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Abstract: Neben dem klassischen Ladenverkauf hat sich insbesondere fiir
Konsumgiiter der Verkauf von Waren iiber das Internet (eCommerce) als
Verkaufsweg etabliert. Der Artikel startet mit der These, dass diese Vertriebswege,
insbesondere in den kundennahen Prozessen, vollig getrennt voneinander ablaufen.
Diese These wird durch eine Feldstudie belegt. Die Anreicherung des
Ladenverkaufs durch eCommerce-Ansétze, also die bisher fehlende Integration
von traditionellem Ladenverkauf und eCommerce, wird als Blended Shopping
eingefiihrt, die Potenziale erarbeitet und schlieBlich anhand von zwei
prototypischen Implementierungen visualisiert und belegt. Der Artikel schlieft mit
einem Ausblick, welche technischen wie betriebswirtschaftlichen Vorarbeiten
notwendig sind, um Blended Shopping effektiv und effizient in die Praxis bringen
zu konnen.

1 Einleitung

Im Konsumgiiterbereich hat sich neben traditionellem Handel in den letzten Jahren
eCommerce durch die starke Verbreitung des Internet etabliert, wie wachsende Umsétze
belegen [Ro07]. Nach einer ersten Hype-Phase der Uberbewertung von eCommerce
[KASO8] konnten inzwischen weitreichende Erfahrungen iiber Mdglichkeiten und
Einschridnkungen sowohl im Ladenverkauf als auch im eCommerce gewonnen werden.

Aus Forschungssicht wire es durchaus interessant zu evaluieren, ob man durch die
Kombination beider Vertriebswege im Rahmen eines Verkaufsprozesses eines Gutes
bisher noch ungenutzte Potentiale wecken kann. Die Arbeit geht von der These aus, dass
eCommerce und traditioneller Ladenverkauf bisher organisatorisch wie technisch
getrennt betrachtet werden und belegt diese These im weiteren Verlauf. Im Rahmen
dieser Arbeit werden daher zunichst die bekannten Vertriebswege im Detail betrachtet,
um basierend darauf eine Definition fiir Blended Shopping, also die Anreicherung von
traditionellem Verkauf im Ladenlokal um eCommerce-Elemente, einzufithren. Mit einer
Feldstudie wird die These belegt, dass eCommcerce und Ladenverkauf bisher technisch
wie organisatorisch getrennt ablaufen, und untersucht, ob und wie mit den bisherigen
Online-Angeboten Blended Shopping realisiert werden kann.
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Aus der Feldstudie werden die aus Sicht der Autoren entscheidenden Faktoren
abgeleitet, die bisher Blended Shopping verhindern. Auf dieser Grundlage werden
Prototypen entwickelt, die die benannten Barrieren {iberwinden. Der Artikel schlie3t mit
einem Ausblick auf notwendige technische und organisatorische Mallnahmen, um
Blended Shopping effizient und effektiv einfiihren zu konnen.

2 Verkaufsmodelle

Die etablierten Verkaufskanéle - Ladenverkauf und eCommerce - unterscheiden sich in
Auspriagungen der einzelnen Verkaufsphasen (Information, Vermittlung, Verhandlung,
Vertragsabschluss, Aftersales [Me02]). In diesem Kapitel werden beide Kanile
beleuchtet, um diese Unterschiede herauszustellen.

2.1. Ladenverkauf

Der traditionelle Handel ist der — bis vor einigen Jahren — {iibliche Absatzkanal im
Konsumgiiterbereich [AK07]. Die Waren werden in einem Ladenlokal prasentiert, der
interessierte Kunde kann sie anfassen, an- und ausprobieren und sie stehen ihm
unmittelbar nach der Bezahlung zur Verfiigung. AuBerdem steht in der Regel ein
Verkdufer bereit, um Informationen zu den Produkten zu geben oder Beratungsleistung
und passende weitere Produkte aus der Produktpalette anzubieten. Dem Héndler
entstethen u.a. durch das Ladenlokal, das Personal, die Lagerhaltung und die
Kassenfithrung Kosten. Dafiir hat er die Moglichkeit, personlichen Kontakt zum Kunden
aufzunehmen, auf den Verkaufsprozess einzuwirken und weitere Kaufansté3e zu geben
[KKBO7]. Bezahlt der Kunde bar, findet der gesamte Prozess trotz eines direkten
Kundenkontakts anonym statt und es werden keine veredelbaren digitalen Kundendaten
erhoben. Strategien, um dies aufzuldsen, sind etwa Kundenkarten [MBO8].

