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Vorwort

Die Attraktivitat der Innenstadte ist stark abhangig von
einem vitalen Einzelhandel. Dieser sieht sich seit langerer
Zeit einem zunehmenden Wettbewerb ausgesetzt.
War es in den vergangenen Jahrzehnten der Boom der
Shopping Malls, welche den Innenstédten und Einkaufs-
stralRen die Kundschaft genommen hatte, ist es nun
der Online-Handel, der die virtuelle Reichweite bindet
und Nachfrage verlagert. Die 1a-Lagen des deutschen
Einzelhandels haben dem Wettbewerb lange trotzen
konnen, wie die regelmafigen Studien zur Besucher-
frequenz von JLL zeigen. Neben dem disruptiven
Einfluss des Internethandels und den strukturellen
Veranderungen des Konsumverhaltens, bereitet die
aktuelle Corona-Krise gerade den sogenannten High-
Streets zusétzlich grofke Sorgen. Wahrend die eher nicht
High-Street-relevanten Fachmarkte wie Supermarkte,
Bauméarkte und Mobelhauser groRen Zulauf erfahren,
mussen vor allem die Modegeschéfte in diesem Jahr
um die Deckung ihrer Mieten kampfen.

Der stationare Handel muss sich also an den Wettbewerb
durch den Online-Handel, an die Umsténde einer Pande-
mie und die aus beiden Umstanden verdnderten Kunden-
erwartungen anpassen, um weiterhin attraktiv zu bleiben.
Das gilt fur die groften Ketten ebenso wie firr die

lokalen Einzelhdndler. Nicht nur die Lage des Geschéfts
spielt zuklnftig eine Rolle, sondern auch die online-
bzw. mobile Sichtbarkeit des Einzelhandlers fir seine
potenziellen Kunden. Genauso wichtig wird sein, wie

gut er seinen Kunden entlang der Customer Journey
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begleiten und binden kann. Die Erfahrung der Kunden

im physischen Geschéft darf nicht weniger anregend,
informativ und bequem sein als der Besuch des
Online-Shops. Dabei muss der lokale Handel weiterhin
seine Vorteile nutzen. Dazu gehort die Moglichkeit der
Inspiration, indem Kunden durch das Sortiment gehen
kénnen. Kunden konnen der Ware vertrauen, welche sie
in der Regel vor Ort anfassen, anprobieren oder testen.
Zugleich ist es praktisch, die Ware direkt mitnehmen zu
konnen. Aber es gibt auch Nachteile, welche ggf. durch
Technologie ausgeglichen werden kdnnen. So kann
beispielsweise die Navigation in grofien Geschéften und
Kaufhdusern sehr mihsam sein. Die Verfigbarkeit des
Sortiments ist physisch beschréankt. Ein Verkéufer ist ggf.
nicht verfligbar oder kann zum gewUinschten Artikel nichts
sagen. Personliche Empfehlungen sind nicht moglich.
Kunden miissen gerade in Stolézeiten an der Kasse anstehen.

Hier setzt die gemeinsame Analyse von JLL und eStrategy
Consulting an. Sie versucht, mit Hilfe eines Blindels von
messbaren Kriterien einen allgemeinen Reifegrad zur
Nutzung von Technologie und digitaler Innovationen ent-
lang der Customer Journey abzubilden. Die vorliegende
Studie betrachtet die wichtigsten Einkaufsstralen der
Big 7* und ist in ihrem Umfang und ihrer Methodik ein-
zigartig. Eine Bewertung, welche Features langfristig
sinnvoll und nachhaltig sind, wird im Rahmen dieser
Analyse nicht vorgenommen. Jedoch sollen ausgewahlte
Beispiele die Analyse illustrieren und einen Eindruck zur
Best Practice vermitteln.

*Berlin, Dusseldorf, Frankfurt M., Hamburg, Koln, Minchen, Stuttgart



Kurzfassung

Die Studie untersucht 755 Geschéfte in 12 Einkaufs-
stralRen in den sieben gréfsten deutschen Stadten.
Untersucht wurden dabei alle Phasen der fiir den
stationdren Point of Sale (POS) relevanten Custom-
er Journey. Die verwendeten 45 Kriterien der Analyse
wurden dabei in vier Dimensionen aufgeteilt:

1. Die Online-Sichtbarkeit des Geschafts und
seiner Sortimente.
2. Omnichannel-Features, also Funktionen, die
kanal- und touchpoint-tbergreifend ansetzen
wie bspw. Click & Collect.
3. Diedigital unterstiltzte Kundenerfahrung am POS.
4. Die digital getriebene Kundenbindung am POS.

