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dies sogenannte Location-ba-
sed Services (LBS), zu deutsch standort-
bezogene Dienste. Sie erkennen über 
GPS und WLAN-Netze den Standort des 
Nutzers oder scannen in smarten Shops, 
wie lange der User bei welchen Waren 
verweilt. Dem stationären Handel eröff-
net das bislang ungeahnte Möglichkei-
ten der personalisierten Ansprache und 
Beratung – allerdings auch Herausforde-
rungen in puncto Datenschutz. 

Omni-Channel-Services unverzichtbar
Beim Konsumenten sind On- und Off-
line-Welt längst verschmolzen. Kun-
den informieren sich vor dem Kauf im 
Netz und kaufen im stationären Han-

del oder informieren sich vor Ort, um 
online zuzuschlagen, etwa weil sie sich 
einen Preisvorteil versprechen. Vor Ort 
gekaufte Waren werden nach Hause ge-
liefert, online bestellte Produkte im La-
den retourniert. Welcher Service wann 
genutzt wird, hängt dabei stark von der 
Warengruppe ab. Während bei sperri-
gen Gütern wie Möbeln aber auch bei 
Lebensmitteln die Lieferung nach Hau-
se eine große Rolle spielt, ist dies etwa 
bei Unterhaltungselektronik seltener 
der Fall. Dafür werden hier eher Prei-
se im Vorfeld oder direkt im Laden per 
Smartphone verglichen. Was der Kunde 
wählt, ist immer mehr eine individuel-
le Entscheidung, die je nach aktuellen 

Gegebenheiten gewählt wird. Die Vor-
aussetzung für das nahtlose Einkauf-
serlebnis ist allerdings eine optimale 
Infrastruktur – und diese fehlt noch an 
vielen Orten.

Neue Konzepte perfektionieren das 
Omni-Channel-Erlebnis: Die Verknüp-
fung von stationärem Ladengeschäft und 
Online-Shopping wird heute schon von 
zahlreichen Handelsunternehmen getes-
tet. Elektronikartikel werden nicht mehr 
ausgestellt, sondern digital präsentiert. 
Der Kauf erfolgt per Klick, anschließend 
wird das Produkt wie gewohnt aus dem 
Lager ausgehändigt. In smarten Super-
märkten ersetzt das Smartphone die 
Kasse, gibt Informationen zu Inhalts-

stoffen und liefert zum Einkauf pas-
sende Rezepte. Mittels Argumented 
Reality kann der Kunde Geschäfte 
betreten und sich über das Angebot 
informieren, ohne die Couch verlas-
sen zu müssen. Oder er kann sich 
seine potenziellen Käufe im heimi-
schen Wohnzimmer visualisieren 
lassen, etwa, ob die neue Couch oder 
der Schrank in den Raum passen. 

Vor Ort bleibt
Allen digitalen Diensten zum Trotz 
findet der eigentliche Kauf häufig 
immer noch im klassischen Handel 
statt. Mehr als zwei Drittel der Deut-
schen empfinden es nach wie vor als 
wichtig oder gar sehr wichtig, direkt 
im Laden einkaufen zu können. Das 
berichtet eine aktuelle repräsentati-
ve Befragung unter mehr als 1.000 
Konsumenten zwischen 18 und 60 
Jahren. Allerdings verschieben sich 
die Kundenerwartungen und somit 

gleichermaßen die Kernkompetenzen 
des Handels. Die Warenausstellung ver-
liert an Bedeutung, lediglich die Haptik 
ist noch interessant, wenn sich neue 
Technologien wie Argumented Reali-
ty im Handel durchsetzen. Dafür wird 
die Beratung immer wichtiger. Dass 
diese auch in Zukunft durch nichts zu 
ersetzen ist, zeigt sich allein angesichts 
der schier unendlichen Produktaus-
wahl. Bewertungen im Netz helfen da 
ebenso wenig. Anstatt Orientierung zu 
bieten, verwirren sie den potenziellen 
Käufer eher. Für den Handel liegt hier 
die Chance, mit Beratungskompetenz 
zu punkten. Und dafür muss er wissen, 
was der Kunde will. Digitale Technolo-
gien bieten diese Möglichkeiten wie nie 
zuvor – wenn denn intelligente Prozesse 
dahinterstehen. 

Diese betreffen nicht nur digita-
le Lösungen selbst, sondern auch die 
Vertriebskanäle. Same-Day-Delivery, 
Online-Bestellung und Abholung im Ge-
schäft, ehemalige reine Online-Händler, 
die Filialen eröffnen – Omni-Channel er-
hält ganz neue Gesichter und bietet dem 
Kunden ein nahtloses Shoppingerlebnis, 
das er ganz nach seinen Wünschen ge-
stalten kann. 

