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Verlagerungen im Markt

Im klassischen Brick-and-Mortar-Handel
bleibt kaum ein Stein auf dem anderen.

Viele Laden geben auf und stehen leer.
Selbst ganz grofde Namen wie zum Beispiel
Toys R Us schlieRen ihre Tore. Denn die Kon-
sumenten kaufen zunehmend online ein.

Fur Deutschland beispielsweise prognostizierte
das IFH-Institut bereits vor drei Jahren, dass
bis 2020 jedes zehnte stationare Geschaft

in seiner Existenz bedroht sei'; der aktuellen
IFH-Untersuchung zufolge droht jetzt sogar
.die zunehmende Ver6dung der Handels-
landschaft.”?

Fast alle Handler kampfen — wie etwa die
Giganten H&M oder Marks & Spencer — mit

dramatischen Umsatz- und Gewinneinbruiichen.

H&M, ein langjahriger Trendsetter, sal allein
im ersten Halbjahr 2018 auf unverkauften Klei-
dungsstucken im Wert von 3,5 Milliarden Euro
— 11 Prozent mehr als im Vorjahreszeitraum.®

Der Druck sinkender Absatze zwingt sogar
Erzkonkurrenten wie Kaufhof und Karstadt zu
Elefantenhochzeiten — gemeinsam schrump-
fen sie weiter.

Auf der anderen Seite boomt der E-Com-
merce: Weltweit kauften 2017 bereits 1,66
Milliarden Menschen online ein; 2021 werden
es laut Prognose von Statistica bereits 2,14
Milliarden sein.#

Der weltweite E-Commerce-Umsatz, der
2017 mit rund 2,3 Billionen US-Dollar zehn
Prozent des globalen Einzelhandelsumsatzes
ausmachte, wird sich gemald der Prognose bis
2021 mehr als verdoppeln.®

Die Anziehungskraft des Onlinehandels ist
Ubermachtig: vor allem aufgrund der riesigen
Auswahl, des bequemen Bestellens per Maus-
klick und der komfortablen Lieferung nach
Hause. Ermoglicht wird sie durch eine einheit-
liche digitale Infrastruktur und die Nutzung
leistungsstarker Business Analytics-Tools,
welche tiefreichende und gleichzeitig sehr
schnelle Analysen (Fast Analytics) der Kun-
den-, Kauf- und Marktdaten erméglichen.

Diese Werkzeuge erlauben viel effizientere
Prozesse vom Pricing Uber die Logistik bis hin
zum Kundenservice, darUber hinaus malRge-
schneiderte personalisierte Angebote und eine
Schéarfung der Markenbildung.

Prognosen besagen, dass 2021
bereits 2,14 Milliarden Men-
schen online einkaufen

werden — 50% mehr als heute.
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Verandertes Verbraucherverhalten

Ein elementarer Treiber der groRen Markt-
verschiebungen von Brick-and-Mortar- zum
Online-Handel ist das generell veranderte
Verbraucherverhalten: Eine aktuelle Studie
des Marktforschungsinstituts Nielsen etwa
zeigt, dass die Zahl der Einkaufsgange der
Verbraucher in Deutschland fur Produkte des
taglichen Bedarfs zwischen 2013 und 2017 um
rund zehn Prozent zurtckging. Gleichzeitig
stiegen die Ausgaben der Konsumenten im
Lebensmitteleinzelhandel und in Drogerie-
markten um mehr als 20 Milliarden Euro auf
187,5 Milliarden Euro an. Pro Einkauf wird also
deutlich mehr ausgegeben.®

Von diesem Trend zu ,weniger Geschaften
und volleren Tuten” profitieren Anbieter mit
einem groRRen Sortiment: die stationaren
GroRBmarkte einerseits; andererseits und mit
viel gréRerer Dynamik aber die E-Commerce-
Plattformen wie etwa Amazon oder Zalando,
die mithilfe ihrer elektronischen Marktplatze
und starker angewandter Business Analytics
mehr Menschen in ihren Bann ziehen und
riesige Economies of Scale etablieren.