Fiir den Kunden ist die Informationsphase relativ aufwendig. Zur Informationssammlung
miissen u. U. verschiedene, ortlich getrennte, Ladenlokale aufgesucht, Verkédufer gesucht
und Gespriache gefiihrt werden. Es besteht jedoch eher die Moglichkeit, iiber die
Kaufmodalititen zu verhandeln als beim eCommerce. Grundsétzlich geht man davon
aus, dass Ladenlokale aufgrund ihrer ortlichen Priasenz und der personlichen Bindung
eher iber ecinen hoheren Anteil von Stammkunden [In07] verfiigen als {iber
Laufkundschaft, d.h. Neukunden ohne wiederholte Kaufabsicht. Der traditionelle Handel
probiert mittlerweile den Einsatz moderner Technologien aus. Z.B. werden
Anwendungen getestet (etwa Mobiler Einkaufsassistent MEA im Real Future Store
[Me08], [St08]), die dem Kunden im Ladenlokal u. a. eine digitale Verkaufsberatung zur
Verfiigung stellen, den selbstindigen Scan von Barcodes ermdglichen und eine
schnellere und einfachere Zahlungsabwicklung versprechen. Bisher sind die getesteten
Loésungen noch nicht ausgereift und auf einen kleinen Problembereich beschrankt. Der
Erfolg solcher Neuerungen ist vor allem abhéngig von der Akzeptanz durch die Kunden.
Nur wenn der Kunde vom tatséchlich vorhandenen Nutzen iiberzeugt werden kann, wird
er Neuerungen aufgreifen. Hier ist eine umfassende Kommunikationsstrategie [Th99]
gefragt.
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2.2. eCommerce

eCommerce wird hier verstanden als “Handel auf elektronischem Weg” [Me02], also die
digitale Durchfiihrung von digitalisierbaren Verkaufsaktivitdten. Der Erfolg beruht u.a.
auf der weiten Verbreitung des Internet (42,7 Millionen [ARO8] Nutzer in Deutschland
in 2008). Die angebotenen Waren werden per Webshop mit einer Beschreibung, hiufig
illustriert durch Fotos oder neuerlich auch Videos und Animation, angeboten. Den
grofften  Anteil am eCommerce haben die Produktgruppen Biicher (77%),
DVD/CD/Video (52%) und Elektrogerite (44%) [[KWO08], es handelt sich also um leicht
vergleichbare und preissensible Produkte, die Kaufentscheidung erfolgt gezielt (82%)
[Mo08] und eher rational.

Eine verdnderte Mediennutzung driickt sich auch in den Ansétzen des Web 2.0 [Or05]
aus. Die interaktive Gestaltung von Inhalten durch die Nutzer (,,user generated content‘)
[GKTO7] hat u. a. eine Verlagerung der Beratungsfunktion bewirkt. Kunden stellen ihre
bereits gesammelten Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen im Internet
anderen (potentiellen) Kunden zur Verfiigung. Es handelt sich dabei um eine Form von
Social Navigation [BWWO04], die bereits von 17 Mio. Deutschen genutzt wird [Sc08al].
Einerseits wird also weniger Beratungsleistung durch den Handler ndtig, was sich in den
Personalkosten niederschldgt, andererseits verliert er die Moglichkeit, Einfluss auf die
Kaufentscheidung durch eine differenzierte Produktdarstellung zu nehmen, was sich u.a.
in einer hoheren Preissensibilitdt der Nachfrage ausdriickt.

Die hohe Preissensibilitit der Kundschaft und die Preistransparenz durch Vernetzung ist
sicher ein Grund fiir die schwer zu etablierende Bindung des Kunden an den Webshop.
ECommerce bietet durch relativ einfach und kostengiinstig zu sammelnde Kundendaten
gute Moglichkeiten, Kunden gezielt anzusprechen. Offensichtlich ist hier der Preis in
héherem Malle fiir die Kaufentscheidung ausschlaggebend, als beim klassischen
Ladenverkauf [Be92], [GKTO07]. Der Aufbau eines treuen Kundenstamms fallt reinen
Webshops eher schwer [Th06].

2.3 Vor- und Nachteile der Kanile bezogen auf die Verkaufsphasen

Auf der Basis der vorgestellten Verkaufskanédle, Ladenverkauf und eCommerce, werden
nachfolgend die allgemeinen Vor- und Nachteile je Kanal bezogen auf die einzelnen
Verkaufsphasen [Me02] systematisiert. Diese allgemeinen Vor- und Nachteile werden
im Rahmen der Feldstudie branchenbezogen betrachtet. Darauf aufbauend wird versucht,
die positiven Aspekte beider Vertriebswege zu integrieren, indem traditioneller Verkauf
und eCommerce miteinander kombiniert werden. Diese Kombination wird nachfolgend
als Blended Shopping eingefiihrt.
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Kaufentscheidung nehmen

+ Anfassen / Ausprobieren moglich
+ Beratung moglich

+ Verkaufserlebnis

- aufwindige Informationssuche

- personalintensiv fir den Verkaufer
- kostenintensiv (Verkaufsraum)

