~ Mittelstand-Digital
=y= Zentrum
2 Handel

DIGITALISIERUNG o+
AM POINT OF SALE - i

S Alexander Weliling

digitalzentrumhandel.de

Mittelstand- @
Digital




Forderinitiative Mittelstand-Digital

Das Mittelstand-Digital Zentrum Handel gehort zu
Mittelstand-Digital. Mit Mittelstand-Digital
unterstitzt das Bundesministerium fur Wirtschatft

Mittelstand-Digital

und Klimaschutz die Digitalisierung in kleinen und G

Handel

mittleren Unternehmen und dem Handwerk.

Mehr unter www.mittelstand-digital.de

Gefordert durch:

Mittelstaﬂd— . ¥ Bundesministerium
% fiir Wirtschaft

D|g |ta| . und Klimaschutz

aufgrund eines Beschlusses
des Deutschen Bundestages
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Uber uns

Wer sind wir?

HDE  Forderprojekt des Bundesministeriums
h‘ Handelsverband EBE fur Wirtschaft und Klimaschutz (BMWK)
Deutschland

research

 Unterstlitzung des Handels bei der
digitalen Transformation: neutrale und

":H KOLN m Retail Institute kostenlose Information fur KMU Uber die

Chancen und Herausforderungen der

Digitalisierung
Wir. Machen. Digitalisierung. Begreifbar.

an der Universitat Regenshurg

o Start: 01.08.2022; Laufzeit: 3 Jahre

e Deutschlandweit: mehr als 25 Zentren
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Unsere Themen

2
Digitale Transformation: Der
Handel von morgen

i

Digitaler Point of Sale (PoS)

Fachkraftesicherung

Py

—o-

Digitales Marketing: Sichtbarkeit
im digitalen Raum

=

Payment:
moderne Kassen- und Bezahlldsungen

)

Kiinstliche Intelligenz

E-Commerce

Multichannelvertrieb

I%ﬂ

Nachhaltigkeit im Handel

digitalzentrumhandel.de
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Unsere Angebote

S

N2

Best Practice Digitalisierungs- DigitalMobil DigitalNavi Erklarvideos
projekte Handel Handel

<D
O O O
[
KI-Trainer KI-Pilot Leitfaden | Infoblatter | Online-Fitness- Podcast
Checklisten Checks handelkompetent

Sie mochten lhr

Retourenmanagement
optimieren bzw.
iberpriifen?

] @] <
Showroom Fokusmonate | Individuelle Vortrage | Webinare
Berlin Thementage Sprechstunden Workshops

digitalzentrumhandel.de 5
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AGENDA

Neue Herausforderungen fir Handler:innen
Wo soll die Reise hingehen?

Alles eine Frage der Planung

Umsetzung auf der Flache
Wirkungskontrolle — Wie lauft’s?




Was verandert sich?

wachsende Kundenbedirfnisse

mangelnde Kundenloyalitat

i

neue Informationskanale
Herausforderungen
fur Handlerinner




SWir missen mit einem Kundenerlebnis
beginnen und uns dann zurlckarbeiten
zur Technologie.”

€



Hohe Erwartungen an
Verkaufspersonal

68% der
Konsumenten
erwarten
Verkaufspersonal
mit besserer
Produktkenntnis.

Mitarbeitende konnen den
spezifischen
Wissensvorsprung kaum
einholen

Unterstitzung der

Mitarbeitenden durch
Technologien

10




Kundenzentrierung —

Digitalisierung entlang der Customer Journey

Impuls oder Bedarfs- . Zufriedenheit und
Touchpoints Mit digitalen
identifizieren & — Technologien an
schaffen! Touchpoints

anknupfen



Ablauf der Implementierung digitaler

Technologien

Zielsetzung

\

Planung

Wirkungs-
kontrolle

g

i %

—— A : N
prozess-ist keine

EinbahnstraRe \ /

Umsetzung

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KéIn, 2018.
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1 Wo soll die Reise hingehen?




