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Das Competence Center E-Commerce (CCEC)
wurde im Jahr 2000 als Arbeitsbereich des
Instituts fur Unternehmensfuhrung (ifu) der
Ruhr-Universitat Bochum gegrundet. Es wid-
met sich der wissenschaftlichen Analyse tech-
nologiegetriebener  Veranderungsprozesse
sowie der Erarbeitung innovativer Losungs-
ansatze fur damit verbundene Herausforde-

rungen.

Ein breites Spektrum sowohl theorie- als auch
praxisorientierter Projekte wurde seit der
Grundung erfolgreich abgeschlossen. Zu den
bisherigen Projektpartnern und -forderern
zahlen neben anderen Universitaten und For-
schungseinrichtungen die EU, das Bundesmi-
nisterium fur Bildung und Forschung (BMBF),

die Deutsche Forschungsgemeinschaft (DFG),
der deutsche Stifterverband und vor allem
engagierte Unternehmen sowie Konsortien
von Unternehmern verschiedener Branchen.
Die wissenschaftliche Dimension der Arbeits-
ergebnisse wird regelmallig in einem interna-
tionalen Kontext publiziert, prasentiert und
diskutiert. Im Zuge seines kontinuierlichen
Wachstums wurde das CCEC im Jahr 2007 um
einen zweiten Standort an der Freien Univer-
sitat Berlin erweitert, welchem im Jahr 2011
der dritte Standort an der Fachhochschule
Sudwestfalen am Standort Soest folgte.

Besuchen Sie uns unter www.ccec-online.de,
um mehr Uber unsere Aktivitaten zu erfahren.
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VORWORT

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

die ,Digitalisierung des Handels” ist heute in aller Munde, bleibt aber als Be-
griff abstrakt. Konkrete Handlungsoptionen fur inhabergefuhrte stationare
Einzelhandler (ISEH) bleiben im Nebel der allgemeinen Verunsicherung ver-
schwommen. Aufgrund dieser Unscharfe ist Digitalisierung Schreckgespenst
und verlockende Zukunftsvision zugleich. Den Nebel etwas zu lichten und trotz
aller bestehenden Herausforderungen fur den inhabergefihrten Einzelhandel
Potenziale und Handlungsoptionen aufzuzeigen und Orientierung zu bieten,
ist das Ziel der hier vorliegenden Untersuchung.

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen die grol3e Zuruckhaltung, welche in-
habergefuhrte stationadre Einzelhandler der Digitalisierung heute noch entge-
gen bringen. Sie zeigen aber eben auch, wie grol3 die ungenutzten Potenziale
far die Region und fur die Handler noch sind.

Wir mdchten Handler eindringlich ermutigen, sich mit den Chancen und Még-
lichkeiten der Digitalisierung fur das eigene Geschaft auseinanderzusetzen.
Als Schlusseltechnologie ist hier die digitale Warenwirtschaft hervorzuheben,
welche sich in unserer Studie auch als Treiber der Digitalisierung weiterer Ge-
schaftsbereiche hervorgetan hat.

Wir winschen allen Leserinnen und Lesern einen hohen Erkenntnisgewinn in
Bezug auf den aktuellen Stand der Digitaliserung im ISEH in der Region Sud-
westfalen.

Mit freundlichen GrufRen

Prof. Peter Weber
Lars Michael Bollweg

RERW  CUROPAISCHEUNION EFRE.NRW
nvestition In unsere Zukun
L Europaischer Fonds ﬂ n Investitionen in Wachstum
& fur regionale Entwicklung und Beschaftigung
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1. KURZFASSUNG

Die hier prasentierten Inhalte basieren auf den Ergebnissen einer Handlerbefragung
zum Stand der Digitalisierung im inhabergefiihrten stationaren Einzelhandel (ISEH). Ins-
gesamt haben Einzelhdndler aus 26 Stadten und Gemeinden aus der Region Stidwestfa-

len an der Befragung teilgenommen.

Die wichtigsten Ergebnisse zum Stand
der Digitalisierung im ISEH

Der Stand der Digitalisierung im ISEH befin-
det sich insgesamt auf einem niedrigen Ni-
veau.

Das Segment “Digitalisierung der Verwal-
tung” weist den hochsten Nutzungsgrad von
digitalen Anwendungen und Technologien
unter den Befragten Handlern auf. Positiv
hervorzuheben ist hier die bereits relativ
hohe Verbreitung von digitalen Warenwirt-
schaftssystemen.

Im Segment “Digitalisierung der Vertriebska-
nale” (online & offline) werden nur sehr ge-
ringe Nutzungsgrade erreicht. Hier schopft
der ISEH die Potenziale der Digitalisierung
noch nicht ausreichend aus.

Der Nutzungsgrad in den Segmenten “Di-
gitalisierung der Marketingaktivitaten” und
“Digitalisierung der Serviceangebote” ist
ebenfalls auf einem niedrigen Niveau. Im
Vergleich zu dem Teilbereich “Digitalisie-
rung der Vertriebskandle” zeigen die Er-
gebnisse hier jedoch, dass der ISEH sich bei
Marketing und Services bereits auf den Weg
gemacht hat.

Einflussfaktoren auf den Stand der Di-
gitalisierung im ISEH

Der ISEH hat mit Ressourcenmangel zu
kampfen (u.a. in den Bereichen Finanzen,

Personal, Infrastruktur und im Hinblick auf
die eigenen Produkte). Nur ein Drittel der
Handler schatzt seine vorhandene Ressour-
cenausstattung in Bezug auf die Herausfor-
derungen der Digitalisierung als “gut” ein.
Externer Druck zur Digitalisierung wird vom
ISEH nur in geringem MalRe wahrgenom-
men. Eine Ausnahme stellt der als hoch
wahrgenommene “gesellschaftliche Druck
zur Digitalisierung” dar. Von Kunden, Kon-
kurrenten und Lieferanten verspurt der
ISEH dagegen fast gar keinen Druck zur Di-
gitalisierung.

Der “interne Bedarf zur Digitalisierung” wird
vom ISEH ebenfalls als niedrig angegeben.
Der grof3te Bedarf wird noch in der “Digitali-
sierung der Verwaltung” gesehen.

Die Haltung zur Digitalisierung ist im ISEH
insgesamt zwiegespalten. Zwar messen fast
90% der befragten Handler der Digitalisie-
rung zukunftig eine sehr hohe Bedeutung
bei, aber nur knapp 50% erkennen bereits
jetzt digitalisierungsbedingte Vorteile fur
sich selbst.

Barrieren der Digitalisierung im ISEH

Der vorhandene Ressourcenmangel im ISEH
wirkt sich nur in geringem Mal3e negativ auf
dessen Digitalisierung aus. Starker bremst
im Vergleich die weitgehende Nichtwahr-
nehmung externen Drucks von Lieferanten,
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Konkurrenten und vor allem von Kunden.
Gerade die Nichtbeachtung der digitalisie-
rungsbezogenen Kundenbedurfnisse fuhrt
dazu, dass die Handler die Moglichkeiten
der Digitalisierung nicht in klare Bedarfe
Ubersetzen und damit auch keine ausrei-
chenden Anreize zur Digitalisierung sehen.

Die zwiegespaltene Haltung des ISEH gegen-
Uber einer Digitalisierung hat zwar statis-
tisch nur geringen bremsenden Einfluss auf
die aktuelle Nutzung entsprechender An-
satze, weist aber darauf hin, dass der Han-
del sich immer noch in einer Phase grol3er
Unsicherheit befindet und um Orientierung
ringt.

Treiber der Digitalisierung im ISEH
Handler, die einen hohen externen Druck
zur Digitalisierung wahrnehmen, leiten hier-
aus auch einen hohen internen Bedarf einer
Digitalisierung ab und erreichen entspre-
chend auch hohe Nutzungsgrade. Die Wahr-
nehmung von externem Druck nimmt unter
den Treibern der Digitalisierung des ISEH
eine besonders einflussreiche Rolle ein.
Auch die Nutzung der Digitalisierung selbst
ist ein Treiber der Gesamtentwicklung. Hier
deuten sich selbstverstarkende sowie aus-
strahlende Effekte an, die bei der “Digitali-
sierung in der Verwaltung” und der “Digitali-
sierung der Vertriebskanale” ansetzen. Eine
Digitalisierung in diesen Segmenten hat ei-
nen erkennbaren positiven Einfluss auf die
“Digitalisierung der Marketingaktivitaten”
und die “Digitalisierung der Serviceangebo-
te”.

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

Kurzfazit & Einordnung

Der Stand der Digitalisierung im ISEH in der
Region Sudwestfalen ist insgesamt noch auf
einem niedrigem Niveau.

Die befragten Handler sind sich der Bedeu-
tung der Digitalisierung bewusst, leiten dar-
aus aber bisher keinen konkreten internen
Bedarf fur ihr Unternehmen ab. Sie gehen
damit unklaren Herausforderungen aus
dem Weg, lassen aber auch mogliche Poten-
ziale einer Digitalisierung ungenutzt.

Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass
Digitalisierung im ISEH bisher hauptsach-
lich fr interne Arbeitserleichterungen und
Ablaufverbesserungen eine Rolle spielt.
Schnittstellen zu Kunden, etwa Uber die Ver-
triebskandle, das Serviceangebot oder im
Online Marketing, werden noch weitgehend
vernachlassigt. Dabei haben bei Kundenbe-
fragungen bereits mehr als die Halfte der
Befragten in den EinkaufsstralRen Studwest-
falens angegeben, ihr Einkaufsverhalten
zugunsten digitaler Vertriebskanale und di-
gitaler Serviceangebote geandert zu haben
(vgl. Vitale Innenstadte 2016).

Die erkennbare zunehmende Entkoppelung
der inhabergefuhrten Handler von den Ein-
kaufsgewohnheiten ihrer Kunden stellt eine
der gro3ten Barrieren fur die Digitalisierung
im ISEH dar. Ziel muss es daher sein, dieser
Entfremdung entgegenzuwirken, zum Bei-
spiel mit Hilfe von Sensibilisierungs-, Infor-
mations- und WeiterbildungsmaflRnahmen.
Es ist bereits eine hohe Verbreitung von
digitalen Warenwirtschaftssystemen zu
verzeichnen. Allerdings sind viele dieser
Systeme noch nicht mit ausreichenden
Schnittstellen, z.B. zum Onlineshop oder
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zu elektronischen Marktplatzen, implemen-
tiert. Aufgrund resultierender selbstverstar-
kender und ausstrahlender Effekte stellen

2. EINLEITUNG

InhabergefUhrte stationdre Einzelhandler
(ISEH) stehen unter starkem Druck, ihre Ge-
schaftsmodelle an die fortschreitende Digi-
talisierung anzupassen. Die gesamte Wert-
schopfungskette des Handels steht bereits
unter deutlich sichtbarem Digitalisierungsein-
fluss (Bollweg et al. 2015). Produzenten, Lie-
feranten, Konkurrenten und Kunden nutzen
immer intensiver und in immer mehr Berei-
chen digitale Anwendungen, um ihren Infor-
mationsfluss und ihre internen und externen
Ablaufe zu verbessern.

Der immer starker werdende Digitalisierungs-
druck wird besonders bei den Aktivitaten der
direkten Konkurrenten des ISEH sichtbar. So-
wohl Filialisten, grol3e Handelsketten als auch
die reinen Onlinehandler setzen vermehrt ne-
ben dem Einsatz von digitalen Verkaufskana-
len auch auf eigene digitale Serviceangebote.
Hinzu kommt, dass vormals reine Onlinehand-
ler sich immer 6fter nicht mehr nur auf digita-
le Kanale beschranken, sondern zunehmend
mit modernen, digitalisierten Ladenlokalen
in Toplagen auch in der Ful3gangerzone um
Kunden werben (u.a. Amazon, Zalando, My-
Muesli, Mr. Spex, Home24, Notebooksbilli-
ger). Nichtsdestotrotz, bleibt der E-Commerce
bisher hinter den Handelsketten und Filialis-
ten in den Innenstadten nur der zweitgrolite

moderne Warenwirtschaftssysteme sowie
digitale Vertriebskanale ideale Startpunkte
fur die Digitalisierung im ISEH dar.

Konkurrent des ISEH (Bollweg et al. 2016a).
Aber gerade auch die Filialisten und Han-
delsketten haben die Zeichen der Zeit langst
erkannt und ziehen mit immer komplexeren
Digitalisierungsstrategien in den Wettbewerb
um Kunden und Marktanteile (Bollweg et al.
2016b). Mit Mehrkanal-Vertriebssystemen
(Multichannel und Omnichannel Retailing)
wollen sie dabei die Vorteile der digitalen Welt
mit denen der analogen Welt verschmelzen.
Die Kunden hingegen werden immer vertrau-
ter im Umgang mit digitalisierten Angeboten
und nutzen die ihnen zur Verfugung stehen-
den Kanale (stationar / online) auf der Suche
nach Preis- und Zeitvorteilen wahlweise zu ih-
ren Gunsten. Dabei besuchen sie immer selte-
ner die EinkaufsstralRen und Innenstadte, was
hier bereits spurbar zu Frequenzrickgangen
fahrt (vgl. Vitale Innenstadte 2016).

Alle diese Entwicklungen sind Teil einer an-
haltenden, grundlegenden Transformation
der Handelslandschaft. Der inhabergefuhrte
stationare Einzelhandel ist dabei - zumindest
gegenwartig - die Handlergruppe, die am
starksten unter dieser digitalen Transformati-
on leidet. Mehrere voneinander unabhangige
Studien sagen fur groRRe Teile von Deutsch-
land, vor allem fur den landlichen Raum, fur
die kommenden vier Jahre Umsatzrickgange
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von bis zu 30% voraus (IFH, eWeb Research).
Gleichzeitig wird aber immer wieder auch
zum Ausruck gebracht, dass die Digitalisie-
rung dem ISEH auch helfen kann, z.B. struk-
turelle Limitationen zu Uberwinden (wie feh-
lendes Kapital, mangelndes Know-How, nicht
vorbereitetes Personal, begrenzte Ladenfla-
chen, etc.).

Die vorliegende Studie dokumentiert den ak-
tuellen Stand der Digitalisierung im ISEH in

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

Sudwestfalen und zeigt Treiber und Barrieren
als Ursachen fur diesen Entwicklungsstand
auf. Die von Mai bis Juli 2016 durchgefuhrte
Handlerbefragung gibt Einblick in die Nutzung
der Digitalisierung im ISEH entlang der inter-
nen Wertschopfungskette, vom Einkauf bis
zum Vertrieb, sowie in den unterstltzenden
Unternehmensbereichen. Treiber und Barri-
eren der Digitalisierung wurden aus Haltun-
gen, Einstellungen und Selbsteinschatzungen
der Handler abgleitet.

3. ZAHLEN UND FAKTEN ZUR HANDLERBEFRAGUNG

Die Handlerbefragung wurde im Sommer 2016 (17.05.2016 - 31.07.2016) in der Region Sud-
westfalen ausschlieBlich mit inhabergefiuhrten stationdren Einzelhandlern aus 26 Stad-

ten durchgefuhrt.

3.1 Teilnehmende Stadte

Insgesamt haben 243 Einzelhandler aus 26
Stadten an der Studie teilgenommen. Im Fol-
genden werden die befragten Stadte und Ge-
meinden aufgelistet. In Klammern finden Sie
jeweils die Anzahl der Teilnehmer (insgesamt
243) und die davon jeweils verwendbaren Da-
tensatze (insgesamt 223):

In Arnsberg (25 / 25), Bad Sassendorf (9 / 9),
Geseke (16 / 14), Iserlohn (24 / 23), Luden-
scheid (8 / 7), Menden (34 / 34) und Moh-
nesee (4 / 4) wurden alle inhabergefuhrten
Einzelhandler personlich angesprochen und
die Befragung mithilfe von Papierfragebdgen
durchgefuhrt.

Altena (3 / 3), Attendorn (6 / 6), Brilon (5 / 4),

Ennepetal (1 / 1), Gevelsberg (13 / 12), Hagen
(1 /7 0), Lippstadt (15 / 10), Meinerzhagen (6
/ 4), Meschede (7 / 7), Schmallenberg (5 / 4),
Schwelm (12 /7 11), Soest (3 / 2), Sprockhdvel
(8 / 8), Sundern (6 / 5), Warstein (3 / 3), Wer-
dohl (6 / 5), Werl (8 / 7), Wetter (Ruhr) (6 / 6)
und Winterberg (4 / 4) wurden mithilfe eines
Onlinefragebogens einbezogen. Weitere funf
Teilnehmer der Onlinebefragung haben keine
Postleitzahl angegeben.

In Summe wurden 243 Datensatze erhoben.
Die Befragung mit Papierfragebdgen fuhrte
zu 119 und die Onlinebefragung fuhrte zu
124 Rucklaufern. 223 Datensatze konnten in
der Auswertung verwendet werden. Die Aus-
schlussgrinde fur die Ubrigen 20 Datensatze
werden im folgenden Abschnitt erlautert.
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3.2 Datenqualitat

Von den 243 Datensatzen wurden zwei Da-
tensatze unausgefullt zurickgegeben und
zehn Datensatze gehdren nach Angabe der
Befragten zu Ketten oder Franchiseunterneh-
men, welche in dieser Untersuchung keine
Berucksichtigung finden. Weitere acht Daten-
satze gehoren zu Unternehmen mit 50 oder
mehr Mitarbeitern, was die GroRRe der zu

untersuchenden inhabergefiihrten statio-

naren Einzelhdndler nach dem hier zugrun-
de gelegten Verstandnis weit Uberschreitet.
Insgesamt wurden damit 20 Datensatze aus
der Auswertung ausgeschlossen und es ver-
blieben 223 Datensatze, die vollstandig aus-
gewertet und in der Analyse berucksichtigt
werden konnten.

Abbildung 1: Karte mit teilnehmenden Stadten in der Region Stidwestfalen

3.3 Untersuchungsumfang

Die Untersuchung umfasste einen Fragebo-
gen mit 240 Fragen, gegliedert in zwei Haupt-
kategorien: 1) “Haltungen zur Digitalisierung”
und 2) “Nutzung der Digitalisierung”. Der Fra-
gebogen wurde auf Grundlage eines Struktur-
gleichungsmodells entworfen, um die Bezie-
hungen zwischen den einzelnen Fragen und
Kategorien untersuchen zu kénnen.