TRANS- TRADITIONELLER VERKAUF ¢COMMERCE
AKTIONS-

PHASE

Information + Verkdufer kann Einfluss auf die | + hohe Markttransparenz

+ einfache / objektive Informationssammlung

+ sehr strukturiert

+ keine personalintensive Beratung durch den
Verkéufer notig

+ kein Raum nétig

+ user generated content-Beratung

- kein Anfassen / Ausprobieren moglich

- keine klassische Beratung

- kein kollektives Erlebnis

- Kundenpréferenzen schwer erfassbar

Vermittlung

<

+ Anfassen / Ausprobieren moglich
+ Beratung moglich
- schwer zu
Informationen

strukturierende

+ breite Datenbasis steht dem Kunden zur
Verfiigung

+ Beratung durch user generated content

- kein Anfassen / Ausprobieren moglich

- keine klassische Beratung

«

Kundenkreises

Verhandlung + personliche Interaktion moglich + sehr standardisiert, dadurch effizient
+ Spielraum fiir individuelle Losungen - wenig Spielraum fiir individuelle Losungen
- personalintensiv / zeitintensiv - keine personliche Interaktion moglich
Vertrags- + fiir den Kunden einfach + digitale Prozesse
abschluss + Teil der Lebenserfahrung eines grolen | + weniger Medienbriiche

- nicht standardisiert

- fiir den Kunden aufwendig

- untransparente Rechtslage

- fehlendes Vertrauen in Datensicherheit,
Sicherung der Privatsphére

Abwicklung

K«

+ fiir den Verkéufer einfache Ubergabe
der Ware an den Kéufer

+ Ware sofort verfiigbar

- Ware muss vom Verkdufer lokal
vorrétig gehalten werden

+ Kein Kassensystem erforderlich

+ Kunde muss die Ware nicht transportieren

+ Lagerhaltung im Zentrallager

+ Etablierte Prozesse

- Ware steht dem Kunden nicht sofort zur

<

- separate Erhebung Kundendaten

- Bezahlung erfordert Kassensystem Verfligung
- Kunde muss selbst fiir den Transport | - untransparente Rechtslage
der Ware sorgen - fehlendes Vertrauen in Datensicherheit,
Sicherung der Privatsphére
After-Sales +  Moglichkeit zur  personlichen | + Nutzung bereits digitalisierter
Nachbetreuung Kundenkontakte

+ Nutzung digitalisierter Kundenerfahrungen
(user generated content)

Tabelle 1: Vor- und Nachteile der Absatzkanéle bezogen auf die Verkaufsphasen

3 Blended Shopping

Im vorliegenden Artikel wird die These vertreten und nachfolgend belegt, dass bisher
keine systematische Verkniipfung zwischen Ladenverkauf und eCommerce etabliert ist,
auch wenn viele groflere Handelsketten mittlerweile iiber beide Vertriebswege verfiigen.
Dabei konnen Kombinationen sowohl fiir den Héndler als auch fiir den Konsumenten

Vorteile haben.
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Das sogenannte Multi-Channel-Verhalten der Konsumenten, also die gezielte Nutzung
eines Absatzkanals zur Kaufvorbereitung oder —anbahnung in einem anderen Kanal,
kann als grundsétzliche Bereitschaft, Verkniipfungen zwischen Verkaufskandlen zu
nutzen, interpretiert werden. So wurde in 2008 z.B. fiir ca. Y4 der Kdufe [BHOS] der
jeweils andere Kanal als kaufvorbereitende Informationsquelle genutzt. Mittlerweile
befassen sich erste Ansdtze mit einer erweiterten Form des realen Einkaufs, dem
Augmented Shopping [KMOO06], [LLO06], dieser Begriff ergibt sich jedoch direkt aus
der Anwendung von Augmented Reality im Rahmen des Verkaufsprozesses und stellt
somit unmittelbar auf die Nutzung von Virtual Reality-Technologien ab. Der Ansatz ist
also eher technologiegetrieben. Der vorliegende Beitrag regt aber zur Entwicklung
integrierter Konzepte zur Verkniipfung zweier bisher separater Verkaufskanédle und
somit zur ganzheitlichen Betrachtung des Verkaufsprozesses an, weshalb hier der
Begriff des Blended Shopping eingefiihrt wird. Unter Blended Shopping wird im
Folgenden ecine effiziente und sinnvolle flexible Verkniipfung von Prozessen
verschiedener Absatzkandle im Verkauf verstanden. Wir definieren Blended Shopping
wie folgt:

DEFINITION 1: Unter Blended Shopping wird die Durchfiihrung der Informations-,
Vermittlungs-, Verhandlungs-, Vertragsabschluss-, Abwicklungs- und After-Sales-Phase
unter Einbezug sowohl realer Verkaufs- und Prdsentationsmechanismen als auch
netzwerkgestiitzter Verkaufsfunktionalitdten verstanden.