Es wurde ein digitaler Reifegrad definiert und auf alle
Geschéfte angewendet. Der Maximalwert von 10 ist
erreichbar durch die Abdeckung aller abgefragten
Kriterien der Analyse. Der digitale Reifegrad befindet sich
insgesamt auf einem niedrigen Niveau von 3,7 (max 10).
Im Jahresvergleich zu der von eStrategy Consulting im
Jahr2019 und nurin Berlin durchgefiihrten Studie zeigt
sich ein betrachtlicher Sprung (von Reifegrad 3,1 auf 3,6)
am Beispiel Berlin - getrieben vor allem durch die Dimen-

sion ,digitale Kundenerfahrung am POS* (von 2,1 auf 3,5).

Dahinter ist die Online-Sichtbarkeit (z B. Webshop oder
App) mit einem Reifegrad von 6,2 der grofte Treiber
des digitalen Reifegrads. Dieser hohe Wert [3sst sich
vermutlich durch die in vielen Studien nachgewiesene
und dem Handel bekannte hohe Relevanz erklaren:
Fr mehr und mehr Sortimente beginnt die Custom-
er Journey des Kunden mittlerweile nicht mehrim
stationdren Geschaft, sondern online. Im Fokus der
ersten Phasen der Customer Journey steht dabei die
Auseinandersetzung mit dem Produkt. Erst im zweiten
Schritt geht es um das Identifizieren des geeigneten
Einzelhdndlers. Das Ziel des stationdren Handels muss
sein, bereits im Rahmen dieser ersten beiden Schritte
des Kunden online sichtbar zu sein, um nicht bereits
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hier aus dem ,Relevant Set* moglicher Kaufoptionen zu
rutschen. Insgesamt weisen die analysierten Geschéfte
in den drei weiteren Dimensionen (Omnichannel (3,3),
digitale Kundenerfahrung am POS (3,0), Kundenbind-
ung (3,3)) einen deutlich geringen Reifegrad auf. Die
Branchen zeigen dabei grofse Unterschiede. Elektronik-
handler und Kaufhauser sind in Bezug auf Digitalisierung
fuhrend, wahrend die Fashionbranche den Durchschnitt
widerspiegelt.

Einzelne Geschafte wie die Berliner Niederlassungen von
Conrad Elektronik, C&A und Lego sowie die untersuchte
Disseldorfer Decathlon-Filiale belegen beispielhaft, wie
Digitalisierung entlang der Customer Journey sinnvoll
genutzt werden kann bzw. testen, welche Anwendungen
maglich erscheinen. Diese bislang nur vereinzelt beobacht-
baren Aktivitadten kdnnten sich auch so interpretieren
lassen, dass der stationdre Handel weiterhin nach den
richtigen Antworten und Losungen sucht, um Digitalis-
jerung schlussig fur die Verbesserung oder Erneuerung
der Kundenerfahrung im Geschéft und fiir die Kunden-
bindung zu nutzen. Konzeptansatze fir diese Themen
sind naturgemalé noch individueller und weniger stand-
ardisiert als Themen der Online-Sichtbarkeit, was auch
bedeutet, dass sie kostenintensiv und gleichzeitig noch
nicht erfolgsevaluiert sind. Diese These wird verstarkt
durch die Beobachtung, dass insbesondere Berlin einen
vergleichsweise hohen Wert in der Dimension ,digitale
Kundenerfahrung am POS* einnimmt, getrieben durch
die hohe Anzahl von Konzept- und Innovation-Stores.

Insgesamt ldsst sich damit das Fazit ziehen, dass der
stationdre Handel in den Big 7 bereits einen groferen
Schritt auf den Gebieten erzielt hat, bei denen es um das
Transportieren und Abbilden eigener Produkte und
Services in die digitale Welt geht (Dimension ,Online-
Sichtbarkeit®). Auf dem umgekehrten Weg, Moglichkeiten
der Digitalisierung in das eigene Geschaft zu bringen und
dem sich dort aufhaltenden Kunden anzubieten, steht
die Branche dagegen eher noch am Anfang.



Gegenstand und Methodik

Untersucht wurden im Oktober 2020 zwdlf Einkaufsstralen
in den sieben wichtigsten Einkaufsmetropolen (Big 7
Deutschlands mit insgesamt 755 Geschaften). Unter
Beriicksichtigung der mehrfach vorhandenen Filialisten
ergeben sich Uber alle Standorte netto 399 Unternehmen.

Uber 50% der Geschafte verkaufen Waren aus dem
Bereich Kleidung & Accessoires, gefolgt von Beauty &
Gesundheit (9%), Uhren & Schmuck (9%), Home & Living
(7%) und Elektronik (5%). Nicht berlcksichtigt wurden
Dienstleister und gastronomische Konzepte.