Flankiert wird diese Starke des E-Commerce
zusatzlich dadurch, dass sich die Konsu-
menten, selbst wenn sie in Supermarkte oder
Shopping-Zentren gehen (wollen), vor dem
Einkauf zunehmend Uber die Angebote im
Internet informieren und dort die Preise ver-
gleichen. Im Ergebnis entschlielen sie sich
danach immer haufiger, letztlich doch online
einzukaufen, weil es meist billiger, schneller
und bequemer ist. Abo-Modelle wie etwa
Amazon Prime, die eine kostenlose Lieferung
unabhangig von der Bestellmenge ermogli-
chen, verstarken diesen Trend.
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E-Commerce ist auch weiter
auf dem Vormarsch — online
einkaufen ist billiger, schneller
und bequemer. Abo-Modelle

verstarken diesen Trend.
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E-Commerce integriert Brick-and-Mortar

Als Folge dieser Entwicklungen verschwindet
das traditionelle Brick-and-Mortar-Geschaft
tendenziell als Konkurrenz fur die Online-
Plattformen. Seine Rolle beschrankt sich
immer mehr darauf, dem expandierenden
E-Commerce ein erganzender, wenn auch
sehr wertvoller Vertriebs- und Servicekanal zu
sein. Denn die stationaren Geschafte bieten
den Kunden den direkten physischen Kaufan-
reiz, der sich Uber Computerbildschirme nur
schwer erzeugen lasst: Es ist naturlich etwas
anderes, Produkte in Wirklichkeit zu sehen
und sie anzufassen, etwa einen exotischen Dip
zu kosten oder schicke Kleider anzuprobieren
— und sich dabei von einer sympathischen,
kompetenten Person personlich beraten zu
lassen. Und wenn das Shopping dann noch
durch attraktive Events wie etwa Live-Musik
oder eine Auto-Show untermalt ist, l[duft das
Geschaft perfekt — zunehmend online.

Dieses Zusammenwachsen von Online- und
Offline-Shopping unter der Agide der groRen
E-Commerce-Plattformen hilft vielen traditio-
nellen Handlern um zu Uberleben: Beispiels-
weise verkaufen Spezialisten nicht nur Waren
auf eigene Rechnung Uber Amazon, ebay &
Co. Sie Ubernehmen als Subunternehmer
auch betriebswirtschaftliche Teilaufgaben,
indem sie — etwa fur Zalando — Waren verpa-
cken, verschicken und Retouren annehmen.

Online- und Offline-Shopping
wachsen immer mehr zusam-
men. So kdnnen traditionelle

Handler Uberleben und
Onlinehandler vorhandene
Infrastrukturen nutzen.

Auch auf héchster Ebene kommt es zu immer
mehr Kooperationen zwischen neuen und
alten Playern, wie beispielsweise zwischen
Amazon und dem US-Elektronikhandler

Best Buy oder zwischen dem chinesischen
E-Commerce-Giganten Alibaba und dem
Kaffeehausbetreiber Starbucks. Daruber
hinaus kaufen sich die Online-Supermachte
in das Brick-and-Mortar-Geschaft ein: Ama-
zon etwa schluckte Whole Foods, eine in

den USA fiihrende Oko-Lebensmittelkette;
Zalando Ubernahm den deutschen Basket-
ball- und Streetware-Retailer Kickz. Zudem
verkauft laut Handelsforschungsinstitut EHI
mittlerweile jeder zweite der 1.000 gréRten
Online-Handler auch stationar.” Erfolgreiche
Beispiele sind die Outlet-Stores von Zalando
oder die stationaren Laden von MyMuesli.

Die Versuche der grolRen traditionellen Han-
delsketten, wie etwa Metro oder Walmart,
mithilfe eigener Spinoffs oder Zukaufe im
Online-Bereich FuR zu fassen, schlagen sich
kaum in Erfolgen nieder.

Grund: Die bestehenden Strukturen — eine
sehr hierarchische, langsame Organisation auf
der einen Seite, eine veraltete technische In-
frastruktur auf der anderen Seite — behindern
die im E-Commerce notwendige Dynamik.
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Der Omni-Channel als nheue Realitat

So entsteht unter der Agide der E-Commerce-
Plattformen aus der synergetischen Verbin-
dung von Online- und Angebotsformen eine
neue Handelsstruktur: der Omni-Channel.
Dieser ist keine Vision mehr, sondern langst
Realitat. Durch die geschickte Kombination
von online und offline konnen Handler ihren
Umsatz laut Berechnungen der Beratungs-
gesellschaft Deloitte gegentber dem Single-
Channel-Verkauf verdoppeln.®

Fehlt beispielsweise in den Regalen das ge-
suchte Produkt oder bietet der Laden eine
Abholoption fur online gekaufte Artikel, be-
steht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass die
Kunden diese Ware noch im Laden kurzerhand
Uber ihr Smartphone bestellen und nach Haus
liefern lassen.

