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Digitale Transformation im Handel:
Das sind die Crosschannel-

Herausforderungen fiir 2015

Crosschannel und digitale Geschiftsprozesse werden im Handel immer wichtiger - doch richtig
professionell aufgestellt sind die meisten Handler fiir die digitale Transformation noch nicht.
Es tut sich also eine Goldgrube fiir Interaktivagenturen auf. Sechs Herausforderungen zeigen,
welche Strategien und Problemlésungen fiir 2015 auf der Transformations-Agenda fiir den Ein-

zelhandel stehen.

Digitale Transformation ist eines der wichtigsten
und lohnenswertesten Geschaftsfelder fiir die Inter-
aktivbranche. Vor allem klassische Handler stehen in
Sachen Digitalisierung der Geschdftsprozesse unter
Zugzwang - und damit auf der Kundenliste von Agen-
turen. Laut dem Handelsverband sind erst 30 Prozent
der Stationdrhdndler im E-Commerce aktiv. Aber im-
merhin besagt eine andere Studie vom EHI dass 38
Prozent der Handler eine digitale Unternehmensstra-
tegie haben, weitere 36 Prozent arbeitet daran. Fol-
gende sechs Herausforderungen zeigen, welches die
groRten Probleme der Einzelhdndler bei ihrer digi-
talen Transformation sind, wie sie diese 2015 l&sen,
und wie Agenturen sie am besten unterstiitzen.

Herausforderung 1: Hiandler werden sich auf die

digitale Transformation einlassen miissen

Das Problem: Viele klassische Handler gehen falsch
mit dem Thema Digitalisierung und E-Commerce um.
~Momentan wird die Debatte immer noch zu stark als
Entweder/Oder gefiihrt”, beobachtet Andreas Harting,
Director Deloitte Digital. Der stationdre Handel fiihle
sich durch die Online-Konkurrenz in der Existenz be-
droht und glaube auf der anderen Seite, in der alten
Denke weitermachen zu kénnen. Dabei ist die Zahl
der Multichannel-Services als auch die der Partner
fiir den Einzelhandler riesig. Sogar Ebay und Paypal
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Die iBusiness-Handlungsmatrix zeigt, wie langfristig die vorgestellten
Aufgaben angegangen werden missen

mochten mit Services wie Click&Collect oder M-Pay-
ment Crosschannel auf die Agenda der Handler brin-
gen. . Manchmal erscheint es, als wiirden ausgerechnet
die Hiindler selbst die wenigsten Potenziale sehen”,
seufzt Christian Grotsch von Dotsource.

Was Handler tun kdnnen: Was man nicht vergessen
darf, es bedarf geraumer Zeit, bis das Verstandnis fiir
digitale Prozesse selbstverstandlich wird. Dariiber hi-
naus sollten Handler in Zukunft auf allen Ebenen die
Akzeptanz fiir die Transformation schaffen. Yor allem
auf einer: ,Aus unserer Sicht ist das Problembewusst-
sein im Top-Management entscheidend.”

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Beratung auf allen
Hierarchie-Ebenen ansetzen, damit die Probleme je-
des Mitarbeiters in die Digitalstrategie aufgenommen
werden. Nur so kann das Management Einblicke in die
Anforderungen an das tégliche Geschéft erhalten.

Herausforderung 2: Handler miissen ein

definiertes Konzept entwickeln

Das Problem: Die Panik vor dem vermeintlichen Tod
des Finzelhandels fiihrt oftmals zu blindem Aktio-
nismus. Aber zum einen steht in vielen Fdllen noch
kein echtes Konzept fiir den Onlinevertrieb. Zum an-
deren wissen viele Hiandler nicht, dass Onlinehandel

-ebenfalls Onlinemarketing, Retourenmanagement und
mehr bedeutet. , Hier ist klar zu sagen, dass sich nicht

fiir jedes Geschiftsmodell ein Webshop lohnt”, ermahnt
Alexander Babing von Webraumfahrer. Manchmal sei
eine aussagekréiftige Website sinnvoller.

Was Handler tun kinnen: Wer sich sicher ist, im Off-
line- wie im Online-Geschaft in Zukunft relevanten
Kundennutzen zu bieten, der analysiert im ndchsten
Schritt den Markt, mégliche Nischen und die Preise.

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Ehrliche Beratung
‘zu Potenzialen und Problemen. Dazu gehdrt auch
festzustellen, wenn sich ein Onlineshop oder eine
Backend-Anbindung nicht lohnt. AulRerdem Strate-
gieentwicklung, Unterstiitzung bei der Marktanalyse,

Kalkulation der benétigten Ressourcen.



Herausforderung 3: Handler werden

Crosschannel-Knowhow selbst aufbauen miissen

Das Problem: Crosschannel-Handel erfordert eine
neue Personalstruktur. Auch wenn Héandler fiir die
Transformation eine Agentur zurate ziehen, werden
sie in Zukunft Inhouse-Knowhow aufbauen miissen.
Dafiir ist qualifiziertes Personal notwendig, das gar
nicht so einfach zu finden ist. , Die Ausbildungsberufe
im Einzelhandel werden noch immer so vermittelt wie eh
und je, ohne auf die Herausforderungen der digitalen
Welt einzugehen”, klagt Christian Grétsch.

Was Handler tun kinnen: Um den digitalen Wandel
auf den Weg zu bringen, sollten Handelsunternehmen
Digital-Verantwortliche bestimmen oder einstellen.
Wer im kommenden Jahr keinen ECommerce-Experten
oder Chief Digital Officer rekrutieren kann, dem bleibt
nur die Méglichkeit, ihn sich selbst heranzuziichten.
. Mit ersten kleinen Projekten und Services kann man
ein Verstdndnis dafiir entwickeln, was fiir das eigene
Geschdft funktioniert”, rat der Dotsource-Chef. Was je-
der Handler schon heute leisten kann: fir jedes Team
einen Digital-Verantwortlichen ernennen.