Mehr Informationen zum Forschungsdesign
entnehmen Sie bitte unseren

wissenschaftlichen Veroffentlichungen, die
auf der Seite www.ccec-online.de/localcom-
merce verflgbar sind.



3.4 Forschungsfragen

Die leitenden Forschungsfragen der durchge-

fihrten Untersuchung sind:

1. Wie ist der aktuelle Stand der Digitalisie-
rung im inhabergefihrten stationaren
Einzelhandel in Sudwestfalen?

2. Welche Barrieren bremsen die Digitalisie-
rung?

3. Welche Treiber férdern die Digitalisierung?

3.5 Zusammensetzung der Stichprobe
Die folgenden Daten zeigen die Branchenzu-
gehorigkeit der befragten Unternehmen, ihre
durchschnittliche Personalsituation und den
Stand ihrer aktuellen Nachfolgeplanung.
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3.5.1 Branchen

Die grol3te Gruppe der befragten Handler hat
sich dem “sonstigen Einzelhandel” zugeord-
net, was zeigt, dass sich viele Handler nicht
mehr klar in einzelne klassische Branchen der
EinzelhandelsbranchenUbersicht des Bundes-
amtes fUr Statistik einsortieren. Die mit Ab-
stand groRte Gruppe (26%) an klar zugeord-
neten Handlern befindet sich in der Kategorie
“Kleidung & Schuhe”. Mit jeweils 9% sind zu-
dem Handler aus den Bereichen “Papier & Bu-
cher”, “Uhren & Schmuck” und “Optiker” stark
vertreten. Diagramm 1 zeigt die Ergebnisse
im Uberblick:

44,4%

9,4%
9,0%

Diagramm 1: Branchenubersicht (Mehrfachnennungen mdglich)

(Branchen angelehnt an Einzelhandelsbranchenubersicht des Statistischen Bundesamtes)
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3.5.2 Personalsituation
Im Durchschnitt arbeiten vier Personen in  Personen als geringflgige Beschaftigte in den
Vollzeit, zwei Personen in Teilzeit und zwei befragten Unternehmen.

4

Vollzeit Angestellte Teilzeit Angestellte Geringflgig Beschéftigte

Diagramm 2: Durchschnittliche Anzahl an Mitarbeitern (n=220)

3.5.3 Nachfolgeplanung

Far den grofBRten Teil der befragten Unter- der befragten Unternehmen ist die Nachfol-
nehmen (48%) ist die Nachfolgesicherung ge im Unternehmen bereits gesichert (13% in
noch kein Thema. Bei 29% der Unternehmen  der Familie, 4% im Mitarbeiterkreis und 2%
ist die Frage aktuell ungeklart und bei 19%  von aul3erhalb).

47,53%
40%
28,70%
20%
13,45%
4,04% 179%
0% - ||
Ja, in der Familie Ja, im Ja, von AuBerhalb Nein Noch kein Thema

Mitarbeiterkreis

Diagramm 3: Ist die Nachfolge im Unternehmen gesichert? (n=213)
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4. EINFUHRUNG / STRUKTURIERUNG
DER ERGEBNISSE

Die Potenziale der Digitalisierung umfassen alle Unternehmensbereiche der internen Wert-
schépfungskette von stationaren Einzelhdandlern und gehen weit tber den haufig in diesem
Zusammenhang diskutierten Onlinehandel hinaus. Um dieser Bandbreite an Digitalisie-
rungsbereichen gerecht zu werden, betrachtet die Untersuchung den Einsatz von digitalen
Anwendungen entlang der gesamten internen Wertschépfungskette einschlieBlich der un-
terstitzenden Bereiche. Zudem wurde auch die Implementierung von Schnittstellen zwi-
schen den einzelnen internen Digitalisierungssegmenten, und im Zusammenspiel mit Wert-
schépfungskettenpartnern (Lieferanten und Kunden) hinterfragt.

4.1 Digitalisierungssegmente

Digitalisierungsoptionen wurden in den fol- 3. Digitalisierung der Marketingaktivitaten
genden Segmenten untersucht: 4. Digitalisierung der Serviceangebote

1. Digitalisierung der Verwaltung

2. Digitalisierung der Vertriebskanale Jedes Digitalisierungssegment reprasentiert

jeweils drei verwandte Unternehmensberei-
che (Teilbereiche) und spiegelt deren aktuel-
len Stand gebundelt wieder.

ONLINE ABWICKLUNG NUTZUNG EIGENER NUTZUNG DIGITALE
EINKAUF ONLINE SHOPS ONLINE WERBUNG SERVICES
SOFTWARE NUTZUNG NUTZUNG ELEKTRONISCHER NUTZUNG DIGITALE
VERWALTUING MARKTPLATZE MARKET. AUTOMATION ZAHLUNGSARTEN
DIGITALE In-STORE APPLIKATIONEN DIGITALE DIGITAL ERMOGLICHTE
WARENWIRTSCHAFT LADENLOKAL KOMMUNIKATION LIEFEROPTIONEN

Abbildung 2: Digitalisierungssegmente und Teilbereiche
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Das erste Segment “Digitalisierung der Ver-
waltung” reprasentiert die Antworten aus
den Teilbereichen “Onlineabwicklung des Ein-
kaufs”, “Softwarenutzung in der Verwaltung”
und “Nutzung digitaler Warenwirtschafts-
systeme”. Das Segment “Digitalisierung der
Vertriebskanale” reprasentiert Ruckmeldun-
gen aus den Teilbereichen “Nutzung eigener
Onlineshops”, “Nutzung von elektronischen
Marktplatzen / Drittanbieterplattformen” und
“Nutzung von In-Store Applikationen im La-
denlokal”. Das dritte Segment “Digitalisierung
der Marketingaktivitaten” reprasentiert die
Teilbereiche “Nutzung von Online-Werbung”,
“Nutzung von Software zur Marketingunter-
stUtzung” und “Nutzung digitaler Kommuni-
kationskanale”. Das Segment “Digitalisierung
der Serviceangebote” reprasentiert schliel3-
lich die Teilbereiche “Nutzung digitaler Ser-
vices”, “Nutzung digitaler Zahlungsarten” und
“Nutzung digital ermoglichter Lieferoptionen”.

Eine Detailbetrachtung der hier besproche-
nen Ergebnisse ist mithilfe der von uns be-
reitgestellten Datendashboards maoglich. Die
Links hierzu finden Sie in Kapitel 8. Die Da-
tendashboards stellen alle erhobenen Daten
deskriptiv und ungefiltert bereit, wahrend die
Daten fur die vorliegende Darstellung aufbe-
reitet wurden und im Kontext betrachtet wer-
den.

4.2 Begriffsklarungen

Im Folgenden werden ausgewahlte Begriffe
und Definitionen erlautert, um ein besseres
Verstandnis fur die Untersuchungsergebnisse
zu gewahrleisten.
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4.2.1 Nutzung

In dieser Untersuchung wird die Nutzung der
Digitalisierung im ISEH in zwei Stufen unter-
teilt. Es wird unterschieden zwischen “Qualifi-
zierter Nutzung” und “Nutzungspotenzialen”.

Qualifizierte Nutzung

Die “Qualifizierte Nutzung” entspricht einer
aktiven Nutzung. Sie geht Uber das reine Vor-
handensein von digitalen Anwendungen und
Technologien hinaus und umfasst nur Hand-
ler, die eine hohe bis sehr hohe Nutzung an-
gaben.

Nutzungspotenziale

Die aufgefUhrten “Nutzungspotenziale” be-
ziehen zusatzlich zur “Qualifizierten Nutzung”
auch diejenigen Handler mit ein, welche bis-
her keine aktive Auseinandersetzung mit ei-
ner digitalen Anwendung oder Technologie
fUhren, aber diese trotzdem vorhalten.

4.2.2 Externer Druck

Die Befragung wendete sich in den untersuch-
ten Unternehmen an die Inhaber persdnlich.
Es wurden also nicht die Unternehmen als
Organisation, sondern die Handler selbst als
zentrale Entscheider in den Mittelpunkt der
Befragung gestellt. Somit werden nicht nur
Einflisse von aulBerhalb der Unternehmen,
sondern auch Einflisse aus der Unterneh-
mung, z.B. von Angestellten und Mitarbeitern,
als externe Drucke auf die Handler betrachtet
(sog. interne externe Drucke).
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5. STAND DER DIGITALISIERUNG IM ISEH

Der hier dargestellte “Stand der Digitalisierung” zeigt die Nutzung von digitalen Anwendun-
gen und Technologien im ISEH in der Region Stidwestfalen im Sommer 2016.