Die Bundelung der Verkaufskanale macht auch
deshalb Sinn, weil sich der Informationsfluss,
die Verkaufe und der Service parallel vollzie-
hen — was die Effektivitat und die Profitabilitat
im Handel erhdht: nach Berechnungen von
Forrester Research um den Faktor drei.® Und
aufgrund der synchronisierten Infrastrukturen
und Prozesse fallen die Kosten in allen Berei-
chen — vom Einkauf bis hin zur Werbung.
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Der 360-Grad-Blick auf die Kunden

!/,

Der Einsatz von Data-Mining
und die zielgerichtete Ana-
lyse dieser Daten kann durch
intelligenten Einsatz von
Omni-Channels den Umsatz
eines Unternehmes stark

1 erhohen.

Die 6konomische Kraft des Omni-Channels
ergibt sich zu einem wesentlichen Teil daraus,
dass er das Potential von Data Analytics voll
ausschopft. Denn wenn Handler inre Kun-
den uber alle Touchpoints online und offline
hinweg individuell begleiten und Informatio-
nen Uber sie sasammeln, bekommen sie eine
360-Grad-Sicht auf jeden einzelnen Kaufer.
Auf der Basis dieser Daten kénnen sie ihn zur
rechten Zeit und am richtigen Ort mit per-
sonalisierten Angeboten bedienen. GemaR
einer IDC-Studie wurde rund jeder vierte
Kunde erneut im selben Shop einkaufen, wenn
dieser ihm personalisierte Vorschlédge unter-
breitete.1°

4

Dies praktiziert zum Beispiel die Buchhandels-
kette Thalia, mit mehr als 200 Buchhandlun-
gen marktfuhrender Sortimentsbuchhandler in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz. Sie
liefert ihren Kunden auf allen Kanalen — von
der Filiale Uber den Online-Shop bis hin zum
E-Reader — laufend aktuelle, den persdnlichen
Vorlieben angepasste Lesetipps — in Echtzeit
auf der Basis des individuellen Nutzerverhal-
tens. Thalias Umsatz steigt seit der Einfuhrung
dieses datengestutzten Omni-Channel-
Marketings kraftig.
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Personalisierung und Losgrolie 1

Eine strategisch wichtige Flankierung des
Omni-Channels ist die zunehmende Persona-
lisierung der Angebote auf der Basis von Ana-
lysen der Kundendaten. Dabei geht es nicht
allein um die Auswahl der individuell pass-
genauen Produkte, wie etwa die ,Next best
ad”. Daruber hinaus kann der Handel neuer-
dings auch individuell gefertigte Industrie-
waren anbieten. Diese Mdglichkeit eréffnet
die zuliefernde Fertigungsindustrie: Aufgrund
von Technologien aus den Bereichen loT oder
Industrie 4.0 lassen sich auch in der Massen-
produktion Produkte fur einzelne Konsumen-
ten bis hinunter zur LosgroRe 1 produzieren.

Jetzt lernt der Handel, diesen Trend zu inte-
grieren: Die Sortimente wachsen, die Lager-
mengen pro Artikel schrumpfen und die Zahl
der Transaktionen steigt — zumal die eiligen
Bestellungen (Next-Day oder Same-Day-
Delivery) stark zunehmen. Deshalb denken
nun auch Strategen im Handel zunehmend in
der Kategorie LosgroRe 1 — also auf der Ebene
von Einzelbestellungen.

Zu den Vorreitern zahlt Adidas mit seinen
beiden Speedfactories in Deutschland und
den USA, wo Schuhe wahrend eines voll-
standig automatisierten digitalen Herstel-
lungsprozesses je nach Marktanforderungen
fortlaufend angepasst werden kdnnen — mit
Rohstoffen aus nahegelegenen Lagern fur
regionale Markte. Rund eine Million derartiger
Fast-Fashion-Modelle produziert Adidas der-
zeit auf diese Weise — zum Beispiel den neuen
AM4NYC exklusiv fiir New York City. Uber die
Plattform ,my adidas” kdnnen Verbraucher
zudem ihren persdnlichen Schuh designen
und bestellen.