Stadte StralRen # Geschafte
Berlin Kurfiirstendamm, Tauentzienstrafte 181
Disseldorf Flinger Stralke, Schadowstrafe 91
Frankfurt Zeil 68
Hamburg Mdnckebergstralke, Spitalerstralée 98
Koln Hohe Stralée, Schildergasse 129
Minchen Marienplatz, Kaufingerstralte, Neuhauser Strafse 88
Stuttgart Konigstrale 100
Gesamt 755

Analysiert wurde die digitale Reife der Einzelhdndlerin
unterschiedlichen Dimensionen entlang einer typischen
Customer Journey. So stellt eine erste Dimension die
Online-Sichtbarkeit der lokalen Geschafte dar: Sind diese
bspw. bei Google Maps sichtbar? Werden diese Geschéfte
auf den Websites oder in den Apps der Unternehmen
prasentiert? Eine zweite Dimension betrachtet die
Verknlpfung der Online-Verkaufskanale mit dem lokalen
Sortiment. Vor allem fir die grofberen Unternehmen
stellt sich die Frage, wie sehr die lokalen Geschafte im
Rahmen der Omnichannel-Strategie beriicksichtigt
sind, bspw. Uber die Anzeige lokaler Verflgbarkeiten
oder Uber Click&Collect. Eine dritte Dimension ist

die Kundenerfahrung im Point of Sale. Dazu gehéren
Inspiration und Entertainment, Store Navigation und
Produktinformationen, Self Service bzw. Ausstattung
der Mitarbeiter mit Tablets, Mobile Payment und sowie
digitale Services. Eine vierte Dimension stellen Elemente
digitaler Kundenbindung im POS dar, wie digitale
Kundenkarten, Kundenkonten oder Apps.
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Wahrend die beiden ersten Dimension Uber Desktop-
Recherche erfolgen kann, wurden fiir die Dimensionen
drei und vier samtliche Geschafte an allen Standorten
vor Ort besucht. Insgesamt werden im Rahmen der
Analyse 45 Faktoren bewertet, welche mit einer
Gewichtung versehen den digitalen Reifegrad je
Einzelhéndler ergeben. Dieser Reifegrad kann eine
Auspragung von 0 (min) bis 10 (max) Punkte erreichen,
wobei 10 Punkte bedeuten wiirde, dass ein Geschaft
alle untersuchten Kriterien mit maximaler Auspragung
erfullt. Ausgangspunkt dieser Studie ist eine Analyse von
eStrategy Consulting im Oktober 2019 zur Digitalen Reife
von 165 Geschaften am Berliner Kurfiirstendamm und in
der Tauentzienstralie.



Digitalisierung des Emzelhandel
Innovation in Zeiten der Krise

Der hohe Wettbewerbsdruck im Handel fihrt auch zu
einem hohen Innovationsdruck. Die Corona-Pandemie
hat den stationéren Einzelhandel in den vergangenen
Monaten zuséatzlich herausgefordert. Der erste Teil dieser
Studie sucht nach strukturellen Unterschieden, welche
ggf. dazu fihren, dass einige Standorte oder Branchen
im Vergleich besser geriistet sind als andere.

L
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Digitale Reife - vor und nach dem Corona-Lockdown

Der Grad der Digitalisierung des Einzelhandels ist ein
Indikator fur die Modernitat und Zukunftsfahigkeit des
stationdren Handels. Er ergibt sich aus einer Vielzahl
von Kriterien in unterschiedlichen Dimensionen. Fur
die Berliner EinkaufsstralRen Kurflirstendamm und
Tauentzien StralRe liegt dieser Indikator im November
2020 beispielsweise bei 3,6 von 10 mdglichen Punkten.
Das klingt nach einem geringen Wert, stellt jedoch einen
Sprung um 0,5 Punkte in den vergangenen 12 Monaten
dar.Im November 2019 lag der Reifegrad fur die Berliner
Einkaufsstralken noch bei 3,1. Der Zuwachs ergab sich
vor allem aus einer erhéhten Online-Sichtbarkeit der
Uber 160 lokalen Geschafte sowie einer verbesserten
Kundenerfahrung im digitalen Point of Sale. Daneben
treiben auch verschiedene Einzelhdndler den Reifegrad.
So bieten der Berliner Ku'damm und die Tauentzienstralte
eine Reihe innovativer Pilotkonzepte. Ein Beispiel ist
derin diesem Jahr neu erdffnete C&A, welcher seinen
Reifegrad von 4,2 im Jahr 2019 auf 7,4 im Jahr 2020
verbessern konnte. C&A hat im vergangenen Jahr
sowohl seine Omnichannel-Features ausgebaut als auch
sein Geschaft am Tauentzien komplett erneuert und zu
einem Pilot-Store mit vielen Innovationen umgewandelt,
inkl. Smart Assistant und einem ,Design-Konfigurator”.