5.1 Stand der Digitalisierung nach
Digitalisierungssegmenten
Der aktuelle Stand der Digitalisierung im ISEH
in der Region Sudwestfalen befindet sich ins-
gesamt auf einem niedrigen Niveau. Sichtbar
ist, dass die Digitalisierung hauptsachlich zur
internen Arbeits- und Ablauferleichterung
eingesetzt wird. Schnittstellen zu Kunden, sei
es Uber die Vertriebskanale, das Serviceange-
bot oder im Online Marketing, werden nicht
intensiv genutzt.
Im Segment “Digitalisierung der Verwaltung
ist bei 54% der befragten Handler eine qua-
lifizierte Nutzung sichtbar. Das Nutzungspo-
tenzial in diesem Segment ist mit 70% ver-
gleichsweise hoch.
Die Digitalisierung von Vertriebsskanalen
(online & stationar) wird mit 8%

"

qualifizierter Nutzung vom ISEH bisher weit-
gehend ignoriert. Auch das Nutzungspoten-
zial ist mit 16% sehr niedrig.

Die Nutzung der Digitalisierung fur Marke-
tingaktivitaten ist mit 21% ebenfalls auf ei-
nem niedrigen Niveau. Hier zeigt aber ein
Nutzungspotenzial von 40%, dass schon
deutlich mehr Handler begonnen haben,
sich mit dem Thema auseinanderzusetzen.
Auch die Nutzung von digitalen Servicean-
geboten befindet sich mit 26% auf einem
niedrigen Niveau. Das Nutzungspotenzial
von 41% zeigt aber auch in diesem Digitali-
sierungssegment, dass digitale Services be-
reits Beachtung finden.

Digitale Verwaltung

Digitale Services <41% 26%

8% 16%, Digitale Verkaufskanale

Online Marketing

Diagramm 4: Stand der Digitalisierung nach Digitalisierungssegmenten

B Qualifizierte Nutzung

Nutzungspotenzial

15
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5.2 Stand der Digitalisierung nach Teilbereichen

Digitale Digitale
Services Verwaltung
Internet zur Abwicklung
des Einkaufs
Digital erméglichte )
e "o Software in der Verwaltung
Digitale L .
Zahlungsmoglichkeiten /ag Digitale Warenwirtschaft
Digitale Services Eigener Onlineshop
Digitale ) n
Kommunikationskanile Drittanbieterplattformen
Software zur Marketing In-Store Applikationen
Unterstutzung
Online-Werbung

Digitales Digitale
Marketing Vertriebskandle

Diagramm 5: Stand der Digitalisierung nach Teilbereichen

B Qualifizierte Nutzung [ Nutzungspotenzial

5.2.1 Stand der Digitalisierung im Segment

“Verwaltung”

+ 48% der befragten Handler nutzen das In-
ternet bereits zur Abwicklung des Einkaufs.
Das Nutzungspotenzial von 69% in diesem
Teilbereich ist ebenfalls auf einem ver-
gleichsweise hohen Niveau (Diagramm 5).

- Die Handler nutzen zum eigenen Einkauf
Onlineshops (60%) und Elektronische Markt-
platze (44%) auf einem mittleren bis hohen
Niveau. E-Procurement-Losungen werden
hingegen deutlich seltener genutzt (19%).

Onlineshops
60%

Elektronische
Marktplatze (Amazon,

E-Procurement

Ebay, Rakuten)

19%

44%

Diagramm 6: Nutzung der Digitalisierung bei der Abwicklung des eigenen Einkaufs

l Qualifizierte Nutzung . Nutzungspotenzial




Die hochste Nutzung von digitalen Anwen-
dungen und Technologien im ISEH ist mit
58% qualifizierter Nutzung im Teilbereich
“Software in der Verwaltung” sichtbar. Das
Nutzungspotenzial liegt hier mit 73% eben-
falls an der Spitze (Diagramm 5).

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

Die klassischen Office-Programme wie Word
und Excel dominieren in diesem Bereich die
Nutzung (91%). Aber auch Finanzbuchhal-
tungssoftware (52%) und Kassensoftware
(62%) werden haufig eingesetzt.

Office Programme (Word,
Excel, PowerPoint)

91%

Kassensoftware
62%

Content Management /5504
System

o 28%
Digitale Steuersoftware

11%

ERP-System
12%

21% Personalverwaltungssoftware

52%/ Finanzbuchhaltungssoftware

Zeiterfassungssoftware

Diagramm 7: Nutzung von Anwendungssoftware in der Verwaltung

Eine digitale Warenwirtschaft wird bereits
von 56% der Handler qualifiziert genutzt.
Das Nutzungspotenzial liegt mit 67% eben-
falls auf einem relativ hohen Niveau (Dia-
gramm 5).

Die genutzten Warenwirtschaftssysteme
verfugen am haufigsten Uber die folgen-
den Leistungsmerkmale: Bestandsdatener-
fassung (67%), Erstellung von Rechnungen
(66%), Erstellung von Auftragsbestatigun-
gen (50%) und Erstellung von Lieferscheinen
(55%). In geringerem Male werden auch
Barcodes von den Systemen verarbeitet
(48%).

Die Schnittstellen zur Kassensoftware (54%)
und zur Kundenverwaltung (58%) werden
auf einem mittleren Niveau genutzt. Schnitt-
stellen zum Onlineshop (18%) haben nur
wenige Handler implementiert.

Die wenigsten Warenwirtschaftssysteme
nutzen die Mdglichkeiten, Prozesse Uber die
Einbindung von RFID (9%) oder NFC-Chips
(4%) zu automatisieren.

17
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Bestandsdatenerfassung

Anbindung an den Onlineshop

0,
Anbindung an die 17%

Kassensoftware (PoS) /540,

Anbindung an die
Kundenverwaltung [58%

Erstellung von

0/
Bestellempfehlungen G0

0
Erstellung von Bestellungen 62%

Erstellung von 50%

0
Auftragsbestatigungen 35%

Erstellung von Lieferscheinen

Lagerplatzerfassung im Lager

36%

Lagerplatzerfassung im
28% Ladenlokal

9%) Einbindung von RFID-Tags

48% Einbindung von Barcodes
18% Einbindung von QR-Codes

4%
Einbindung von NFC-Chips

Erstellung von Rechnungen

Diagramm 8: Leistungsumfang Warenwirtschaftssysteme

Fazit zur Nutzung der Digitalisierung in der

Verwaltung:

1. Ist der Handler selbst Kunde, nutzt er be-
reits heute die Vorteile der Digitalisierung
far interne Arbeits- und Ablaufverbesse-
rungen.

2. Beim Einkauf setzt der Handel vor allem
auf Onlineshops von Produzenten und
GroRhandlern.

3. In der Verwaltung werden neben der di-
gitalen hauptsachlich
Office Programme, Finanzbuchhaltungs-
und Kassensoftware eingesetzt.

4. Digitale Warenwirtschaftssysteme wer-
den im ISEH bereits intensiv genutzt, lei-
der sind jedoch nur bei einer geringen
Anzahl der genutzten Systeme Schnitt-
stellen zu Onlineshops und elektroni-
schen Marktplatzen implementiert. Hier
liegen grofBe Produktivitatspotenziale,
die der ISEH bisher nicht fur sich nutzt.

Warenwirtschaft

18

5.2.2 Stand der Digitalisierung im
Segment “Vertriebskanale”

Mit 13% qualifizierter Nutzung befindet sich
der Einsatz von Onlineshops auf einem sehr
niedrigen Niveau. Auch das Nutzungspoten-
zial von gerade 22% verdeutlicht, wie wenig
dieser Kanal bis jetzt eingesetzt wird (Dia-
gramm 5).

Weiter zeigt sich, dass die genutzten On-
lineshops im Durchschnitt einen sehr nied-
rigen Entwicklungsstand haben. Nur 12%
der genutzten Shops sind an ein Warenwirt-
schaftssystem angeschlossen und kdénnen
die Warenbestande in Echtzeit anzeigen.
Nur 18% der Shops sind fir mobile Endge-
rate optimiert (Responsive Design).
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Suchmaschinenoptimierte
Produktbeschreibungen

Live Warenbestande
(Ladenlokal)

Live Warenbestande /12%
(Lager)

Live Chat

,Kunden kauften auch”
(Produktempfehlungen)

Ahnliche Produkte
(Produktempfehlungen)

Kundenkonto

Rezensionen
4%\ Erfahrungsberichte

Ratings (Bewertungsskala
2.B. 0 -5 Sterne)

Optimiert fir mobile
Endgerate

Auswahl-Filter
(Farbe, Marke, Preis)

Merklisten / Favoriten

Diagramm 9: Leistungsumfang Onlineshops

+ Ebenfalls auf einem niedrigen Niveau ist die
aktuelle Nutzung von elektronischen Markt-
platzen oder Drittanbieterplattformen (z.B.
Ebay oder Amazon) mit 9% qualifizierter
Nutzung. Auch das Nutzungspotenzial von
18% ist entsprechend niedrig (Diagramm 5).

- Gerade einmal 18% der befragten Unter-
nehmen haben in der Vergangenheit schon
auf Ebay und nur 12% auf Amazon verkauft.

Amazon

Lokale Onlineshopping-
Plattform

Hood

Allyouneed

Rakuten

Hitmeister

Yatego

Diagramm 10: Nutzung von Drittanbieterplattformen / Elektronischen Marktplatzen

B Qualifizierte Nutzung ] Nutzungspotenzial
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Den geringsten Wert in diesem Bereich er-
reicht jedoch mit lediglich 2% qualifizierter
Nutzung und einem Nutzungspotenzial von
7% der Einsatz von In-Store Applikationen
im Ladenlokal (Diagramm 5).