Blended Shopping hat somit zwei Zielrichtungen. Einerseits geht es darum,
Informationen und Funktionen, die im Internet fiir eCommerce etabliert sind, auch im
Ladenlokal verfiigbar zu machen und so den Kunden in der Kaufentscheidung zu
unterstiitzen und dem Héandler zu ermoglichen, Umsatz zu generieren. Andererseits
sollen real existierende Produktprésentationen, etwa im Schaufenster oder Showroom,
genutzt werden, Produkte haptisch und optisch zu erleben und damit den ,,technischen
Ansatz®“ des eCommerce aufzulosen. Dabei ist zu beachten, dass wir hier mit mobilen
Einsatzszenarien zu tun haben, da der Ladenverkauf fiir den Konsumenten durch
Mobilitdt — entweder der Endgerdte oder der Benutzer [Ro05] - gekennzeichnet ist. Die
vorgestellte Definition stellt die Basis fiir die im folgenden Kapitel beschriebene
Feldstudie dar.

4 Feldstudie

In einer Feldstudie soll die Ausgangsthese des Artikels belegt und zusétzlich untersucht
werden, inwieweit mit den existierenden Angeboten der Héndler Blended Shopping
realisiert werden kann. Fiir die Feldstudie sind also Unternehmen zu identifizieren, die
Konsumgiiter sowohl iiber klassischen Ladenverkauf als auch iiber eCommerce — als
Voraussetzung fiir den Einsatz von Blended Shopping-Modellen — anbieten. Im
Einzelhandel ist in Deutschland zu beobachten, dass sich Handelsketten gegeniiber
einzelnen Handlern vermehrt durchsetzen, um sich besser gegeniiber Konkurrenten und
anderen Marktteilnehmern behaupten zu kénnen [KASO08].
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Es ist davon auszugehen, dass Handelsketten am ehesten versuchen werden, auf neue
Trends im Einzelhandel zu reagieren, da sie gegeniiber einzelnen Handlern tiberregional
oder sogar international agieren und die Entwicklung des gesamten Unternehmens im
Fokus steht [KAS08]. Aus diesem Grund werden Handelsketten fiir die Feldstudie
herangezogen. Die Filialen einer Handelskette sind in der Regel sehr dhnlich strukturiert,
gestaltet und ausgestattet. Das bedeutet, dass die Ergebnisse eines Filialbesuchs relativ
aussagekriftig sind in Bezug auf die grundsitzliche Ausstattung der anderen Filialen in
Deutschland. Unterschiedliche Produkte und Dienstleistungen bedingen unterschiedliche
Anforderungen an die einzelnen Verkaufsphasen [BHO8] und die Gestaltung der
Prozesse , deshalb erfolgt die Betrachtung branchenbezogen. Zur besseren
Strukturierung und Ubersichtlichkeit werden hier drei Branchen betrachtet. Zusitzlich
wird eine separate Handelskette als Best-Practice-Beispiel fiir Blended Shopping
einbezogen.

4.1 Branchenauswahl

Es wurden drei Branchen ausgewihlt, in denen mehr als eine Handelskette in
Deutschland vertreten sind, die Konsumgiiter sowohl iiber ein bundesweites Filialnetz
als auch iber eCommerce anbieten. Das trifft fiir die Bereiche Buchhandel (Mayersche
[Ma0O8c], Hugendubel [Hu08], Thalia [Th08]), Drogerien (dm Drogeriemarkt [DmO8],
Rossmann [Ro08], Ihr Platz/Drospa [Ih08], Schlecker [Sc08b]) und Kauthiuser
(Kauthof [Ka08a], Karstadt [Ka0O8b]) zu. Zusitzlich zu diesen Branchen wurde der Real
Future Store als Best Practice-Beispiel fiir moderne Verkaufskonzepte im
Konsumgiitereinzelhandel in die Untersuchung einbezogen. Im Real Future Store
werden von der Metro Handelsgruppe Neuentwicklungen aus dem Metro Future Store
am Markt getestet [MeOS8]. Insgesamt wurden zehn Handelsketten untersucht. Dabei
wurden die Verkaufsphasen im eCommerce und im Ladenlokal anhand von jeweils drei
unterschiedlichen Produkten untersucht, insgesamt also 60 Testkéufe durchgefiihrt.

4.2 Vorgehen

Die Erhebung wurde in drei Schritte durchgefiihrt. Im ersten Schritt wurden die
Webshops der ausgewihlten Handelsketten anhand der Verkaufsphasen [Me02]
untersucht. Ausgehend von der Annahme, dass Informationen aus dem Internet beim
realen Einkaufen den Kunden unterstiitzen konnen (z.B. Wegbeschreibung), wurde im
zweiten Schritt die technische Verwendbarkeit untersucht. Dazu wurde etwa die
Nutzbarkeit der Webshops auf mobilen Endgerédten evaluiert. Es wurde die URL der
jeweiligen Handelskette auf einem Palm Treo Pro (Windows Mobile 6.1) und einem
iPod Touch (iPhone) aufgerufen und die Navigierbarkeit in einer realen
Einkaufssituation und die wahrgenommene Informationsqualitit getestet. Mobile Gerite
kidmen im Ladenlokal zur Anwendung, um auf Informationen oder Funktionalititen, die
im Webshop zur Verfiigung stehen, im Sinne des Blended Shopping auch im Ladenlokal
zuriick greifen zu konnen (Gerdtemobilitit [Ro05]). In einem solchen Szenario kdnnen
auch weitere Informationen interessant sein, etwa genaue Standortangaben zu
bestimmten Produkten, die bei der herkdmmlichen Nutzung eines Webshops keine
Relevanz besitzen.
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Im dritten Schritt schlieBlich wurde untersucht, welche Unterstiitzung in den
Ladenlokalen selbst durch stationdre Terminals zur Verfiigung steht (Benutzermobilitéit
[Ro05]). In den Filialen wurden die einzelnen Verkaufsphasen [Me02] durchlaufen und
auf Moglichkeiten zur Vernetzung mit eCommerce auf mobilen Gerdten bzw.
stationdren Terminals hin untersucht.