Die Corona-Krise hatte in den vergangenen Monaten
einen enormen Einfluss auf den stationdren Handel.
Nicht nur die corona-bedingten Ladenschlielfungen
haben sich bemerkbar gemacht, sondern auch die
Verunsicherung der Kunden im Nachgang diirfte der
stationdre Handel deutlich gespurt haben. So sind
gerade in den hier betrachteten Stadten die Touristen
ausgeblieben, die lokale Kundschaft hat sich in den
vergangenen Monaten noch starker dem Online-Handel
zugewandt und ihr Verhalten im stationdren Handel der
Pandemie angepasst. Dazu gehort beispielsweise der
Wunsch nach kontaktlosem Bezahlen.
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So ist die grofse Verbreitung von kontaktlosem Bezahlen
von knapp 60% im Jahr 2019 auf Gber 90% im Jahr
2020 gestiegen. Auch die digitale Bereitstellung von
Produktinformationen hat sich von 21% auf 50% mehr
als verdoppelt. Ebenso deutlich angestiegen ist die
Online-Sichtbarkeit der lokalen Geschéfte von 58% im
Jahr2019 auf 93% in 2020.

Die hohe Zahl der festgestellten Mieterwechsel
durfte auch eine Folge der Corona-Krise sein. Mehr
als 10% derim November 2019 in Berlin untersuchten
Geschéafte waren im November 2020 nicht mehr
verflighar. Die nun geschlossenen Geschéfte hatten
im Rahmen der Erhebung im Jahr 2019 einen leicht
unterdurchschnittlichen Reifegrad von 2,7. Das be-
griindet keine Kausalitét fir die Schlieltung, sondern
kann auch in Korrelation zu mangelnden Moglichkeiten
stehen. Eine geringe digitale Reife kann jedoch als
Indikator fir eine mangelnde Wettbewerbsfahigkeit
interpretiert werden.

Die SchlieBungen wurden durch Neueréffnungen bzw.
durch Neuaufnahmen in die Studie jedoch kompensiert.
Wurden im Jahr 2019 entlang von Ku'damm und
TauentzienstralRe 165 Geschafte analysiert, waren es
im Jahr 2020 bereits 181 Geschafte. Leerstand wurde im
Rahmen dieser Studie allerdings nicht dokumentiert.



Geringe Unterschiede der digitalen Reife zwischen den Standorten

Betrachtet man die Geschéfte der Stadte in den
Dimensionen gesondert, wird sichtbar, dass Hamburg

Wie der Vergleich von 12 Einkaufslagen in den Big 7
zeigt, nehmen Hamburg und Koln mit einem digitalen
Reifegrad 3,9 im Ranking eine Spitzenposition ein.
Standortlbergreifend liegt der durchschnittliche
digitale Reifegrad bei 3,7 von 10 Punkten.

und Koln in den Dimensionen Online-Sichtbarkeit,
Omnichannel und Kundenbindung ihre Starken haben.
Hinsichtlich der digitalen Kundenerfahrung am POS
liegen jedoch Berlin und Miinchen vorn.

Digitaler Reifegrad nach Standort

10 Reifegrad

8
6
4 3,7
3,6 3,8 3,7 3,9 3,9 3,7
3,3
0
Berlin Diisseldorf Frankfurt Hamburg Koln Miinchen Stuttgart
mmmm Durchschnittlicher Reifegrad je Stadt ~ —— Standortlbergreifend

Online- Omnichannel- POS- Kunden-

Sichtbarkeit Feature Kundenerfahrung bindung
Hamburg 6,8 3,9 2,9 3,7
Koln 6,7 3,9 2,9 3,7
Dusseldorf 6,4 3,8 3,1 3,4
Frankfurt 6,1 3,7 2,7 3,4
Stuttgart 59 3,3 2,3 3,0
Minchen 5,9 3,7 3,2 3,2
Berlin 59 3,6 3,5 3,0

Das mag daran liegen, dass Berlin eine groRere Anzahl
von Pilot- und Concept-Stores vorweisen kann, welche
mit neuen digitalen Elementen am Point of Sale experi-
mentieren. Geschéfte mit einem besonders hohen
Reifegrad hinsichtlich der digitalen Kundenerfahrung
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am POS sind bspw. Conrad (Reifegrad 10), Saturn (10),
Nike (9), Levi’s (8,6), C&A (8,6), WMF (8,6), Fossil (8,6),
Lego (7,6). Die Treiber dahinter sind insbesondere
digitale Elemente im Geschaft hinsichtlich Unterhaltung,
Produktinformation, Beratung und Service.