Bei den eingesetzten In-Store Applikationen
fuhren die Tablets mit einer Nutzung von
17% knapp vor Digital Signage-Losungen,
wie z.B. TV-Screens, mit 14%.

Eingesetzte In-Store Applikationen

Digital Shelf (Digital
verlangertes Regal)

Augmented Realit
g y 0%

1teraktiver Kiosk (1%

0%
Beacon Technologie

2%

17%

Interaktiver Spiegel
0% pieg

Digital Signage

13%
/ Screens)

2%
Digitale Preisschilder

Tablets

Diagramm 11: Nutzung von In-Store Applikationen im Ladenlokal

Fazit zur Nutzung der Digitalisierung der

Verkaufskanale:

1. Der ISEH vernachlassigt die eigenen Po-
tenziale bei der Digitalisierung der Ver-
kaufskanale.

2. Eine Zuruckhaltung bei Onlineshops ist in
Anbetracht der vielfaltigen Herausforde-
rungen (Entwicklung, Pflege und Wartung,
Gesetzgebung, Wettbewerb, uvm.) nach-
vollziehbar. Diese Unsicherheit darf aber
nicht in volliger Untatigkeit minden.

3. Die Potenziale von elektronischen Markt-
platzen werden offensichtlich vom Handel
unterschatzt. Hier bietet sich ein nied-
rigschwelliger Zugang zu digitalen Ver-
kaufskanalen, der einen Test der eigenen
Produkte im Onlinehandel ermdglicht.

20

4.

In-Store Applikationen werden nicht ge-
nutzt, obwohl gerade diese viele Potenzi-
ale zur Uberwindung von eigenen Limit-
ationen bieten. So ermdglichen digitale
Regalverlangerungen (digital Shelf-Exten-
sions) Handlern ein groBeres Angebot bei
limitierter Ladenflache. Tablets und inter-
aktive Kiosksysteme kénnen das Personal
bei der Beratung erganzen und unterstut-
zen, und Augmented Reality, Digital Sig-
nage und interaktive Spiegel kdnnen das
Einkaufserlebnis fur den Kunden positiv
beeinflussen.
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5.2.3 Stand der Digitalisierung im Segment
“Marketingaktivitdten”

+ Onlinewerbung wird mit 22% qualifizierter  + Am starksten wird Werbung auf Social Me-

Nutzung nur auf einem niedrigen Niveau ein-
gesetzt. Das Nutzungspotenzial von 46% weist
aber auf eine gewisse Auseinandersetzung
mit dem Thema im ISEH hin (Diagramm 5).

dia Plattformen (39%) betrieben. Aber auch
Email-Werbung / Email-Newsletter (20%)
und Suchmaschinenwerbung (18%) kom-
men zum Einsatz.

EMail-Werbung (Mailings)

Social Media-Werbung /39%

Video-Werbung

Layer-Werbung

Pop-Up-Werbung

Diagramm 12: Nutzung von Arten der Online-Werbung

B Qualifizierte Nutzung Nutzungspotenzial
ist ebenfalls vergleichsweise niedrig (Dia-
gramm 5).

+ Am haufigsten lassen sich Handler noch bei
der Suchmaschinenoptimierung von Soft-

ware unterstutzen (17%).

+ Mit gerade einmal 9% qualifizierter Nut-
zung von Software zur Marketingunterstut-
zung bewegen sich die befragten Handler in
diesem Bereich auf einem sehr niedrigem
Niveau. Das Nutzungspotenzial von 21%

Customer Relationship
Managementsystem

Social Media Management-
Software

Suchmaschinenoptimierungs-
Software (SEO)

Web-Analyse-Software

Marketing Automation-
Software

3  EMail Newsletter
Management-Software

EMail Analyse-Software

Diagramm 13: Nutzung von Software zur Marketingunterstitzung
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Deutlich starker werden mit 32% qualifizier-
ter Nutzung digitale Kommunikationskanale
eingesetzt. Das Nutzungspotenzial von 53%
(Diagramm 5) weist hier auch auf einen ver-
gleichsweise niedrigschwelligen Zugang hin.

Linked In
4%

Xing 75%

8%

0%

3%
Twitter [5% )
2%

Snapchat 0% 0%

0%

Vimeo \1% %

0,
YouTube 3%

4%

Pinterest

2% 5%

Die digitale Kommunikation Uber Email do-
miniert mit 85% klar. Aber auch die Nutzung
von Facebook Fanpages mit 50%, Email
Newsletter mit 45% und WhatsApp mit 39%
erreichen eine vergleichsweise hohe Ver-
breitung.

Email-Newsletter
45%

26% 31%\ SMS / MMS
17%

50% Facebook Fanpage
35%

19% 6% Facebook Messenger
1%
2% 5%/ skype

39% WhatsApp

10%

Instagram

Diagramm 14: Nutzung von digitalen Kommunikationskanalen

l Qualifizierte Nutzung

Fazit zur Nutzung der Digitalisierung der
Marketingaktivitaten:

1.

Die Email ist das digitale Kommunikati-
onsmedium Nr. 1 des Handels. Das zeigt
gleichzeitig aber auch, wie wichtig es fur
den Handel ist, Kundendaten zu sammeln,
um Uberhaupt Uber z.B. Email-Newsletter
kommunizieren zu konnen. Die gerin-
ge Nutzung von Customer Relationship
Managementsystemen erscheint wider-
spruchlich und weist auf ungenutzte Po-
tenziale hin.

Die vergleichsweise hohe Nutzung von
Social Media-Plattformen, wie Facebook,
und Messengern, wie WhatsApp, zeigt die
Bedeutung dieser Kanale. Besonders Uber
Marketing Automation bieten sich aber
auch hier noch grol3e ungenutzte

22

Nutzungspotenzial

Potenziale zur intensiveren und quali
fizierteren Nutzung.

5.2.4 Stand der Digitalisierung im Segment
“Serviceangebote”

Mit 14% qualifizierter Nutzung werden Di-
gitale Services aktuell nur auf einem sehr
niedrigen Niveau angeboten. Das Nutzungs-
potenzial von 30% ist ebenfalls auf einem
niedrigen Niveau.

Am haufigsten bietet der ISEH kostenloses
WLAN (32%) an. QR Codes (14%) und digitale
Gutscheine / Coupons (12%) werden verein-
zelt genutzt.
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Kostenloser WLAN Zugang

Video Telefonie

Digitale Gutscheine / Coupons

Barcodes zur detaillierten
Produktinformation

QR-Codes zur detaillierten
Produktinformation

Chat

Diagramm 15: Angebot von digitalen Services

- Digitale Zahlungsmaoglichkeiten werden mit
35% qualifizierter Nutzung auf einem nied-
rigen Niveau angeboten. Das Nutzungs-
potenzial von 48% weist hier aber auf die
zunehmende Bedeutung digitaler Zahlungs-
methoden im Handel hin (Diagramm 5).

+ Das am haufigsten angebotene unbare
Zahlungsmittel ist mit 87% die EC-Karte.
Neben der EC-Karte fuhrt die Zahlung per

Rechnung

BitCoin

Pay Direct (3%

Paypal

Rechnung (79%) das Angebot an unbaren
Zahlungsoptionen im ISEH mit an. Zahlung
per Kreditkarte (42%) und Zahlung per Last-
schrift (42%) werden deutlich seltener er-
moglicht.

Bei den digitalen Zahlungsmitteln wird Pay-
pal mit 27% am haufigsten genutzt. PayDi-
rekt findet mit 3% Nutzung bisher kaum im
ISEH statt.

o EC-Karte

42%) Kreditkarte

Lastschrift

Sofortiberweisung

Diagramm 16: Angebotene Zahlungsarten
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Digital ermoglichte Lieferservices werden
mit 28% qualifizierter Nutzung nicht mal von
einem Drittel der befragten Handler ange-
boten. Das Nutzungspotenzial von 45% ist
aber auf einem niedrigen mittleren Niveau
(Diagramm 5).

Bei den Lieferservices fuhren Lieferung in-
nerhalb von 24 Stunden, versicherter Ver-

sand und kostenfreier Versand das Feld
mit jeweils 39% an. Taggleiche Belieferung
(Same Day Delivery) bieten erst 10% der
Handler an.

Multichannel Lieferservices wie Click & Re-
turn (2%), Click & Collect (3%) und Reserve
& Collect (3%) sind noch nicht im ISEH ange-
kommen.

Lieferung innerhalb von 24

Stunden

Drop-Shipping
(Streckenhandel, 39%
Direkthandel) 30,

Sendungsverfolgung /24%

Versand-Flatrate (2%

Kostenfreier Rickversand \11%

37%

Kostenfreier Versand 39%

Same Day Delivery
11%

2%\ Same Hour Delivery

1% ) Click & Return

0,
3% Click & Collect

3%
Reserve & Collect

Versicherter Versand

Diagramm 17: Angebotene Lieferoptionen

Fazit zur Nutzung der Digitalisierung von

Serviceangeboten:

1. Insgesamt bewegt sich das Angebot an di-
gitalen Services im ISEH auf einem niedri-
gen Niveau.

2. Das bereits relativ grol3e Angebot an frei-
em WLAN fur Kunden ist beachtenswert.

3. Die traditionellen Zahlungsmittel do-
minieren den ISEH. Das Angebot von
EC-Kartenzahlung ist flachendeckend.

24

4.

