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Management Summary

Die rasante Entwicklung der Digitalisierung und der Einzug des
Online-Handels haben in den letzten Jahren zu einer grundsatz-
lichen Veranderung des Kaufverhaltens der Shopper gefiihrt.
Der Shopper kauft nicht mehr nur online oder offline, sondern
nutzt alle Kanale - teilweise sogar zeitgleich.

Dadurch steht der Shopper mehr denn je im Fokus von Herstellern
und Héndlern. Um den Anforderungen der Shopper gerecht zu
werden, sind die Unternehmen gefordert, sich zu einem Omni-
Channel Unternehmen zu entwickeln.

Der Weg von einem Single- oder Multi-Channel Unternehmen
hin zu einem integrierten Netzwerk mit dynamischem Zusam-
menspiel der Kandle, dem Omni-Channel Retailing, ist jedoch
komplex und aufwendig. Dabei ist es entscheidend, die einzelnen
Kanale so miteinander zu verkniipfen, dass die unternehmens-
internen Synergien in den einzelnen Prozessen optimal genutzt
werden kénnen, um dem Shopper einen nahtlosen kanallber-
greifenden Kaufprozess zu ermdoglichen. Daraus ergeben sich
weitere zentrale Fragen:

Wie muss die Organisation angepasst werden, um eine strate-
gische und kulturelle Verankerung von Omni-Channel Retailing
im Unternehmen sicherzustellen?

Wie missen die Prozesse aufgestellt werden, um den Shopper
ins Zentrum zu setzen?

Welche Auswirkungen hat Omni-Channel Retailing auf das
Category Management?

Wie kann die Effizienz der eingesetzten Mittel prazise gemessen
werden, um aus Fehlern zu lernen und sich als Unternehmen
weiterentwickeln zu kénnen?

Die ab November 2015 vorliegende Anwendungsempfehlung
wurde von GST Germany und GS1 Switzerland gemeinsam mit
Unternehmen aus Industrie und Handel sowie Verbanden erstellt.
Sie richtet sich insbesondere an Unternehmen, die bereits am
Start oder auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing sind und
bietet DenkanstoBe zu den zentralen Faktoren ,Organisation

"

im gesamten Unternehmenskontext”, ,den Shopper und seine
Journey verstehen”, ,Category Management” und ,Effizienzmes-
sung”. Checklisten und Beispiele sollen dem Leser helfen, die zu

berticksichtigen Punkte kritisch zu hinterfragen.
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Im Folgenden finden Sie eine Zusammenfassung der identifizier-
ten Themenfelder:

Omni-Channel Retailing im gesamten Unternehmenskontext
Die Betrachtung der Anforderungen an die organisatorische Um-
setzung von Omni-Channel Retailing im Unternehmen zeigte,
dass eine punktuelle organisatorische Anpassung nicht ausreicht.
Omni-Channel betrifft samtliche Funktionsbereiche in einem
Unternehmen und bedarf daher einer ganzheitlichen Anpas-
sung der Strukturen und Prozesse. Damit die Transformation zum
Omni-Channel gelingt, missen alle Ebenen treiben - aber das
Top-Management muss voran gehen und in der Implementie-
rungs- und Umsetzungsphase unterstiitzen.

Der Weg zu einer Omni-Channel Organisation ist jedoch heraus-
fordernd, da bestehende Systeme, Strukturen und Prozesse auf-
gebrochen und Aufgabenfelder neu verteilt werden. Daher ist es
erfolgsentscheidend eine funktionierende Prozessorganisation
zu etablieren, die die interdisziplindre Zusammenarbeit fordert.
Dieser Kulturwandel sollte ebenfalls von der héchsten Ebene
vorgelebt und von den Mitarbeitenden getragen werden. So hat
es sich zum Beispiel als forderlich erwiesen gesamterfolgsorien-
tierte Anreizsysteme zu schaffen, in denen Umsatzprovisionen
leistungsgerecht verteilt werden und nicht nur dem Kanal oder
Mitarbeiter zugutekommen, der den Umsatz letztendlich ver-
bucht.

Daruiber hinaus sollten Trends stetig im Auge behalten werden,
um friihzeitig neue wirtschaftliche Potentiale zu erkennen und
zeitnah darauf reagieren zu kdnnen. Digitalisierung, Demografi-
scher Wandel, Urbanisierung und Globalisierung sind die Mega-
trends, die eine relevante Bedeutung beim Wandel zu Omni-
Channel Retailing besitzen.