- zahlreiche,

Y .
Vortelle

q'

Auf Kundenseite @ Auf Unternehmensseite

= Informationen & Services = Unterstltzung des Personals
= Verbesserter Uberblick tber = Sichtbarkeit und Auffindbarkeit

Sortimente und Angebote = Zielgerichtete & flexible
= Individualisierung von Produkten Warenprasentation
= Produktverfugbarkeit = Verbesserte Prozesseffizienz
= Kunde sprt erndhte Loyalitat = Gewinnung von

zum Geschaft Kundeninformationen

= Verbesserung Marketing und

> Convenience Kundenansprache

- Einkaufen als Erlebnis

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KdIn, 2018.



Nutzungsbereitschaft Innovative Technologien

Viel Potential fur digitale Wegweiser, kassenlose Supermarkte und personalisierte Angebote via Smartphone.
Roboter und Live-Beratung durch Kl sprechen eher Innovatoren und Heavy Onlineshopper an.

Nutzung nicht vorstellbar Nutzung vorstellbar Starkere
Heavy Online- Zustimmung
1 shopper, Digitaler Wegweiser (App) tUber das Smartphone, der den kiirzestem Weg zu durch:
Friihe
i 7 eosemoseepemA e I <
kdnnen sich die

Nutzung eher
vorstellen als der 43
Durchschnitt

Allgemeine Angebote und Aktionen direkt wahrend des Einkaufs auf das

)]
~

Smartphone

Digitaler Spiegel (Smart Mirror) in der Umkleidekabine

(&)}
ity
1SN
O

Abgestimmte Angebote direkt wéahrend des Einkaufs auf das Smartphone

46
Auf Wunsch aktive Displays (ESL-Displays) an den Regalen, die auf passende _ R d
Produkte durch Lichtsignale aufmerksam machen
Video-Bildschirme im Geschft fir Live-Beratungen durch Kl (Kiinstliche _ 36 ———--—----——- d

Intelligenz)
Live-Beratungen durch einen mobilen Roboter im Geschaft _ 32 d

FRAGE Welche der folgenden Technologien, die gerade erst Einzug in die Einkaufswelt halten, kénnen Sie sich vorstellen einmal zu nutzen?

(@)
N
.hI

o
co o
s

3

IoO

INFO n=500; Angaben in %

KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH KOLN GmbH, 2021



Technologienutzung im Stationaren Geschaft

Selbstscannen an der Kasse und Scannen von Produkten fiir weitere Informationen sind bereits Standard.
Andere Technologien werden bisher eher von technik- und digitalaffinen Konsumenten genutzt.

Mobile Selbstscanner / Handscanner an der Kasse 61 24 15
Scannen der Produkte / Barcodes mit dem Smartphone, um weitere Informationen zu ® Heavy
erhalten 24 33 13 Onlineshopper,
Innovatoren und
Scannen der Produkte durch das Smartphone und direkte, mobile Bezahlung Frithe
29 47 23 Ubernehmer, sowie
die Generation Z
Digitales Display im Geschaft, um gesuchte Produkteigen-schaften einzugeben und 29 50 21 und Y nutzen alle
Empfehlungen zu erhalten abgefragten
Technologiegestiitzte Produktempfehlungen durch Angabe von personlichen Informationen nghnologlen
23 46 31 starker als der
Durchschnitt.
Technologiegestiitzte Analyse der Passform durch Eingabe von Kérpermalen
21 91 28
B Ja, regelmaRige Nutzung/ schon einmal genutzt ® Nein, Nutzung aber zukiinftig sehr gut vorstellbar ® Nein, und Nutzung zukiinftig auch nicht vorstellbar

FRAGE Welche der folgenden Technologien haben Sie beim Einkauf im Geschéaft schon einmal genutzt, bzw. kdnnten Sie sich vorstellen, zu nutzen?