Bei den digitalen Zahlungsmitteln wird
nur PayPal auf niedrigem Niveau genutzt.
Bereits ein Drittel der Handler bieten Lie-
ferservices an. Am starksten sind dabei
Lieferungen innerhalb von 24 Stunden
mit Paketdiensten verbreitet. Multichan-
nel-Lieferservices, wie z.B. Click & Collect,
sind noch nicht im ISEH angekommen.
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5.3 Stand der Digitalisierung in ausge-

wahlten Stadten in Sidwestfalen
BITTE BEACHTEN SIE: Die folgenden Grafiken  ist nicht statistisch reprasentativ fur die jewei-
dokumentieren den Stand der Digitalisierung  ligen Stadte, was insbesondere bei Stadten
nur derjenigen Handler, die auch an der Be-  mit einer sehr geringen Teilnehmerzahl wich-
fragung teilgenommen haben. Die Betrach- tigist (<10).
tung

5.3.1 Arnsberg (25 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
des Einkaufs

Services Verwaltung

Digital ermdéglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale

Digitale
Kommunikationskanale

Software zur Marketing-
unterstitzung

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanile

In-Store Applikationen

Diagramm 18: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Arnsberg

B Qualifizierte Nutzung Nutzungspotenzial

5.3.2 Menden (34 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung

Digital ermdglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsmaglichkeiten [44%

Digitale
Kommunikationskanale

Software zur Marketing
unterstitzung

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanale

In-Store Applikationen

Diagramm 19: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Menden

B Qualifizierte Nutzung Nutzungspotenzial
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5.3.3 Iserlohn (23 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung

Digital ermdglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsmoglichkeiten 57%

Digitale 9% ; )
Kommunikationskansle Drittanbieterplattformen

Software zur Marketing-
unterstltzung

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanile

In-Store Applikationen

Diagramm 20: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Iserlohn

B Qualifizierte Nutzung [ Nutzungspotenzial

5.3.4 Bad Sassendorf (9 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung
Digital ermoglichte

Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale

Zahlungsméglichkeiten o) Digitale Warenwirtschaft

Digitale Services Eigener Onlineshop

Digitale ) .
Kommunikationskanale Drittanbieterplattformen
Software zur Marketing-

unterstutzung

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanéle

In-Store Applikationen

Diagramm 21: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Bad Sassendorf

B Qualifizierte Nutzung || Nutzungspotenzial
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5.3.5 Liidenscheid (7 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung
Digital erméglichte ,

Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsmoglichkeiten

Digitale Services

Digitale

Kommunikationskanale Drittanbieterplattformen

Software zur Marketing-
unterstutzung

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanile

In-Store Applikationen

Diagramm 22: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Lidenscheid

B Qualifizierte Nutzung [ Nutzungspotenzial

5.3.6 Geseke (14 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung

Digital ermdglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale

Zahlungsméglichkeiten o Digitale Warenwirtschaft

Digitale Services 9 Eigener Onlineshop

Digitale

Kommunikationskanale Drittanbieterplattformen

Software zur Marketing-
unterstitzung

Digitales Online-Werbung Digitale

Marketing Vertriebskanéle

In-Store Applikationen

Diagramm 23: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Geseke

B Qualifizierte Nutzung ] Nutzungspotenzial
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5.3.7 Lippstadt (10 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
Services des Einkaufs Verwaltung

Digital ermoglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsmoglichkeiten

Digitale Services g 30% )50% Eigener Onlineshop

Digitale
Kommunikationskanéle

Software zur Marketing-
unterstltzung

Digitales Online-Werbung Digitale

Marketing Vertriebskanéle

In-Store Applikationen

Diagramm 24: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Lippstadt

B Qualifizierte Nutzung [ Nutzungspotenzial

5.3.8 Gevelsberg (12 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
des Einkaufs

Services Verwaltung

Digital erméglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsméglichkeiten /33%

Digitale Services 17% . 8% )33% Eigener Onlineshop

Digitale
Kommunikationskanale

Software zur Marketing-

unterstiitzung In-Store Applikationen

Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskanéle

Diagramm 25: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Gevelsberg

B Qualifizierte Nutzung || Nutzungspotenzial
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5.3.9 Schwelm (11 Teilnehmer)

Digitale Internet zur Abwicklung Digitale
des Einkaufs

Services Verwaltung

Digital ermoglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale

Digitale 9% . .
Kommunikationskanéle Drittanbieterplattformen
Software zur Marketing-
unterstitzung
Digitales Online-Werbung Digitale
Marketing Vertriebskandle

In-Store Applikationen

Diagramm 26: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Schwelm

B Qualifizierte Nutzung [ Nutzungspotenzial

5.3.10 Werl (7 Teilnehmer)

Digitale . Digitale
Services Internet zur Abwicklung Verwaltung
des Einkaufs

Digital erméglichte
Lieferservices

Software in der Verwaltung

Digitale
Zahlungsmoglichkeiten

Digitale Services 5

Digitale

4 14% ; )
Kommunikationskangle Drittanbieterplattformen

Software zur Marketing-
unterstitzung

Digitales Online-Werbung Digitale

Marketing Vertriebskanale

In-Store Applikationen

Diagramm 27: Stand der Digitalisierung nach Teilsegmenten in Werl

B Qualifizierte Nutzung ] Nutzungspotenzial
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6. EINFLUSSFAKTOREN AUF DEN STAND DER
DIGITALISIERUNG

Die hier dargestellten Einflussfaktoren auf den aktuellen Stand der Digitalisierung des
ISEH in der Region Sudwestfalen basieren auf Selbstauskiinften der befragten Handler.
Beriicksichtigt werden die Selbstauskiinfte zu den folgenden Themenbereichen: “Ver-
fugbarkeit von Ressourcen fur die Digitalisierung”, “Wahrnehmung von externem Druck
zur Digitalisierung”, “eigener interner Bedarf einer Digitalisierung”, “eigene allgemeine
Haltungen zur Digitalisierung”, “geplante zukunftige Nutzung einer Digitalisierung” und
“Selbsteinschatzung des eigenen Entwicklungsstands mit Bezug auf die Digitalisierung”.

32% der befragten Handler haben nach ei-
6.1 Ressourcen
Der ISEH hat mit Ressourcenmangel zu kamp-

genem Befinden ausreichendes und qualifi-
ziertes Personal fur eine Digitalisierung.
46% der Handler sehen sich selbst als gut
genug qualifiziert fur die Herausforderun-
gen der Digitalisierung.

fen. Er sieht Herausforderungen sowohl bei
der Finanzierung der Digitalisierung, bei der
Bereitstellung von qualifiziertem Personal, in
der eigenen Infrastruktur im Ladenlokal, als
auch bei den eigenen Produkten.

29% der Handler glauben, dass die eigene
Infrastruktur (Ladenlokal, Lagerflache) gut

28% der befragten Handler sehen sich in
einer guten Situation bezogen auf die all-
gemeine Verflgbarkeit von Ressourcen zur
Digitalisierung.

36% der befragten Handler verfigen nach
eigenen Angaben Uber ausreichende finan-
zielle Ressourcen fur eine Digitalisierung.

30

zu den Herausforderungen der Digitalisie-
rung passt.

27% der Handler glauben, dass die eigenen
Produkte konkurrenzfahig sind in Zeiten der
Digitalisierung.



Ressourcen Allgemein

Produkte

Shop Infrastruktur

Unternehmer selbst
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Finanzen

Personal

Diagramm 28: Uberblick Ressourcen zur Digitalisierung im ISEH

ALLGEMEINE RESSOURCEN ZUR DIGITALISIERUNG

Diagramm 29 (n=211)

Gut

Schlecht 27.86%

31,46%

Neutral
40,68%
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FINANZIELLE RESSOURCEN ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 30 (n=206)

Schlecht
31,40%

Neutral
32,24%

KOMPETENZEN DES INHABERS
ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 32 (n=214)

Schlecht
19,43%

Neutral
34,76%

PASSENDE PRODUKTE
ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 34 (n=201)

Schlecht
42,85%

Neutral
30,40%

PERSONELLE RESSOURCEN ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 31 (n=211)

Schlecht
27,67%

Neutral
40,77%

PASSENDE INFRASTRUKTUR DES
LADENS ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 33 (n=187)

Schlecht
35,43%

Neutral
35,36%

AUSREICHENDE POLITISCHE
UNTERSTUTZUNG ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 35 (n=164)

Gut
1,23%

Schlecht
88,36%




6.2 Externer Druck

Wahrend sich die gesamte Handelsbranche
in einer intensiven Phase der Transformation
befindet, nimmt der ISEH nur geringen und
vor allem eher abstrakten externen Druck zur
Digitalisierung wahr. Konkreter und bedeut-
samer Druck von Lieferanten, Konkurrenten
oder gar Kunden wird nur auf niedrigem Ni-
veau wahrgenommen.