GrolRe Unterschiede der digitalen Reife zwischen den Branchen

Bei der Analyse weiterer struktureller Unterschiede wurde zunéchst zwischen Marken, bspw. Adidas oder Nike, und reinen
Handlern, bspw. Foot Locker oder Runners Point, unterschieden. Markenhersteller, welche direkt an den Endkunden ver-
kaufen, haben Uber die gesamte vertikale Wertschdpfung mehr Moglichkeiten und kénnen - so die Vermutung - mehr

in eine digitale Infrastruktur ihres Geschéfts investieren. Der eine oder andere Show-Room mag diese These stiitzen,
doch die Vermutung, dass diese Typologisierung grundséatzlich deutliche Unterschiede hervorbringen wird, kann nicht
bestatigt werden. Marken wie Handler haben im Schnitt einen digitalen Reifegrad von 3,0. Auch in den verschiedenen
Dimensionen der Analyse werden nur geringe Unterschiede sichtbar. Wahrend Marken hinsichtlich der reinen Online-
Sichtbarkeit leicht dominieren, liegen die Handler bei Omnichannel-Angeboten leicht vorn.

Digitaler Reifegrad nach Branchen Deutlicher werden die Unterschiede bei einer
Betrachtung nach Branchen bzw. den Sortiments-

Kaufhaus bereichen im stationdren Handel. Das hangt sowohl
mit der Art der verkauften Waren als auch mit den
Elektronik unterschiedlichen Kundenbediirfnissen hinsichtlich
der jeweiligen Sortimente zusammen. Die Branchen
Spielwaren Elektronik und Spielwaren befinden sich in der

Spitzengruppe, Mode & Accessoires liegt dagegen mit
3,7 genau im Mittel, was nicht Uberrascht, da diese
Branche Uiber 50% der Geschéfte an den untersuchten
Standorten ausmacht. Sortimente wie Floristik,
Genussmittel, Geschenke und Souvenirs liegen am
unteren Ende des Rankings, da diese Sortimente von
Laufkundschaft und direkter Mitnahme der Artikel
(Stichwort ,Impulskauf®) gepragt sind.

Beauty und Gesundheit
Medien
Home und Living

Kleidung & Accessoires

Lebensmittel _ 3,6

Uhren und Schmuck _ 34 Interessanterweise flihren Kauf- und Warenhduser -
keine Branche in dem Sinne, gleichwohl als Allrounder
Sonstiges _ 2,5 doch vergleichbar — das Ranking an. Dies mag ange-
sichts der nicht erst seit der Corona Pandemie
Genussmittel - 1,9 angestauten Probleme dieser Vertriebsform und der
jlngsten Diskussionen Uber Standort-Schliefbungen
Geschenke und Souvenirs - 1,6 Uberraschen. Damit wird aber auch deutlich, dass
digitale Investitionen allein kein Allheilmittel sind
Floristik [l 0.8 37 und grundsétzliche strukturelle Probleme (u.a. Sorti-
0 2 ’4 6 mentstiefe, personliche Beratung, Erlebniseinkauf)
Reifegrad damit nicht geldst werden kénnen.

mmm Gesamter Reifegrad
—— BranchenUbergreifend
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Online- Omnichannel- POS- Kunden-

Sichtbarkeit Feature Kundenerfahrung bindung
Kaufhaus 7,6 6,0 3,9 5,6
Lebensmittel 7,6 2,8 2,0 48
Elektronik 7,1 3,8 43 41
Beauty und Gesundheit 6,5 3,7 2,8 42
Kleidung & Accessoires 6,4 3,4 3,0 3,2
Spielwaren 6,3 1,4 4.8 6,0
Uhren und Schmuck 6,2 3,6 2,3 2,8
Home und Living 6,0 3,5 3,0 3,7
Medien 53 49 2,2 4,6
Genussmittel 4,5 0,3 2,1 1,1
Sonstiges 472 1,4 2,9 1,8
Geschenke und Souvenirs 32 0,9 19 0,3
Floristik 1,7 0,4 0,7 0,5
In der Detailbetrachtung nach den unterschiedlichen Features sehr weit vorn, was in den umfangreichen
Dimensionen werden einige interessante Verschiebungen im Bestell- und Lieferoptionen begriindet ist. Spielwaren
Ranking sichtbar. So schieben sich Lebensmittel-Geschéfte und Elektronik dominieren im Bereich der digitalen
in den Dimensionen Online-Sichtbarkeit und Kunden- Kundenerfahrung am POS, da sie besonders vom
bindung im Ranking in die Fiihrungsposition. Der Buch- digitalen Entertainment leben und Sortimente anbieten,
handel (Medien) liegt in der Dimension Omnichannel- welche zunehmend Teil eines digitalen Okosystems sind.