INFO n=500; Abweichungen von 100 Prozent sind auf Rundungen zuriickzufiihren; Angaben in %

KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH KOLN GmbH, 2021



‘ Wo soll die Reise hingehen?

=  Gibt es eine klare Unternehmensvision fur die kommenden Jahre? Wie sieht diese
aus?

Passen digitale Technologien zur Unternehmensvision?

Wie genau sollen und kdnnen digitale Technologien beim Erreichen der Vision
behilflich sein?

= Passen digitale Technologien zum Unternehmen, seinen Zielen, der Marke und der
Kundschaft?

Welche Touchpoints bestehen zwischen dem Unternehmen und der Kundschaft?

An welchen Punkten der Customer Journey kann mit digitalen Technologien
sinnvoll angeknupft werden?

=  Welche Mehrwerte sollen aus Perspektive der Kundschaft geschaffen werden?
=  Welche Merkmale und Eigenschaften der Zielgruppe kénnen ausgemacht werden?

=  Sollen Mitarbeitende oder Kund:innen mit der Technologie interagieren kbnnen?

Welche Erwartungen haben Mitarbeiter:innen an die Technologie?

Hilft eine stationare Technologie oder eine Digitalldsung aus der Onlinewelt die
Zielsetzungen zu erreichen?

=  Waurden alle Kriterien aus Sicht der Handler:in vor Anschaffung der Technologie
gepruft?

Quelle: Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel, Mit Digitalisierung am Point of Sale Uberzeugen, KéIn, 2021.
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2 Alles eine Frage der Planung




Zeithorizont Budget

va i)
anae FaN

Verantwortlich-

keiten Kompetenzen Inhalte/Botschaften
= I\ O
Technologie Voraussetzungen Pilotphase

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KéIn, 2018.



Alles eine Frage der Planung

Was soll dem Kunden am PoS an neuen Moglichkeiten und
Funktionen geboten werden?

Welche Inhalte sollen gezeigt werden? Welche (Zusatz-)
Informationen bieten einen echten Mehrwert fur die Kunden?

Wie sollen die Inhalte aufbereitet werden, zum Beispiel in Form von
Bildern oder Produktvideos?

Welche bestehenden Inhalte lassen sich eventuell schon nutzen?
Was muss neu konzipiert werden?

Wie fugen sich neue Inhalte in das Gesamtkonzept ein? Wie sind
die Inhalte am digitalen PoS mit den Ubrigen Kanélen verknupft?

Welche Erfahrungswerte kbnnen aus anderen Kanéalen tbertragen
und am PoS genutzt werden?

Soll die Kommunikation tUber die Schaufenster erfolgen
(innen/aul3en)?

Sollen die Bildschirme per Touch, also durch Fingertippen, zu
bedienen sein?

Wie grol3 sollen die Bildschirme sein (Zollgro3e)?

Sollen die Technologien interaktive Terminals, zum Beispiel fur die
Eingabe von Daten, beinhalten oder nur reine Informationsscreens
sein?

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fur Schritt zum digitalen Point of Sale, K&éIn, 2018.
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Platzierung Intuitive Nutzung Hemmschwellen ¢
abhangig vom fordern vermeiden - : :
(Gerat%lcgv\(;m AUf dl&l’lChtlge

Aufbau des ®

Geschafts)

Plat2|erung

m’*’ & »z?‘r‘“

I/ kommt es an
222

Brandschutz- Systemsicherheit Erfolgsfaktor
vorschriften & Datenschutz Mitarbeiter

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KéIn, 2018.



Digitale Technologien entlang

der Customer Journey

Beispiele:

 Virtueller Rundgang
 Digitale Sprachassistenten
 Digital Signhage

Beispiele:

+ Digital Signage
Live-Shopping
Instore-Navigation
AR/VR

Tablet

Digitale Preisschilder
Paternoster-Regal

Beispiele:
* Feedbacksystem
» Social Media

Beispiele:
« SEO
* Live-Chat
Aufent- ‘\
haltund
Angebot
Beispiele:

* Virtual Shopping Shelf
» Self-Checkout

Bindung



Umsetzung auf der Flache

=  Wer Ubernimmt unternehmensintern die Verantwortung fur das
Projekt?