COMPETENCE CENTER eCOMMERCE

Fast jeder zweite Handler (51%) nimmt einen
allgemeinen externen Druck zur Digitalisie-
rung wahr.

+ Als der grol3te externe Faktor (67%) wird
von den befragten Handlern der eher
abstrakte “Druck der Gesellschaft zur Digi-
talisierung” genannt.

Allgemeiner Druck

Kunden

Lieferanten

Angestellte

67% Gesellschaftlicher Druck

VAanlbiirrantan

Politischer Druck

Diagramm 36: Uberblick wahrgenommener externer Druck im ISEH

« Externer Druck durch Kunden wird nur in
sehr geringem Mal3 wahrgenommen (12%).

+ Politischer Druck wird auf moderat niedri-
gem Niveau (49%) verspurt.

« Druck durch die Konkurrenz (44%) und
Druck von Lieferanten (37%) spielen nur
eine untergeordnete Rolle.

+ Aus den Reihen der eigenen Belegschaft
nehmen Handler so gut wie gar keinen
Druck zur Digitalisierung wahr (8 %) .

ALLGEMEINER EXTERNER DRUCK
ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 37 (n=210)

Nein
20,89%

Neutral
28,32%
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DRUCK VON ANGESTELLTEN
ZUR DIGITALISIERUNG
Diagramm 38 (n=198)

Neutral
19,97%

Nein
72,08%

POLITISCHER DRUCK ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 40 (n=190)

Nein
23.27%

Neutral
27,69%

DRUCK VON LIEFERANTEN ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 42 (n=208)

Neutral
27,80%

GESELLSCHAFTLICHER DRUCK ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 39 (n=211)

24,12%

DRUCK VON KONKURRENTEN ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 41 (n=201)

Nein
26,93%

IE]
44,15%

DRUCK VON KUNDEN ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 43 (n=208)

Neutral
22,62%



6.3 Interner Bedarf

Die befragten Handler sehen nur sehr gerin-

gen internen Bedarf zur Digitalisierung. Ent-

sprechend der aktuellen Nutzung ist auch

beim eigenen Bedarf primar Unterstlitzung

der eigenen Arbeits- und Ablauforganisation

in der Verwaltung von Relevanz.

+ Handler sehen den hochsten internen Be-
darf im Bereich der Digitalisierung der Ver-
waltung (57%).

COMPETENCE CENTER eCOMMERCE

- Der interne Bedarf fur die Digitalisierung
der Verkaufskanale ist sehr gering (17%).

* Auch in den Bereichen Online Marketing
(35%) und Digitale Dienstleistungen (32%)
sehen die Handler nur einen geringen inter-
nen Bedarf.

Digitale Verwaltung

Digitale Services <32%

Digitale Verkaufskanale

Online Marketing

Diagramm 44: Uberblick interner Bedarf nach Digitalisierungssegmenten

Interner Bedarf nach Teilbereichen

Internet zur Abwicklung
des Einkaufs

Digital ermdglichte
Lieferservices

Digitale
Zahlungsmoglichkeiten /42%

Digitale Services

Digitale
Kommunikationskanale

Software zur Marketing -
unterstitzung

Software in der Verwaltung

Drittanbieterplattformen

In-Store Applikationen

Online-Werbung

Diagramm 45: Uberblick interner Bedarf nach Teilbereichen
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6.4 Haltungen

Die allgemeine Haltung der Handler gegen- - Unbestritten ist die zukunftige Bedeutung
Uber der Digitalisierung ist gespalten. Wah- der Digitalisierung fur den Handel (88%).
rend fast alle Handler der Digitalisierung zu- - Etwa jeder zweite Handler in Sudwestfa-

kunftig eine hohe Bedeutung beimessen, fallt len nimmt Vorteile der Digitalisierung wahr
es ihnen noch schwer, eigene Vorteile zu er- (56%) und kann diese auch erklaren (51%).
kennen und diese zu erklaren. « Entsprechend gespalten wie die allge-

meine Haltung ist auch die Einschat-
*39% der Handler haben eine positi- zung der Einfachheit der Nutzung. 41%
ve Haltungen, 29% eine negative Hal- der Befragten finden Digitalisierung
tung zur Digitalisierung geduRert. Mit einfach. Auf der anderen Seite empfin-
32% ist aber auch fast ein Drittel der Be- den 28% Digitalisierung als kompliziert.

fragten bisher noch neutral eingestellt.

Allgemeine Haltung

Bedeutung in Zukunft (88y Einfach zu Nutzen

Wahrgenommene Vorteile Erklarbarkeit

Diagramm 46: Uberblick Haltungen zur Digitalisierung




Niedrig
2,01%

ALLGEMEIN HALTUNG ZUR
DIGITALISIERUNG
Diagramm 47 (n=215)

Negativ

0,
4SHZD Positiv
39,24%

Neutral
32,04%

AHIGKEIT ZUR ERKLARUNG DER
DIGITALISIERUNG
Diagramm 49 (n=215)

Schlecht
11,51%

Neutral
37.32%

ZUKUNFTIGE BEDEUTUNG DER
DIGITALISIERUNG
Diagramm 51 (n=217)

Neutral
10,51%

Hoch
87,48%
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EINFACHHEIT DER NUTZUNG DER
DIGITALISIERUNG
Diagramm 48 (n=216)

Kompliziert Ei
infach
27,86% 41,11%

Neutral
31,03%

WAHRGENOMMENE VORTEILE DER
DIGITALISIERUNG
Diagramm 50 (n=214)

Niedrig
12,07%

Neutral
31,83%
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6.5 Zukunftige Nutzung
Auch die geplante zukunftige Nutzung der Di- - Trotz bestehender Potenziale plant dage-
gitalisierung der befragten Handler bewegt gen nur ein geringer Anteil der ISEH (20%)

sich auf einem niedrigen Niveau. Hierin ist ein im Bereich der Digitalisierung von Verkaufs-

weiterer Indikator fur die Orientierungslosig- kanalen Aktivitaten.

keit der Handler in Bezug auf die Potenziale -+ Uber ein Drittel der Einzelhandler will in Zu-

einer Digitalisierung zu sehen. kunft Onlinewerbung betreiben (38%) und

*Im Segment “Digitalisierung der Verwal- etwas mehr als ein Drittel der Handler plant
tung” planen 57% der Handler grol3ere Ak- die Realisierung digitaler Serviceangebote
tivitaten. Dies stellt den grél3ten Wert dar. (31%).

Digitale Verwaltung

Digitale Services <31% Digitale Verkaufskanale

Online Marketing

Diagramm 52: Planung der zukinftigen Nutzung nach Digitalisierungssegmenten

Internet zur Abwicklung
des Einkaufs
Digital ermoglichte

; > Ssoftware in der Verwaltung
Lieferservices

Digitale
Zahlungsméglichkeiten 399

Digitale

Kommunikationskanale Drittanbieterplattformen

Software zur Marketing

unterstiitzung In-Store Applikationen

Online-Werbung

Diagramm 53: Planung der zukunftigen Nutzung nach Teilbereichen




6.6 Selbsteinschatzung zur
Digitalisierung

Die Selbsteinschatzung der Handler bezogen
auf ihren digitalen Entwicklungsstand ent-
spricht den dargestellten Nutzungsdaten. Der
ISEH in der Region Sudwestfalen hat einen re-
alistischen Blick auf die eigenen Fahigkeiten
und die Mehrzahl der Handler schatzt den ei-
genen digitalen Entwicklungsstand als niedrig
ein.

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

Auch hier ist lediglich im Segment “Digita-
le Verwaltung” jeder zweite Handler (50%)
nach eigener Einschatzung gut aufgestellt.
Vor allem hinsichtlich digitaler Verkaufska-
nale sehen sich die Handler auf sehr niedri-
gem Niveau. Nur 13% schatzen sich hier als
gut ein.

Aber auch im Online-Marketing (22%) und
beim Einsatz von digitalen Services (27%) se-
hen sich nur wenige Handler gut aufgestellt.