Café Bistro
* % % 210 Bewerlungen

Einkaufszentrum
%k & dr & 2741 Bewertungen

Mode & Accessoires
* % % % 881 Bewerungen
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“Ergebnisse entlang der Customer Journey

Digitalisierung im Handel ist kein Selbstzweck. Er dient
dazu, die Kundenbedurfnisse optimal zu erfiillen und somit
die eigene Wettbewerbsfahigkeit zu gewahrleisten. Aus
diesem Grund werden die vier analysierten Dimensionen
entlang der Customer Journey hier noch einmal ndher
beleuchtet und durch herausragende Beispiele illustriert.
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Online-Sichtbarkeit

Diese Dimension hat mit 6,2 insgesamt den héchsten durchschnittlichen Reifegrad. Rund 90% der Geschafte haben
bereits einen Internetauftritt und einen Webshop. In dieser Hinsicht wurde der Wettbewerb zum Online-Handel aufge-
nommen. Der stationdre Handel hat sich weitgehend an das neue Einkaufsverhalten der zunehmend digital-affinen
Kunden angepasst. Erst 50% der Einzelhdndler bieten ihren Kunden eine Shopping App, obwohl ,mobile shopping*
inzwischen ebenso bedeutsam ist wie ,desktop shopping®. In diesem Bereich sollte weiterer Fortschritt zu erwarten sein.

Verteilung der Verfugbarkeit
Webseite fiir
lokales Geschéft I - -
s ________ L4
" ancen I 1.
GMB Ads or Google ‘. 9,9

Inventory Ads
0 20 40 60 80 100 in%

Ausgewahlte Beispiele fuir Online-Sichtbarkeit:

Marketing-MaRRnahmen fir die lokalen Geschéfte,
bspw. liber Google My Business (GMB), und lokale
Sortimente, bspw. Google Inventory Ads, sind
teilweise sichtbar, bieten aber noch viel Potenzial.
Aktuell werden diese - teilweise - noch neuen
Moglichkeiten erst von einigen grofsen Akteuren
wie Saturn, Rewe oder adidas genutzt. Von
deren Erfahrungen wird abhdngen, ob sich diese
Malinahmen im Markt durchsetzen werden.

Reifegrad Handler/Marke Standort Online-Sichtbarkeit
10 Saturn Berlin @b |:_|O\ O
(e
10 SportScheck Kéln @b |:_|O\ O
10 Christ Hamburg @b IZ_,O\ O
10 adidas Berlin @b Ii.l\ O
10 Rewe Koln @%) Ii.l\ 0
@b Webseite fiir lokales Geschaft Shopping-App

E,O\ Webshop
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Omnichannel-Features

Der durchschnittliche Reifegrad liegt bei 3,7. Fast die Halfte der in dieser Studie analysierten Geschafte bietet ihren
Kunden bereits an, die lokale Verfligbarkeit von Waren und Produkten online einzusehen. Unter den Omnichannel-

Features ist die Verflgbarkeitsanzeige mit 46,2% das Feature mit der grofSten Verbreitung. Es unterstitzt den ziel-

gerichteten Besuch des Kunden im Geschaft und stellt gerade in Zeiten der Corona-Pandemie einen Vorteil dar.

Lokale Verfugbarkeit

Lokale Verfligbarkeit _ 46,2
Instore Return _ 42,1
Ship-to-Store _ 39,7
Click & Reserve _ 21,2
Click & Collect - 15,5

0 20 40 60 80 100 in%

Instore Return und Ship-to-Store sind in ca. 40%
aller Geschéfte verfligbar. Diese Features bieten den
Einzelhdndlern die Chance, den Kunden ins Geschéft
zu holen, ohne gréfieren technischen oder operativen
Aufwand in Kauf zu nehmen.

Click & Reserve sowie Click & Collect werden nurvon
21% bzw. von 16% der Geschéfte angeboten. Auch hier
bietet sich den Einzelhandlern die Chance, den Kunden
in das lokale Geschaft zu holen. Allerdings mUssen

sie vor Ort zusatzliche Prozesse etablieren und Waren
reservieren, welche dann bspw. nicht abgeholt werden.
Geringere Bedeutung fir den Kunden und einen
héheren Aufwand fir den Einzelhéndler scheinen eine
groRere Verbreitung dieser Features zu verhindern.

Ausgewahlte Beispiele fiir Omnichannel-Features:

Reifegrad Handler/Marke Standort Omnichannel-Features
; =2
1
0 Christ Hamburg/Frankfurt _j;
10 Thalia Stuttgart =
. " —~>
10 Peek & Cloppenburg Frankfurt/Dusseldorf/Hamburg/Koln _f;
10 Depot Frankfurt /Hamburg/Stuttgart :fj
8 Galeria Karstadt Kaufhof* Frankfurt/Koln/ Miinchen __fz

—_I;) Alle Omnichannel-Features
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Digitale Kundenerfahrung am Point of Sale

Der durchschnittliche Reifegrad liegt bei 3,0. Das Feature mit der hdchsten Verbreitung ist das mobile Bezahlen am POS.
Das hat zwei Grliinde: Einerseits wurden vom Gesetzgeber in den vergangenen Jahren stufenweise die Anforderungen an
Kassensysteme erhoht und somit der Handel zur Einflihrung digitaler Kassen gezwungen. Andererseits haben Kunden
in Zeiten der Corona-Krise eine starke Neigung zu kontaktlosen Zahlarten entwickelt. Mobiles Bezahlen ist nunmehr

bei 9 von 10 Geschaften verflgbar.