Die Voraussetzungen für die schöne 
neue Welt des Handels gibt es bereits. 
Vieles muss jedoch optimiert werden: 
Mehr Sicherheit, mehr Datenschutz, ein 
Ausbau der Infrastruktur für schnel-
leren Versand und stabilere, flächen-
deckende, leistungsstarke Internetver-
bindungen sind dringend notwendige 
Maßnahmen für die weitere Digitalisie-
rung des Handels.  ●
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Digitale Transformation im Handel

Die Entwicklungen im Handel erfordern 
ein Umdenken und stellen neue Anfor-
derungen an alle Beteiligten. Stores wie 
Amazon oder Technologien wie Bots ma-
chen es vor: Der digital gestützte Handel 
verschmilzt sich künftig immer weiter mit 
der realen Welt.

„Gerade das Beispiel Amazon-Go zeigt 
deutlich wie Einkaufen künftig funktio-
niert“, sagt Hagen Fisbeck, Management 
Consultant beim Beratungsunternehmen 
bridgingIT. 

Er begleitet Unternehmen aus dem Han-
del bei digitalen Transformationsprojek-
ten. „Wer bestehen will, muss mitziehen“, 
so der IT-Experte weiter. „Das neue Kun-
denerlebnis erfordert unter anderem ein 
exzellentes  Daten-, Integrations- & Sicher-
heitsmanagement“, sagt Hagen Fisbeck. 
Nicht nur die Anzahl der Geräte und Ka-
näle mit denen Kunden einkaufen nimmt 
zu, sondern auch die Form der Interaktion 
mit diesen verändert sich grundlegend. 
Mittelfristig werden wir vermehrt auf Basis 
von natürlichen, menschlichen Verhalten 

wie Bewegung und Sprache verknüpft mit 
künstlicher Intelligenz einkaufen. 

Sprachsteuerung, Sensoren, Internet of 
Things und Machine-Learning verändern 
das Konsumentenverhalten und sorgen 
somit für einen Paradigmenwechsel im di-
gital gestützten Handel. Der Handel muss 
darauf reagieren und, mehr denn je, Inno-
vationen vorantreiben.  

bridgingIT hat sich darauf eingestellt 
und begleitet Unternehmen bei dem Weg 
der digitalen Transformation.

www.bridging-it.de
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Handel im Wandel – Digitale (R)evolution

Rainer Gläß, CEO der GK 
Software AG und Mithe-
rausgeber eines Buches 
über Handel 4.0

Warum ist der Einzel-
handel mitten in einer 
tiefgreifenden digitalen 
Transformation? Die Ge-
schäftsmodelle des Han-
dels verändern sich durch 
gestiegene Kundener-
wartungen, Online-Händler und neue 
Technologien in geradezu revolutionärer 
Weise. Der stationäre Handel steht durch 
diese neuen Entwicklungen vor großen 
Herausforderungen und einem gewach-
senen Anpassungsdruck. 

Was bedeutet Handel 4.0 in diesem 
Zusammenhang? Der Begriff „Handel 
4.0“ beschreibt, wie eine traditionelle 
Branche durch die Digitalisierung ne-
ben neuen Konkurrenten vor allem neue 
Chancen erhält, um mit innovativen 
Dienstleistungen ihre Kunden immer 
wieder zu begeistern. Dabei spielen die 

Auswirkungen auf Ge-
schäftsmodelle, Prozesse 
und Technologien eine 
genauso große Rolle wie 
die Transformation aller 
Stakeholder des Handels. 

Welche Anforderungen  
resultieren daraus für 
die IT-Dienstleister des 
Handels? Die komple-
xen Prozesse müssen für 
IT-Verantwortliche, Ver-

kaufspersonal und Kunden so einfach 
wie möglich gestaltet sein, die Anzahl 
der eingesetzten Lösungen verringert, 
Brüche vermieden und Fehlerquellen re-
duziert werden. Dabei ist Omni-Channel 
auch ein Thema für stationäre Händler, 
um am Markt zu bestehen. Eine intelli-
gente Kombination aller Kanäle ist der 
Schlüssel, um im digitalen Wettbewerb 
zu bestehen und die Grundlage für eine 
erfolgreiche Zukunft des klassischen 
Handels.

www.gk-software.de

Klassischer Einzelhandel
Online- und Versandhandel

Lebensmi�el,
Delikatessen, Wein

Möbel und
Dekorationsartikel

Medikamente

Bekleidung,
Textilien, Schuhe

Spielwaren

Telekommunikation,
Handy und Zubehör
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Würden Sie diese Produkte lieber im Online- und  
Versandhandel oder lieber im Einzelhandel kaufen?
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Ein neue Kundenerlebnis erfordert  
ein exzellentes Daten-, Integrations- und 
Sicherheitsmanagement.
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