4.2 Qualitative Auswertung

Handelsketten bieten eCommerce in unterschiedlichen Ausprigungen — von reiner
Produktprisentation bis zu integrierten Online-Shops — an. Die fiir die Ausgangsthese
relevanten Resultate der Untersuchung werden nachfolgend anhand der Verkaufsphasen
(vgl. [Me02])zusammen gefasst.

4.2.1 Information, Vermittlung, Verhandlung

Uber alle Branchen verteilt stellen die Handelsketten mehrheitlich detaillierte
Informationen sowohl zu ihrem Produkt- und Service-Sortiment als auch zu den Filialen
im Internet zur Verfiigung. Die Uberpriifung der Warenverfiigbarkeit bezieht (mdglich
bei 3 Buchhandlungen, 2 Drogerien, 1 Warenhaus) nicht die Besténde in den Filialen mit
ein. Dementsprechend gibt es auch nicht die Moglichkeit, vor dem Besuch der Filiale zu
iiberpriifen, ob die gewiinschte Ware vorrdtig ist oder sie zu reservieren, um sich
unndtige Wege zu ersparen. Die filialbezogene Vorratsabfrage ist beispielsweise bei
IKEA moglich [IKO08]. Auch der Real Future Store nutzt diese Mdglichkeiten bisher
nicht. Allerdings kann hier ein Marktplan aufgerufen werden, der beim Einkauf selbst
bei der Orientierung unterstiitzt (sonst noch in 1 Buchhandlung, 1 Warenhaus). Der Real
Future Store bietet die Mdglichkeit eine Einkaufsliste anzulegen. Allerdings fiihrt das
Scannen der Produkte, die in den virtuellen Warenkorb gelegt werden, um spiter
automatisch abrechnen zu konnen, nicht zu einem Abarbeiten der vorher angelegten
Einkaufsliste.

4.2.2 Vertragsabschluss, Abwicklung, After-Sales

Bestelloptionen im Webshop bieten alle untersuchten Anbieter an. Einige (2 Drogerien,
1 Warenhaus, Real Future Store) nur auf einen Teil des Sortiments beschrinkt. Im
Buchhandel und in den Drogerien (fiir einen Teil des Sortiments) gibt es bereits einen
Verkniipfungsansatz zwischen Webshop und Filialnetz. Lieferungen bestellter Ware sind
wahlweise an eine angegebene Adresse oder in die Filialen moglich. Vereinzelt kann
auch die (Voraus-)Zahlung von Webshop-Bestellungen in den Filialen vorgenommen
werden (2 Buchhandlungen, 1 Warenhaus). Hier gibt es Ansitze, die Prozesse beider
Verkaufsformen nach den Anforderungen des Kunden auszuwédhlen. Unklar ist,
inwieweit das Personal iiber eine entsprechende Informationspolitik der Konzerne
eingebunden ist und diese Moglichkeiten gegeniiber den Kunden kommuniziert. Im
Bereich After-Sales ist die Warenriickgabe — sofern die Ware nicht personalisiert ist —
bei allen Anbietern per Riicksendung moglich, allerdings werden auch hier mehrheitlich
die Filialen als Anlaufstelle fiir Reklamationen nicht einbezogen.
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Dabei wiirde dies die Moglichkeit er6ffnen, z.B. Probleme bei der Nutzung zu beheben,
ohne den ganzen Kaufprozess riickabwickeln zu miissen.

4.2.3 Mobile Nutzung des eCommerce-Angebots

Zur Einbindung von eCommerce-Prozessen in den Verkauf im Ladenlokal bietet sich
neben Terminals, die in den Filialen vorgehalten werden miissen, die Nutzung mobiler
Endgerate (internetfdhige Mobiltelefone, Smartphones, etc.) an [HMNO3]. Die zur
Verfiigung stehende Bildschirmfldache ist im Vergleich zu stationdren PC’s deutlich
kleiner und stellt besondere Anforderungen an die Gestaltung der abrufbaren Inhalte. Die
Priifung der Nutzbarkeit der Webshops ergab, dass keine der betrachteten Handelsketten
iber auf mobile Gerdte angepasste Funktionalititen verfiigt. Die Webshops sind
einerseits umstindlich bis kaum navigierbar und andererseits fehlen zusitzliche
Informationen, die direkt im Ladenlokal von Nutzen sein kénnen (z.B. Ubersicht iiber
die Warenanordnung, Unterstiitzung bei der Produktsuche).