Verteilung der Verfugbarkeit

sezehions. | .o
Inspiration _41,5
Produktinformation _36,2

Store-Information . 8,2
Beratung I4,5
Services |3,2
Entertainment |2,1

0 20 40 60 80 100 in%
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Etwa 40% der Geschafte nutzen Displays fir Produkt-
inspiration sowie -information. Displays flr Store-
Informationen bzw. Navigation spielen vor allem
in grolleren Geschaften und Kaufhausern eine Rolle
und sind somit wesentlich seltener zu beobachten.
Teilweise wurden Displays nun zusatzlich zur Kom-
munikation der Corana-MaRnahmen verwendet.

Uber digitale Komponenten fir Entertainment, Services
und Beratung im Point of Sale wird in den Medien viel
berichtet, in der Realitét begegnet man ihnen jedoch
nur selten. Fir den Handel sind diese Konzepte meist
individuell, aufwandig und kostenintensiv, was ihre
Verbreitung bislang stark behindert.
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Ausgewahlte Beispiele fiir Kundenerfahrung am POS:

Reifegrad Handler/Marke Standort Beschreibung

Interaktive Displays fir Produktinformationen und Services,

o Saturn Berlin Automat fiir Ankauf gebrauchter Smartphones etc.
10 Conrad Berlin |nt§rakt|ve Displays fir Navigation und Produktinformation,
Spéatkauf-Automat etc.
7,6 Lego Berlin Digitale Elemente zur Unterhaltung und Produktkonfiguration
74 CEA Berlin Scar\ & Onlme finden, Selbstbedienungskassen, Smart Assistent,
Design Studio
7,2 Decathlon Dusseldorf  Displays, Tablets fir Services, QR Codes, Selbstbedienungskasse, Scan & Go
7,2 Telekom Stuttgart Displays fur Inspiration, Unterhaltung, Produktinformation und Services
7,2 Douglas Frankfurt Tablet fiir Duftempfehlung
6,2 Bonprix Hamburg Displays fur Inspiration, Store- und Produktinformation
4,8 Samsung Frankfurt Flagship Store mit virtuellen Entertainment-Elementen
4,8 Sunglass Hut  Frankfurt Virtuelle Anprobe fir Brillen

Digitalisierung im deutschen Einzelhandel
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Digitale Kundenbindung

Der durchschnittliche Reifegrad liegt bei 3,3. Mit 56% hat die App als digitale Kundenbindungsmalinahme die grofte
Verbreitung. Allerdings ist diese Funktion meist ein Teil des Kundenprofils in der Shopping-App, so dass der hohe Grad
der Verbreitung nicht tiberrascht. Die App ermdglicht zusatzlich die Erhebung von relevanten Kundendaten und ggf.
die individuelle Anpassung von Angeboten.

Verteilung der Verfugbarkeit Eine Kundenkarte ist in ca. 40% der Geschafte
verflgbar bzw. wird dort aktiv kommuniziert.

App _ 56,3 Das zeigt noch einmal die Relevanz des Aufbaus

einer Stammkundschaft. Abseits davon werden

Kundenkarte _ 38,9 nurvon ca. 10% der Einzelhandler weitere

Programmj/Newsletter - 11,5 Programme oder Newsletter-Registrierungen
im Geschéft aktiv kommuniziert.
0 20 40 60 in%

Ausgewahlte Beispiele fiir digitale Kundenbindung:

Reifegrad Handler/Marke Standort Digitale Kundenbindung

10 Conrad Berlin E - D
10 Uniqlo Berlin E.E 6 D
10 Hugendubel Berlin E 6 D

10 WMF Koln/Stuttgart E 6 @
10 Tchibo Hamburg E 5 D @

o
o

Shopping-App ] Kundenkarte D Newsletter @ Payback

Digitalisierung im deutschen Einzelhandel



Schlussfolgerungen

Die Analyse zeigt, dass der digitale Reifegrad aller in dieser
Studie betrachteten 755 Einzelhandelsgeschafte mit 3,7
von 10 moglichen Punkten noch eher gering ist. Dabei ist
zu erkennen, dass es grofse Unterschiede zwischen den
Einzelhandlern gibt. Positive Beispiele illustrieren die
Moglichkeiten, die sich dem lokalen Handel hinsichtlich
Digitalisierung und Interaktion mit dem Kunden bieten.
Allerdings bleibt festzustellen, dass insbesondere hin-
sichtlich der digitalen Erfahrung am Point of Sale
aktuell viele Konzepte getestet werden, was auch die
hohe Zahl der Pilot- und Concept-Stores zeigt.