Den Shopper verstehen

Im Omni-Channel Umfeld ist der Schliissel zum Erfolg den Shop-
per und sein Verhalten zu verstehen. Durch das Generieren von
Shopper Insights, das Segmentieren der Shopper in einzelne
Cluster und die Analyse der Shopper Journey, besteht fiir Unter-
nehmen die Mdglichkeit die Shopper besser zu verstehen und
gezielter anzusprechen. Mittels qualitativen und quantitativen
Research-Methoden lasst sich herausfinden, wie der Shopper
denkt, fihlt und sich wie und warum fir einen Kauf entscheidet
(Shopper Insights).

Da sich jeder Shopper aufgrund seiner personlichen Bedurfnis-
Struktur und der daraus resultierenden Verhaltensweisen unter-
scheidet, wédre eine individuelle Ansprache die Musterldsung.
Die individuelle Ausrichtung des POS auf jeden einzelnen Shopper
istim stationdren Handel allerdings nicht umsetzbar. Daher mis-

sen bei der 1:1 Ansprache im Omni-Channel Umfeld Abstriche
gemacht werden, obwohl eine solche Ansprache im Online-
Handel technisch problemlos méglich wére. Aus diesem Grund
wird eine Segmentierung der Shopper auf Clusterebene empfoh-
len. Grundsatze zur Clusterbildung sind Unterscheidbarkeit, Mess-
barkeit und Umsetzbarkeit. Die Cluster-Modelle sollten unter
Berticksichtigung folgender Kriterien gebildet werden: Geogra-
fisch, Sozio-demografisch, Psychografisch, Nutzenbezogen, Ver-
haltensorientiert und orientiert an Einkaufsverhalten (Shopper
Segmentierung).

Unternehmen stehen zusatzlich vor der Herausforderung zu
wissen und zu verstehen, wo sich der Shopper befindet und wie
eine zielgerichtete Kommunikation aufgebaut werden kann.
Zentrales Hilfsmittel stellt die Shopper Journey dar. Die Shopper
Journey bezeichnet alle Touchpoints eines Shoppers mit einer
Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung vor, wahrend
und nach einem Kauf. Im Omni-Channel Umfeld unterscheiden
sich die Einkdufe je nach Branche, Unternehmen oder Produkt-
angebot aufgrund von unterschiedlichen Startpunkten und Dauer
des Kaufprozesses.

Die Shopper Journey ist wichtig, um zu erkennen wie, wann, wo,
warum sich der Shopper verhdlt und schlieBlich kauft. Dieses
Wissen bietet flir Unternehmen die Grundlage, ausschlieBlich
die fir den Shopper relevanten Touchpoints und damit auch die
geeigneten MarketingmafBnahmen zu ermitteln. Dies hat wesent-
liche Auswirkung auf die Marketingplanung und damit auch den
effizienten Einsatz der Marketingbudgets.

Category Management im Omni-Channel Retailing

Category Management (CM) befasst sich mit der Bewirtschaf-
tung von Warengruppen, wobei strategische Geschéftseinheiten/
Kategorien gebildet werden. Das CM richtet sich nach vier Prin-
zipien. Der Shopper steht im Mittelpunkt und die Ausgestaltung
des Sortiments wird nach den Bedirfnissen und Wiinschen der
Shopper ausgerichtet. Ein weiterer Punkt ist die partnerschaft-
liche Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handler. Dabei
muss die Bereitschaft bestehen, Informationen mit den Geschafts-
partnern zu teilen.

Category Management kommt bislang vor allem im stationdren
Handel zum Einsatz. Die Uberpriifung des bestehenden statio-
naren Ansatzes, dem ECR D-A-CH Acht-Schritte CM-Prozess, auf
das Online- bzw. Omni-Channel Umfeld hat gezeigt, dass der
Ubergreifende Einsatz von CM sinnvoll und empfehlenswert ist.
Dadurch wird ein einheitlicher Warenbestand und Markenauf-
tritt Gber alle Vertriebskandle angestrebt, um den Shoppern die
Maoglichkeit eines konsistenten Einkaufserlebnisses zu ermdg-
lichen.
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In der Anwendungsempfehlung werden die einzelnen Prozess-
schritte detailliert aus den drei Perspektiven Online, Offline und
Omni-Channel betrachtet, um Herstellern und Handlern glei-
chermal3en eine Hilfestellung zu geben, Category Management
MaBnahmen im Omni-Channel Retailing mit einem gemeinsa-
men Verstandnis zu planen und umzusetzen.