4.2 .4 Ladenlokal

Im dritten Schritt wurden die Ladenlokale der Handelsketten besucht. Die zur Verfligung
stehenden Terminals in der Filiale wurden aufgesucht und die gebotenen Funktionen
ausprobiert. Da die Filialen einer Handelskette in der Regel gleich aufgebaut und
ausgestattet sind, wurde jeweils eine Filiale einer Handelskette (GroBraum Aachen)
besucht. Die Untersuchung ergab, dass bisher kaum Informationsterminals eingesetzt
werden und auch keine konsequente Einbindung der Webshops erfolgt. Bei der
Drogeriekette dm ist im Bereich Gesundheitsprodukte ein Terminal im Einsatz, mit dem
durch Einscannen eines Produkts Informationen eingeholt und vergleichbare Produkte
aufgerufen werden konnen. Auch gibt es eine symptomgesteuerte Suchunterstiitzung mit
entsprechender Beratungsleistung. Es findet keine Verkniipfung mit dem Webshop statt,
bei dem beispielsweise die Bewertungen der Produkte von Stiftung Warentest hinterlegt
sind. Auch ist ein Zugriff auf die Terminal-Informationen iiber das Internet nicht
moglich. Das Terminal ist auf Gesundheitsprodukte beschrinkt, fiir andere
Produktgruppen gibt es keine Unterstiitzung. Seit vergangenem Jahr stehen in einigen
Filialen von dm auch Bestellterminals fiir Medikamente und Gesundheitsprodukte bereit.
Hier kdnnen Produkte mit oder ohne Rezept bei einer kooperierenden Versandapotheke
bestellt und in die Filiale oder an eine Wunschadresse geliefert werden. Die von Kaufhof
und Karstadt beschriebenen Terminals konnten nur in wenigen Bereichen getestet
werden, weil sie in den besuchten Mérkten nicht vollumfanglich zur Verfiigung standen.
Die Moglichkeiten beschriankten sich bei Kauthof auf den Abruf der Payback-Konten
sowie das Einscannen von Produkten zur Preisabfrage. Eine weiterfithrende Nutzung wie
z.B. die Moglichkeit, das eingescannte Produkt am Terminal zu bezahlen, ist bisher nicht
implementiert. Davon unterscheidet sich der Real Future Store durch eine breite Palette
von Terminals, die entweder zum Informationsabruf fiir eingescannte Produkte oder zur
Analyseunterstiitzung etwa im Kosmetikbereich (Bestimmung des Hautbildes mit
anschlieBender Empfehlung entsprechender Kosmetika) zur Verfligung stehen. Zur
Einkaufsunterstiitzung befindet sich der Mobile Einkaufsassistent (MEA) in der
Erprobungsphase. MEA funktioniert iiber ein Handy mit Kamera, iiber die man die
Barcodes der Produkte einscannen und in einen virtuellen Warenkorb legen kann.

116



Der Warenkorb im Handy kann bearbeitet und erweitert werden, zu einigen Produkten
sind weiterfithrende Informationen abrufbar. Der virtuelle Warenkorb kann zum
Abschluss des Einkaufs einfach per individuell produziertem Barcode an eine
entsprechende Kasse iibergeben und abgerechnet werden. Die bereitstehenden
Informations- und Analyseterminals sind bisher als Insellésungen nicht z.B. mit dem
Warenkorb verkniipft. Die Ware wird separat eingescannt, um in die Schlussabrechnung
aufgenommen zu werden. Weiterhin wurde getestet, ob das Filialpersonal den eigenen
Webshop bereits in ihre Verkaufsaktivititen integriert, etwa durch einen Verweis bei
nicht vorritigen Artikeln in der Filiale. In den Testfdllen wurde vom Verkaufspersonal
zwar angeboten, dass die Filiale die Ware ordert und zur Abholung bereit stellt (1
Buchhandlung, 1 Warenhaus). Eine Bestellung per hauseigenem eCommerce und damit
Lieferung nach Hause wurde nicht angeboten. Aus den beschriebenen Ergebnissen lédsst
sich ableiten, dass Blended Shopping-Modelle bisher von acht Faktoren verhindert
werden, die im folgenden Kapitel beschrieben werden.

5 Barrieren von Blended Shopping

Abgeleitet aus den Ergebnissen der Feldstudie wird im Folgenden die These aufgestellt,
dass hauptsichlich acht Faktoren die ErschlieBung der Potentiale, die sich durch Blended
Shopping-Modelle ergeben, verhindern. Diese dienen als Basis zur Entwicklung der im
néchsten Kapitel vorgestellten Prototypen.