Wurde flr den gesamten Implementierungsprozess ausreichend Zeit
eingeplant?

Wird Content bendtigt? Welche Inhalte sollen gezeigt werden?

= Wie sollen die Inhalte aufbereitet werden, zum Beispiel in Form von
Bildern oder Produktvideos?

Welche bestehenden Inhalte lassen sich eventuell schon nutzen? Was
muss neu konzipiert werden?

Wie sind die Inhalte am digitalen PoS mit den Ubrigen Kanalen
verknupft?

= Welche Erfahrungswerte kdnnen aus anderen Kandalen tbertragen und
am PoS genutzt werden?

Ist eine TUV-Zertifizierung notig?

Ist die notwendige Infrastruktur gegeben?

= Wie sehen die Brandschutzvorschriften fur das Gebaude und/ oder die
Verkaufsflache aus?

Quelle: Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel, Mit Digitalisierung am Point of Sale liberzeugen, Kéin, 2021.



Umsetzung auf der Flache

=  Wer ist fur Wartung und Instandhaltung verantwortlich?

Sind die Wande/Decken fur eine Installation geeignet?

Q\(\Q'(\’é\\g\

Welche Aspekte zum Thema Datenschutz sind fliir das Unternehmen
und die Geréate relevant?

= Kann eine sichere Verbindung von PC und Servern gewéahrleistet
werden?

Welche Aufgaben der Implementierung kdnnen intern geleistet werden?

Welche Aufgaben werden an einen Dienstleister abgegeben?

\ "‘\QJS

= Wurden alle Kostenpunkte bei der Planung berticksichtigt?

= Welchen Bedarf gibt es an Mitarbeiterschulungen?

Welche Mitarbeiter:in kann als interner Ansprechpartner und
Q Multiplikator dienen?

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fiir Schritt zum digitalen Point of Sale, Kéln, 2018.

i



4 Wirkungskontrolle — Wie lauft's?




Wirkungskontrolle: ,,Wie lauft‘s?“

Technische

Gegebenheiten

Kund:innen

Mitarbeiter:innen

~

Feedback

Beobachtung

Optimierungspotenziale
erkennen

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KéIn, 2018.




Wirkungskontrolle — Wie lauft‘s?

Inwiefern wurde das eingangs aufgestellte Ziel erreicht?

Was muss angepasst oder abgeandert werden, um der
Unternehmensvision ndherzukommen?

Gibt es technische Hurden, die zu beheben sind?
Welche Prozesse laufen gut? Wo hakt es?

Welche Schulungsmal3inahmen mussen fur Mitarbeitende
angeboten oder optimiert werden?

Welche Weiterentwicklungspotenziale gibt es?

Wie ist die Akzeptanz seitens Kund:innen und Mitarbeitenden
einzustufen?

Wie werden die Geréate in Interaktion mit Kund:innen genutzt?

Welches Feedback gab es darluber hinaus von Kund:innen
und Mitarbeitenden?

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fiir Schritt zum digitalen Point of Sale, Kéln, 2018.
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Seien Sie offen fur den Wandel

Digitale Losungen sind keine Selbstlaufer

Holen Sie sich Feedback von lhren
Kunden ein und evaluieren Sie

Quelle: Mittelstand 4.0-Agentur Handel, Schritt fir Schritt zum digitalen Point of Sale, KéIn, 2018.
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KONTAKT

Mittelstand-Digital Zentrum Handel
IFH KOLN GmbH

Direner Strale 401b

50858 Koln

a.wessling@ifhkoeln.de
+49 221 943607 816

digitalzentrumhandel.de

Alexander Welling

Projektreferent
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