Das Ziel ist dabei optimale Sortimente und deren Platzierung fur
alle Vertriebskandle unter Beriicksichtigung der Shopperbediirf-
nisse zu bilden.

Effizienzmessung

Durch die Digitalisierung und die Shopper-zentrierte Ausrich-
tung eines Unternehmens entstehen laufend neue Auswertungs-
moglichkeiten. Kanallibergreifende Shopper- und Touchpoint-
Analysen sind die neue Controlling-Disziplin. Der Idealzustand
in der Effizienzmessung ist die Beantwortung der WWW-Fragen:
Was, Wo, Wer inklusive dem Warum. Die Effizienzmessung hilft,
Prioritdten in der Kommunikations-, Promotions,- und Werbemit-
telbudgetierung richtig zu setzen und Potentiale zu erschliefen.

Im Omni-Channel Umfeld liegt die besondere Herausforderung
in der Verkniipfung der unterschiedlichen Bewertungsmetho-

den und Auswertungsmaoglichkeiten aus den Online- und
Offline-Kanalen.

Mittels einem 360 Grad-Touchpoint-Management kénnen Fehl-
investitionen in Vertrieb und Marketing eruiert und die Perfor-
mance im Unternehmen gesteigert werden. Dies erfolgt durch
die ganzheitliche Messung und Steuerung der Wirkungen der
eingesetzten MaBnahmen. Hierdurch werden ebenfalls die
Potentiale fiir markentypische und innovative Shoppererleb-
nisse offengelegt. Durch die beinahe unbeschrankten Mess-
maoglichkeiten erhédlt das Thema Datenschutz eine grof3e Bedeu-
tung. Aus Sicht des Datenschutzes gilt kritisch zu hinterfragen,
in wie weit personenbezogene Daten gesammelt und verwen-
det werden dirfen. Derweil sind bereits gesetzliche Rahmenbe-
dingungen festgelegt, welche sich in den kommenden Jahren
noch verscharfen durften. Die gesetzlichen Regelungen unter-
scheiden sich landerspezifisch und sind jeweils eigenstandig zu
prifen. Folgende Punkte sollten auf jeden Fall bericksichtigt
und geprift werden: Datenerhebung, Hinweispflicht, Wider-
spruchsrecht, Datenschutzerkldarung, Datensicherheit, Cookies,
Anonymisierte Nutzungsprofile und Datentrennung.
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GS1COMPLETE

Mit der neuen Fachpublikation erweitern wir ein weiteres Mal
das Leistungsspektrum von unserem GS1 Complete-Angebot.

Fir unsere Kunden steht die Anwendungsempfehlung nach der
Veroffentlichung im November 2015 kostenfreiim GS1 Complete-
Anwenderbereich zur Verfiigung.

Login
Bitte nutzen Sie dafiir den Login . tzen Sie als Kunde das
auf unseren Internetseiten: volle Leistungsspektrum
www.gs1-germany.de

Angemeidet
bleiben?
Sie haben Ihr Passwort nicht mehr i T
zur Hand? Uber die Funktion ,Pass-
. . . . Schon registriert? | Hilfe
wort vergessen” kdnnen Sie sich je-  Passwort vergessen?

. Ubersicht | Kunde werden
derzeit neues anfordern.

Sie haben noch keinen Zugang zum GS1 Complete-Anwender-
bereich? Dann hilft Ihnen unser Serviceteam unter
T +49 221 94714-567 gerne weiter.

Zusatzlich zur Verdffentlichung der Anwendungsempfehlung sind
Trainingsformate zum Thema Omni-Channel Retailing geplant.
Uber die Entwicklung und entsprechende Termine kénnen Sie
sich auf unserer Internetseite www.gs1-germany.de informieren.

Weitere Bestellmoglichkeiten: @1
Switzerland

Die Fachpublikation ,Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing”
konnen Sie auch unter folgender Adresse anfordern:

GS1 Schweiz, Langgassstrasse 21, CH 3012 Bern

T+ 41 (0)58 80070-00, E info@gs1.ch
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Die Projektpartner

In Zusammenarbeit mit Experten aus Handel und Industrie haben GS1 Germany und GS1 Switzerland
relevante Handlungsfelder fiir Unternehmen, die sich ,auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing”
befinden, identifiziert. Die vorliegende Leseprobe vermittelt einen Uberblick tiber die Inhalte der
Anwendungsempfehlung, die im November 2015 veroffentlicht wird.
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