B1 Technischer Zugang: bisher sind viele Angebote nicht effizient mobil nutzbar, weil sie
keine auf mobile Gerite angepassten Funktionalitéten bieten. Zwar kénnen die Webshops
auf mobilen Geriten aufgerufen werden, der kleinere Bildschirm und die verdnderten
Eingabemdglichkeiten erschweren die Nutzung deutlich und verhindern somit den
effizienten Zugriff auf Informationen und Prozesse im Ladenlokal. Zusitzliche
Funktionalitéten iiber das eigentliche Webangebot hinaus konnen den Einkauf erleichtern.

B2 Bewusst getrennte Organisation: die Absatzkandle Filialnetz und Webshop sind
organisatorisch voneinander getrennt. Z.B. ist hédufig eine Riickgabe von per eCommerce
bestellter Ware in den Filialen des gleichen Handlers nicht mdglich ist.

B3 Mitarbeiter werden nicht eingebunden: durch die organisatorische Trennung der beiden
Absatzkanéle werden die Mitarbeiter in den Filialen nicht trainiert, Absatzpotentiale zu
erkennen, die sich aus einer Verbindung mit eCommerce-Prozessen ergeben.

B4 | Navigation in Kategorien: das Angebot im Webshop ist nach bestimmten Kategorien
geordnet, diese Navigation entspricht aber nicht den Suchbediirfnissen im Ladenlokal und
zieht keinen Nutzen aus der tatsdchlich vorhandenen Ware (z.B. Produktcodes).

BS5 Unterschiedliche Strategien hinsichtlich Preistransparenz: im Netz herrscht aufgrund der
leichten Zugénglichkeit von Informationen ein sehr hoher Grad an Preistransparenz. Im
Ladenlokal wird Preistransparenz tendenziell eher vermieden. Dabei wird iibersehen, dass
die Kenntnis der Alternativen auch schnelle Kaufentscheidungen fordern kann (jetzt
kaufen und sofort mitnehmen fiir diesen Preis, bestellen mit Lieferfrist fiir jenen Preis).
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B6 Fehlender Zugriff auf Datenbasis: Auf die breite Datenbasis, die im Internet zur
Verfligung steht (z.B. user generated content), hat der Kunde bisher im Ladenlokal keinen
Zugriff. Wiére eine Abfrage dieser Informationen vor Ort moglich, konnte dies eine
schnelle Kaufentscheidung unterstiitzen.

B7 Fehlende digitale Handlungsanweisungen, die im Internet zur Verfiigung stehen und in
der Filiale abgerufen werden konnen: ein Vorteil in der Informationsphase beim
Ladenverkauf stellt die haptische Priifung der Ware dar. Dieser Vorteil kann noch durch
die Beratung des Verkdufers gesteigert werden. Die Anzahl der erkldrungsbediirftigen
Produkte nimmt weiter zu, die Anzahl der beratenden Verkdufer nimmt tendenziell
aufgrund des Kostendrucks aber eher ab. Stiinden digitale Handlungsanweisungen zur
Verfiigung, konnte der Beratungsvorteil trotzdem genutzt werden.

B8 Planvoller Einkauf wird nicht unterstiitzt: bei einigen Webshops ist es moglich, eine
Einkaufsliste anzulegen, die in eine Bestellung iiberfiihrt werden kann. Diese Prozesse
stehen nur fiir Webshops zur Verfiigung. Selbst das Best-Practice-Beispiel Real Future
Store bietet bisher keine integrierte Losung an. Zwar ist es moglich, eine Einkaufsliste fiir
den mobilen Einkaufsassistenten (MEA) anzulegen, diese ist aber nur ein Textdokument,
automatisiertes abhaken durch das Einscannen eines Artikels ist nicht moglich.

Tabelle 2: Barrieren von Blended Shopping

6 Prototypen

Aus den in Kapitel 5 vorgestellten Barrieren wurden Szenarien entwickelt und
Studierenden mit der Aufgabenstellung vorgelegt, auf dieser Basis benutzerzentrierte
Losungen [Ri07] zu entwickeln. Im Folgenden soll anhand von zwei im Rahmen dieser
Aufgabenstellung entstandenen Prototypen gezeigt werden, wie die ermittelten Barrieren
iberwunden werden konnen. Beide Prototypen wurden drei Vertretern des Handels
prasentiert und anschlieBend von ihnen bewertet.