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Beratung und
Schulung der Verantwortlichen im Digitalteam.

Herausforderung 4: Das Verhalten der Kunden

wandelt sich standig

Das Problem: Der Endkunde bewegt sich zurzeit
wie ein Fahnchen im Wind. Noch bis vor zwei Jahren
war das Showrooming das Schreckgespenst des Ein-
zelhandels. Inzwischen sei der ROPO-Effekt, also das
Gegenteil, wesentlich stdrker ausgeprdgt. Auch liber-
rascht das starke Interesse an Click&Collect. Bis vor
Kurzem nahm man noch an, dass gerade die bequeme
Lieferung nach Hause zu den USPs des E-Commerce
zdhlt. Eine Festigung des Kundenverhaltens ist auch
fiir 2015 und dariiber hinaus noch nicht in Sicht. Die
Handler wissen nicht mehr, wo sie investieren sollen.

Was Handler tun kiinnen: Die Vielzahl an Services
sowie die hinzukommenden technischen Méglich-
keiten machen eine Konzentration auf langfristige
Entwicklungen notwendig: Deshalb ist es wichtig,
den Markt und die Aktivitdten der Marktteilnehmer
zu beobachten, um bei Bedarf schnell investieren zu
kénnen. AuRerdem ist wichtig, ,stdndig zu beobach-
ten, was der Kunde mdchte”, empfiehlt Grotsch.

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Strategische Bera-
tung zu aktuellen Entwicklungen, Marktheobachtung,
Implementierung der technischen Systeme, Schulung
der Mitarbeiter und Change Management.

Herausforderung 5: Mitarbeiter werden zum

entscheidenden Faktor der Transformation

Das Problem: Die Verkaufer sollten die Crosschan-
nel-Strategie ohne Kompromisse vertreten. Doch das
ist in vielen Féllen nicht der Fall. Dadurch vergraulen

sie nicht nur den Kunden, sondern lassen auch Up-
und Cross-Selling-Chancen links liegen.

Was Hindler tun kdnnen: Michael Stolte, ECom-
merce-Chef beim Mannheimer Modehaus und Cross-
channel-Handler Engelhorn hat den Prozess begleitet:
+Es ist wichtig, den Mitarbeitern die Angste vor dem
Wandel zu nehmen und die Chancen fiir alle klar und ver-
standlich zu erldutern.” Er rédt, eine Plattform fiir den
Austausch zu bieten, etwa regelmdRige Roundtables
und Verbesserungsvorschldge anzunehmen.

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Mitarbeiterschu-
lung auf Augenhdhe mit den Angestellten und ohne
Marketing-Buzzword-Sprache, Beratung der Unter-
nehmen zu notwendigen Mitarbeiterinfo-MalRnahmen.

Herausforderung 6: Es fehlt an Ressourcen

Das Problem: Gerade die Backend-Frontend-Anbin-
dung ist laut Andreas Harting noch wenig verbreitet:
.Online- und Mobile-Kanal, die stationdren Kandle sowie
die Supply Chain sind im Unternehmen meistens organi-
satorisch noch voneinander getrennt.”

Was Handler tun konnen: Wer sich fiir den Online-
shop entscheidet, sollte spatestens in den nachsten
zwei Jahren auch in eine Backend-Frontend-Verknip-
fung investieren. Selbst wenn das eine Menge Geld
kostet und der ROI weder heute noch morgen eintritt,
lohnt es sich doch langfristig, weil die Prozesse deut-
lich verschlankt werden kidnnen. So kénnen Handler
durch die Transformation auf Dauer sparen.

Wie Agenturen sie unterstiitzen: Skalierbare L&-
sungen fiir kleine und gréRere Handler mit verschie-
denen Budgets anbieten, Giber Kosten und Aufwen-
dungen aufkldren, Differenzierungsstrategien mit
Handlern fiir den Crosschannel-Handel entwickeln.
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Vier Szenarien zur digitalen Transformation im Handel

Aktiv-Szenarien

Passiv-Szenarien
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Wahrscheinlichkeit

Quelle: HighText Verlag

Best-Case-Szenarien

Der Markt bleibt heterogen,
aber kleiner

Es gibt weiterhin von allem
etwas: Nur-Offlinehandler,
Pure Player und Crosschannel-
Handler. Allerdings nur die,
die in ihren Kanilen einen
relevanten Kundennutzen bie-
ten, tiberleben, der Rest wird
wegrationalisiert.

Nur Crosschannel iiberlebt
Crosschannel ist der Handel
der Zukunft. Deshalb muss
jeder Einzelhandler einen Web-
shop haben. Méglich sind sol-
che Prozesse nur mit digitalen
Geschaftsprozessen. Wer das
Kleingeld dafiir nicht hat, wird
mit hoher Wahrscheinlichkeit
wegrationalisiert.

Wahrscheinlichkeit

!
5% |
[

[
(=3
!___ __ Wahrscheinlichkeit

Worst-Case-Szenarien

Marktplatze iibernehmen
den Crosschannel-Handel
Die meisten kleinen Stati-
onarhandler kdnnen sich
E-Commerce nicht leisten.
Thnen wird von Marktplatzen
geholfen, die Click&Collect,
Offlineretoure und mehr an-
bieten. Nachteil: Die Marge
sinkt.

Amazon geht offline

2017: Amazon uberschwemmt
mit seiner Crosschannel-
Strategie die Innenstadte
weltweit. Kaufhof und
Karstadt gibt es nicht mehr,
an ihrer Stelle stehen die
Amazon-Laden. Der Handler
kannibalisiert immer mehr
Handler online und offline.