Eine weitergehende Zukunft der Personali-
sierung testete der Sportartikelkonzern im
Rahmen eines zeitlich begrenzten Projekts im
Marz 2017 in Berlin: In einem Laden namens
.Knit for you” mit angeschlossener Mini-Fabrik
lieRen sich Kunden an verschiedenen Statio-
nen scannen, etwa an der ,Create-Station”
mit Projektionen und Bewegungssensoren
oder beim ,Bodyscan” zur K&rpervermessung.
Auf dieser Basis gestalteten die Kunden ihre
individuellen Strickpullover selbst; innerhalb
weniger Stunden wurden sie von einer Strick-
maschine unmittelbar im Geschaft produziert.

Einzelsticke on demand

und personalisierte Produkte
werden immer relevanter.
Adidas zahlt hier zu den
Vorreitern — die Kunden

kdénnen sich ihren eigenen
Schuh designen.
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Pop-Up-Shops

Dieses Berliner Experiment von Adidas zeigt
nicht nur, welche Perspektiven die Persona-
lisierung im Handel hat, sondern beleuchtet
auch den Trend zu sogenannten Pop-up-
Shops. Das sind Ladeneinheiten, die fur eine
begrenzte Zeit auf Uberraschende und kosten-
gunstige Weise innovative Produkte insze-
nieren und ihre Wirkung auf die Verbraucher
testen. Sie sollen zudem die Bekanntheit einer
Marke besonders fordern.

Neben Adidas experimentieren auch ande-

re groRe Marken wie etwa BMW, Aldi oder
Ikea mit derartigen Pop-up-Laden. Die zeit-
liche Begrenztheit des Angebots wird oft in
der Offentlichkeitsarbeit (beispielsweise Uber
soziale Medien oder bei einem Musikfestival)
gezielt herausgestellt. Es geht dabei nicht um
Masse, sondern um qualitative Frequenz — oft
an aulBergewodhnlichen Orten wie etwa einem
stillgelegten Bahnhof oder einer alten Fabrik-
halle.
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Auf diese Weise kdnnen Pop-up-Initiativen
einerseits die Marke mit Emotionen zusatzlich
aufzuladen, andererseits im Laden Marken-
erlebnisse ermoglichen, die online angeregt
wurden. Marketingexperten nennen diese
Strategie O-2-0O (online-to-offline). Fur viele
Verbraucher etwa ist die Kenntnis des Stand-
ortes, der oft als eine Art ,Geheimtipp” lanciert
wird, ein Zeichen der Exklusivitat, der Zusam-
mengehorigkeit — und der Loyalitat mit dem
Hersteller.

Der intensive Dialog mit den Kunden wird oft
durch IT-Techniken wie beispielsweise Tablets
mit personalisierten Angeboten, Heat maps
oder Daten-Dashboards unterstutzt. Dadurch
gewinnen die Unternehmen neuartige Er-
kenntnisse, die sie zur Férderung der Begeis-
terung und Kauffreude ihrer Kunden einsetzen
kénnen. Nach relativ kurzer Zeit schlieRen die
Shops wieder, um an einem anderen Standort
wieder ,aufzupoppen”. Aldi etwa offnete sein
erstes Pop-up-Containerrestaurant fur einige
Zeit in Koln und tauchte damit dann spater
wieder in MUnchen auf.

Pop-up-Shops erméglichen
eine besondere Bindung des
Kunden an die Marke und

erhéhte Emotionalitat.

Je exklusiver Standort und
Bekanntheit des Shops, desto
interessanter flr die Kunden.
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Store-within-a-Store

Eine verwandte und oft kombinierte Form

des modernen Handels ist das Shop-in-shop-
Konzept, neuerdings auch Store-within-a-
Store genannt. Supermarkte praktizieren dies
schon seit vielen Jahren erfolgreich — etwa in
Deutschland mit Backereien als Untermieter,
in den USA mit Apotheken. Der Host erwei-
tert auf diese Weise das Angebot auf relativ
wenig Raum und ohne eigenen Aufwand; der
Untermieter kann zu geringen fixen Kosten ein
neues Verkaufsareal nutzen.