6.1 Prototyp 1: Schaufensterverkauf

Der erste Prototyp geht davon aus, dass ein Kunde auerhalb der Ladendffnungszeiten
vor einem Schaufenster steht und von der Auslage zum Kauf animiert wird. Nun kdnnte
man unmittelbar und damit mobil die in der Ausgangsthese angenommenen eCommerce-
Angebote nutzen, um das Produkt im Internet zu bestellen und den damit verbundenen
Prozess anzustoBen. Von den oben aufgefiihrten Barrieren finden sich dabei vor allem
die fehlende Interaktion mit der ausgestellten Ware (B4) sowie der nicht gegebenen
Optimierung fiir ein Device (B1). In einem ersten Ansatz wurde versucht, die Auslage
mit QR-Codes [De08], [BAO7] auszustatten und damit mobil einen Eingang in die
Shopping-Funktionalitdt zu finden. Dieser Ansatz wurde nach kurzen Tests verworfen,
weil die optischen Bedingungen (Reflektionen) den Einsatz vor dem Schaufenster
schwierig gestalteten. Fiir den angefiihrten Prototypen wurde hinsichtlich des letzten
Punktes konsequent eine Touchscreen-Interaktion gestaltet. Der Touchscreen wird dabei
stationdr am Schaufenster eingerichtet.
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Als Navigationskonzept wurde die Anordnung der Produkte im Schaufenster gewéhlt
und in einer Flash Applikation dem Konsumenten prasentiert. Der Kunde kann die
gewdhlten Produkte direkt bestellen. Neben dem eigentlichen Produktkauf kann der
Kunde sich mit Hilfe des Terminals auch eine Erinnerungsmail senden, um spéter den
Einkauf digital am Rechner fortsetzen zu kdnnen.

Abbildung 1: Anwendung an einem Schaufenster

Der Prototyp belegt, dass hier weitestgehend auf Standard-Komponenten eines PHP-
basierten Webshop zuriickgegriffen werden konnte und lediglich die Navigation
entsprechend des Nutzungskontextes (Auslage im Schaufenster) gestaltet werden
musste.

6.2 Prototyp 2: Web 2.0 im Ladenlokal

In einem zweiten Szenario wird davon ausgegangen, dass ein Konsumgiitergeschift
zurzeit primdr von den Konsumenten genutzt wird, um einen haptischen Eindruck von
High-Tech-Produkten (etwa MP3-Player) zu bekommen. Angenommen wird, dass der
eigentliche Verkaufsprozess dann im Internet stattfindet, wo Kunden die
preisgiinstigeren Angebote vermuten [EHO08], [MaO8b]. Barrieren, das Geschift im
Ladenlokal abzuschlieBen sind demnach die fehlende Preistransparenz (B5), der
fehlende Zugriff auf user generated content (B6) sowie der fehlenden Unterstiitzung
eines planvollen Einkaufs (BS).

Hierzu wurde eine iPhone-Applikation entwickelt, die es erlaubt, den Einkauf im
Ladenlokal vorzubereiten, auf Testimonials zuzugreifen und schlielich sich im Laden
zu versichern, dass das Produkt zwar (unwesentlich) teurer ist als ,,im Internet™ dafiir
aber sofort verfiigbar. Weiterhin konnen im Ladenlokal Reviews erstellt und eingesehen
werden.
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Abbildung 2: iPhone-Applikation fiir ,,Web2.0 im Shop*

Im Rahmen einer Evaluation in Form eines Expertenworkshops stellte sich heraus, dass
diese Losung sowohl fiir den Kunden als Komfortgewinn und fiir den Anbieter
O0konomisches Potential bieten wiirde. Dies ist kiinftig noch genauer zu untersuchen.
Insbesondere die Schaffung der Preistransparenz war allerdings
argumentationsbediirftig, wurde letztendlich aber akzeptiert, da in der Applikation nur
gezeigt wird, wenn im Internet ein geringfligig giinstigeres Angebot (Grenze vom
Héandler wéhlbar) gefunden wird. Weiterhin wurde angefiihrt, dass die Mitarbeiter
intensiv auf die Situation vorbereitet werden miissen, dass Kunden gegeniiber dem
Verkaufspersonal einen Informationsvorsprung haben (vgl. Barriere B3).

7 Fazit und Ausblick

Der vorliegende Artikel belegt, dass zurzeit eCommerce und der Verkauf im Ladenlokal
als getrennte Prozesse gesehen werden. Gleichzeitig konnte gezeigt werden, dass eine
Integration, insbesondere das Anreichern von realen Verkaufsszenarien um
Internetmechanismen, vielversprechend scheint. Dies wurde als Blended Shopping
eingefiihrt. Es wurde im Folgenden untersucht, ob sich existierende Internetangebote
eignen, um in Blended Shopping-Szenarien eingebracht zu werden und es wurden
Barrieren identifiziert, die diesen Einsatz unmoglich machen bzw. erschweren.
SchlieBlich wurde anhand von Softwareanwendungen gezeigt, dass diese Barrieren, da
nun bekannt, gezielt adressiert und abgestellt werden kdnnen.

Um den Nutzen von Blended Shopping zukiinftig genauer quantifizieren zu koénnen,
wird aktuell an einer Methode zur Kosten-/Nutzenanalyse (vgl. [FR08]) von Blended
Shopping-Angeboten  gearbeitet. Weiterhin ~ wird  erarbeitet, in wie fern
Standardwebshops bzw. Frameworks (vgl. etwa [Ma08a]) und die dort implementierten
APIs erweitert werden miissen, um die identifizierten technischen Barrieren zukiinftig
effektiv abstellen zu kdnnen.
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