsunternehmen miissen kiinftig auf den steigenden
Digitalisierungsgrad reagieren und eine Neuerfindung des stationdren Einzelhandels
forcieren. Vor allem Digital Natives fordern nahtlose Einkaufserlebnisse und innovative
Handelsformate, welche zugleich ein ganzheitliches Einkaufs- und Serviceerlebnis
hervorbringen. Dennoch zahlt der Status Quo der Malinahmen einer Verkniipfung von
off- und online im stationidren Einzelhandel bereits auf die identifizierten Faktoren aus
Sicht der Interviewten ein, aber es stehen schon zahlreiche Innovationen und Trends
bereit, in naher Zukunft implementiert zu werden. Aus Konsumentensicht geht hervor,
dass der stationdre Einzelhandel trotz der zunehmenden Online-Macht die tragende
Sdule der Handelsbranche darstellt und dieser ,,auch unerlisslich [bleiben] wird, das
kann man nicht durch das Internet subsituieren* (B3).
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