Im Omni-Channel-Zeitalter bekommt dieses
bewahrte Verfahren ernohte Relevanz: Es
bietet Verbrauchern, die im Web nach Pro-

dukten suchen, zusatzliche Méglichkeiten der
direkten Anschauung. Und die Online-Handler
kdnnen neue Produkte oder Sales in einer
hochattraktiven stationaren Shopping-Umge-
bung preisen.

Oft werden diese Kooperationen durch die
Betonung des Erlebniseinkaufs
(.experiential retail”) aufgewertet — etwa
mithilfe von Shows, Probieraktionen oder
Gewinnspielen. Erfolgreiche Beispiele sind die
Stores-within-a-Store des Smartphone-Her-
stellers Samsung in den Markten der US-Elek-
tronikkette Best Buy oder der Kaffeehauskette
Starbucks in den Kaufhausern von Macy's.
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Schlankere Lagerhaltung

Korrespondierend mit der LosgrofRe 1in
Produktion und Frontoffice wird auch die
Abwicklung und die Kommissionierung der
Kundenauftrage, die im Omni-Channel von
uberall her zusammenlaufen, immer individu-
eller. In den modernen Distributionszentren
muss heute jedes Paket auf Wunsch indivi-
duell kommissioniert, gepackt und innerhalb
sehr kurzer Zeit bereitgestellt werden. Des-
halb kommen neue Organisationsformen
und Technologien zum Einsatz wie etwa die
Kommissionierung nach dem Ware-zur-
Person-Prinzip (Bereitstellung der Artikel
in Behaltern direkt am Arbeitsplatz), digital

) VAVAVAVAVAVAY

gesteuerte, hochdynamische Kleinteilelager
oder die Fachteilung von Behaltern. Experten-
prognosen zufolge werden — ahnlich wie in
der Fertigung — zunehmend Roboter bei der
Arbeit zum Einsatz kommen.

Das klassische Lager zur Bevorratung groRer
Warenmengen wird so auch in der Intralogistik
immer seltener. Gleichzeitig aber mussen die
Logistikzentren flexibler und vielseitiger wer-
den, weil die Zahl der Transaktionen steigt. Die
Automatisierung des Warentransports, etwa im
Lager, gewinnt deshalb an Bedeutung. Dafur
bedarf es einer konsequenten Digitalisierung
und analytischen Datenmanagements.
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Fazit

Knapp 1,66 Milliarden Menschen entscheiden Die dadurch gewonnenen Daten k&nnen

sich heutzutage bereits dazu, ihre Produk- durch gezieltes Data-Mining in wertvolle Cus-
te online zu kaufen, anstatt in stationaren tomer Insights umgewandelt werden, sodass
Brick-and-Mortar-Geschaften — Tendenz stei- Online-Handler ihren Kunden personalisierte
gend. Der Grund: Mehr Auswahl, ein schnel- Angebote bieten kdnnen — online und offline.
lerer Informationsfluss und geringere Preise. Die Folgen: wachsende Sortimente, schlanke-
Dieser Trend fUhrt laut der IFH zu einer ,zu- re Lagerhaltung und steigende, individuellere
nehmenden Verddung der Handelslandschaft”. Transaktionen — High-Speed Analytics ma-
Doch namhafte Online-Handler wie Amazon, chen es moglich.

Zalando & Co. integrieren den traditionellen
Brick-and-Mortar-Handel immer mehr in ihre
Vertriebsstrategie, um einen neuen und daten-
trachtigen Vertriebskanal zu kreieren:

den Omni-Channel.

Durch die Integration von stationarem Handel
in das Online-Tagesgeschaft, der sich in Form
von Pop-Up-Stores oder Stores-within-a-Sto-
re verkorpert, konnen Online-Handler vor

Ort einen direkten Kontakt zu ihren Kunden
aufbauen. Dies erhdht zum einen die Bindung
und Emotionalitat des Kunden gegenuber der
Marke, andererseits ermoglicht es Unterneh-
men, einen informativen 360-Grad-Blick auf
seine Klientel zu erlangen.
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