Der Retailtech-Bereich hat in den vergangenen Jahren
viele Innovationen hervorgebracht, welche von mutigen
Handlern und Marken implementiert wurden. Die hier
angestrebten Erfahrungen werden den Weg weisen und
erfolgreichen Konzepten den Weg in weitere Geschéfte
entlang der Einkaufsstralken bahnen. Andere Ideen werden
verschwinden oder sich ggf. nurin gewissen Brachen
durchsetzen. Das erklart die heute schon bestehenden
Unterschiede zwischen den Sortimentsbereichen, die
diese Studie aufgezeigt hat.

Wie diese Analyse ebenfalls gezeigt hat, gibt es gewisse
Dimensionen entlang der Customer Journey, in denen sich
digitale Losungen bereits etabliert haben. Dazu gehort
bspw. ein Engagement im Bereich Online-Sichtbarkeit,
da es sich als nachhaltig sinnvoll erwiesen hat. Die hohen

Digitalisierung im deutschen Einzelhandel

technischen und prozessualen Anforderungen an eine
Reihe von Omnichannel-Features verhindern, dass der
Grad der digitalen Reife hier bislang héher ausfallt. Die
hohe Reife beim kontaktlosen Bezahlen im stationaren
Handel wurde einerseits durch den Gesetzgeber, ander-
seits durch die Standards der Technologieanbieter ge-
pragt. Gleichzeitig hat die Corona-Krise die Akzeptanz
und Nutzung kontaktloser Bezahlung erhéht.

Eher beruhigend fiir den Immobiliensektor sind die
geringen Unterschiede zwischen den im Rahmen dieser
Studie untersuchten Stédten - den deutschen Big 7.
Auch wenn die Zahl der Pilot- und Concept-Stores
deutschlandweit sehr unterschiedlich verteilt ist, wirkt
das Ergebnis insgesamt ausgeglichen und es werden
keine Standortnachteile hinsichtlich der digitalen
Reife sichtbar.

Insgesamt ist die Entwicklung der digitalen Reife sehr
dynamisch, wie der Vorjahresvergleich fir den Berliner
Kurflirstendamm und die TauentzienstralRe aufzeigt.
Ein vollstandiger Vergleich der sieben Stadte im Folge-
jahrwird zeigen, ob das Innovationstempo an allen
Standorten identisch ist und von welchen Akteuren es
gepragt wird. Zusatzlich wirde eine Evaluation der
Kundenerwartungen sowie die Nutzung der in dieser
Studie analysierten Kriterien im Rahmen einer Folge-
studie zusatzliche Erkenntnisse liefern.
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Anhang
Kriterienliste

% Digitale Sichtbarkeit

+ Verlinkung auf Google Maps

+ Website fir lokales Geschaft

+ Website Mobil-responsiv

« Webshop vorhanden

+ Shopping-App vorhanden

« Live auf Google Inventory Ads?
+ Live auf GMB Ads?

« Live auf Google Shopping?

-f:)) Omnichannel

Lokale Verflgbarkeit
Click & Collect
Ship-to-Store

Click & Reserve
Instore Return

@ Kundenbindung

Kundenkarte

QR Code zur Newsletteranmeldung
Mitarbeiter mit Tablets fur
Newsletteranmeldung

Drittsystem wie Payback

App

Digitalisierung im deutschen Einzelhandel

Q
b Digitale Kundenerfahrung

Inspiration

« Digitales Display mit Imagewerbung / Video

Unterhaltung

« Interaktives Display fur Entertainment

Store-Information

« Digitales Display mit Store-Informationen, bspw. Etagenplane
« Interaktives Display mit Instore-Navigation
Produktinformation

« Digitales Display mit Produkt-Werbung

« Interaktives Display mit Produktinfo

+ Mitarbeiter mit Tablets fir Produktinformation

« QR Code zur Produktinfo

« e-Preischilder

Beratung

« Digitale Komponente fir Untersuchung (bspw. fiir die Haut)
« Digitale Komponente fir Produktkonfiguration

« Digitale Komponente fir Produkt-Test (z. B. Magic Mirror, AR)
« Digitale Komponente fir sonstige Beratung

Bezahlung

+ Google Pay

+ Apple Pay

+ Paypal

« Alipay

« Wechat Pay

« Samsung Pay

« Barzahlen.de

« Klarna

« Payback Pay

« Mitarbeiter mit Tablets fir Bezahlung

Services

« Digitales Display mit Kassen- oder Service Counter-Prozess
« QR Code zur Service-Info

+ e-Kasse

« Sonstige Services an der e-Kasse
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