Digitale Verwaltung

50%

Digitale Services <27%

22%

Online Marketing

13%> Digitale Verkaufskanale

Diagramm 54: Uberblick der Selbsteinschatzungen nach Digitalisierungssegmenten

SELBSTEINSCHATZUNG ZUR
DIGITALISIERUNG DER VERWALTUNG
Diagramm 55 (n=203)

Schlecht
24.47%

Neutral
25,94%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUR
DIGITALISIERUNG DER VERTRIEBSKANALE
Diagramm 56 (n=175)

Neutral
14,53%

Schlecht
72,87%
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SELBSTEINSCHATZUNG ZUR
DIGITALISIERUNG DER MARKETINGAKTIVITATEN
Diagramm 57 (n=197)

Schlecht
56,27% Neutral
21,69%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ DES
INTERNETS ZUR ABWICKLUNG DES EINKAUFS
Diagramm 59 (n=208)

Schlecht
26,92%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON
DIGITALEN WARENWIRTSCHAFTSSYSTEMEN
Diagramm 61 (n=203)

Schlecht
25,62%

Neutral
21,18%
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SELBSTEINSCHATZUNG ZUR
DIGITALISIERUNG SERVICE ANGEBOTE
Diagramm 58 (n=187)

Schlecht

51,34%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON

SOFTWARE IN DER VERWALTUNG
Diagramm 60 (n=198)

Schlecht
20,71%

Neutral
23,23%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ
VON EIGENEN ONLINESHOPS
Diagramm 62 (n=185)

Schlecht Neutral
61,62% 17,84%




SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ
VON DRITTANBIETERPLATTFORMEN
Diagramm 63 (n=172)

Neutral
15,70%

Schlecht
72,09%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM
EINSATZ VON ONLINE-WERBUNG
Diagramm 65 (n=205)

Schlecht
49,76%

Neutral
26,83%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON
SOFTWARE ZUR MARKETINGUNTERSTUTZUNG
Diagramm 67 (n=191)

eutral
10,99%

Schlecht
77,49%

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ
VON IN-STORE APPLIKATIONEN
Diagramm 64 (n=159)

Gut
3,78%

Schlecht
86,79%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON
DIGITALEN KOMMUNIKATIONSKANALEN
Diagramm 66 (n=194)

Schlecht
42.27%

Neutral
26,80%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM
EINSATZ VON DIGITALEN SERVICES
Diagramm 68 (n=177)

Neutral

19,21%

Schlecht
65,54%
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SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON
DIGITALEN ZAHLUNGSMOGLICHKEITEN
Diagramm 69 (n=191)

Schlecht
44,50%

Neutral
21,47%

SELBSTEINSCHATZUNG ZUM EINSATZ VON
DIGITAL ERMOGLICHTEN LIEFEROPTIONEN
Diagramm 70 (n=193)

Schlecht
45,08%

7. TREIBER UND BARRIEREN DER DIGITALISIERUNG

Neben Herausforderungen bietet die Digitalisierung dem inhabergefiihrten stationaren
Einzelhandel auch Chancen und konkrete Méglichkeiten, seine Wettbewerbsfahigkeit zu
starken und fiir den Kunden attraktiver zu werden. Trotzdem zégert der ISEH mit eige-
nen DigitalisierungsmaBnahmen. Der im Folgenden dargestellte Teil der Untersuchung
widmet sich diesem Phanomen und geht der Frage nach, was den Handel zu mehr Digita-
lisierung “treibt” und welche “Barrieren” ihn auf dem Weg zur Digitalisierung ausbrem-

sen.

Forschungsmodell

Das im Folgenden aufgefuhrte Forschungs-
modell zeigt den Einfluss von handlerbezogen
externen Faktoren, wie etwa vorhandenen
Ressourcen oder externem Druck, auf interne
Faktoren, wie Haltungen und interne Bedar-
fe, sowie den resultierenden Einfluss auf die
jeweilige Nutzung der Digitalisierung in den
aufgefUhrten Digitalisierungssegmenten.

42

Ein durchgezogener Pfeil weist im untersuch-
ten Modell auf eine bestehende statistische
Beziehung zwischen den jeweiligen Bereichen
hin. Gestrichelte Linien markieren untersuch-
te, aber nicht bestatigte statistische Beziehun-
gen.
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HALTUNGEN

RESSOURCEN INTERNER
BEDARF

SERVICES

INTERNER
BEDARF
MARKETING

EXTERNER

DRUCK INTERNER

BEDARF
VERTRIEBS-
KANALE

INTERNER
BEDARF
VERWALTUNG
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____________________________ NUTZUNG -
S 1

SERVICES

I

NUTZUNG
MARKETING

T

NUTZUNG
VERTRIEBS- —
KANALE

\

NUTZUNG
VERWALTUNG

A

Abbildung 3: Forschungsmodell und Ergebnisse der statistische Auswertung

Statistische Beziehungen, die in der
Untersuchung bestatigt wurden:

1.

Hohe vorhandene Ressourcen haben ei-
nen positiven Einfluss auf die Haltung zur
Digitalisierung.

Hoher wahrgenommener externer Druck
hat einen positiven Einfluss auf die Hal-
tungen zur Digitalisierung.

Hoher wahrgenommener externer Druck
hat einen positiven Einfluss auf die inter-
nen Bedarfe fur alle Digitalisierungsseg-
mente (Verwaltung, Vertriebskanale, Mar-
keting und Services).

Eine positive Haltung gegenuber der Digi-
talisierung hat einen positiven Einfluss auf
die Nutzung von digitalen Vertriebskana-
len.

Hohe interne Bedarfe gegenuber der Di-
gitalisierung haben einen positiven Ein-
fluss auf die Nutzung der Digitalisierung.

6. Die Nutzung von Digitalisierung in der Ver-
waltung hat einen positiven Einfluss auf
die Nutzung digitaler Vertriebskanale und
digitaler Marketingaktivitaten.

7. Die Nutzung digitaler Vertriebskanale hat
einen positiven EInfluss auf die Nutzung
digitaler Marketingaktivitaten und die Re-
alisierung digitaler Serviceangebote.

8. Die Nutzung digitaler Marketingaktivita-
ten hat einen positiven Einfluss auf die Re-
alisierung digitaler Serviceangebote.

Details und eine weiterfihrende wissen-
schaftliche Interpretation der Ergebnisse fin-
den Sie in unseren Vero6ffentlichungen zu die-
sem Themenbereich auf:
www.ccec-online.de/localcommerce
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Zusammenfassung Barrieren & Treiber
Auch wenn der ISEH allgemein mit gerin-
gen Ressourcen zu kampfen hat, hat das
Vorhandensein von Ressourcen nur einen
geringen Einfluss auf die Digitalisierung des
Handels.

Handler nehmen insgesamt nur einen ge-
ringen externen Druck zur Digitalisierung
wahr, obwohl die Wahrnehmung von exter-
nem Druck einer der grof3ten Treiber der Di-
gitalisierung ist.

Die allgemeine Haltung gegentber der Di-
gitalisierung ist durchwachsen, aber auch
eine positive Haltung entfaltet nur positiven
Einfluss auf die Digitalisierung der Verkaufs-
kanale und bleibt bei den anderen Digitali-
sierungssegmenten eher wirkungslos.
Wahrgenommener externer Druck fuhrt zu
internem Digitalisierungsbedarf, welcher
den starksten Einfluss auf die aktuelle Nut-
zung der Digitalisierung im ISEH hat.

Die Nutzung selbst wird vor allem von einer
digitalen Verwaltung getrieben, aber auch
die Digitalisierung der Verkaufskanale hat
positiven Einfluss auf die ubrigen Digitalisie-
rungssegmente. Es zeigt sich eine selbstver-
starkende Nutzungskette.
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Empfehlungen

Handler nehmen nur geringen externen
Druck zur Digitalisierung wahr. Vor allem die
sich abzeichnende Entkopplung der Hand-
ler von den Kundenwunschen fuhrt zu einer
zunehmenden Fehlinterpretation der Situ-
ation. Hier gilt es, den Handel im Hinblick
auf die Herausforderungen und Potenziale
der Digitalisierung zu sensibilisieren und zu
schulen.

Ziel der Schulungen muss es sein, dass die
Handler die Vorteile der Digitalisierung
wahrnehmen und dadurch ein Eigeninter-
esse zur Digitalisierung entwickeln.

Als Startpunkt fur die Digitalisierung emp-
fiehlt sich zum einen der Einsatz einer di-
gitalen Warenwirtschaft mit Schnittstellen
zu den Verkaufskanalen (Onlineshop, Drit-
tanbieterplattform und auch Ladenflache).
Zum anderen zeigen die Ergebnisse auch,
dass Handler, die Erfahrungen bei der Digi-
talisierung der Verkaufskandle gesammelt
haben, verstarkt digitale Anwendungen ein-
setzen. Beide genannten Startpunkte bieten
also Potenzial, Aktivitaten in weiteren Digi-
talisierungssegmente anzuschliel3en.
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8. DESKRIPTIVE AUSWERTUNG

Zur Darstellung der deskriptiven Ergebnisse wurden drei themenbezogene Datendashboards
online gestellt, auf welche Sie Uber die folgenden URLs zugreifen konnen:

Teil I -
Teil Il -
Teil Il -

Nutzungsdaten I: http://ccec-online.de/Daten/CCEC_Dashboard_1.html
Nutzungsdaten II: http://ccec-online.de/Daten/CCEC_Dashboard_2.html
Haltungen und Einstellungen: http://ccec-online.de/Daten/CCEC_Dashboard_3.html

9. FAZIT UND EINORDNUNG

Der inhabergefuhrte stationare Einzelhandel
(ISEH) in der Region Sudwestfalen zégert noch
bei der Nutzung von digitalen Anwendungen
und Technologien. Auch wenn sich fast 90%
der Handler der hohen Bedeutung der Digi-
talisierung bewusst sind, sehen sie fur sich
selber aktuell nur einen geringen Bedarf, ihr
Geschaftsmodell partiell zu digitalisieren.
Eine Erklarung fur diese zogerliche Haltung
liegt in der zunehmenden Entkopplung des
ISEH von externen Entwicklungen. Vor allem
die Nichtwahrnehmung der sich andern-
den Kundenerwartungen ist problematisch.
Wahrend in mehreren Kundenbefragungen
bereits Uber die Halfte der Befragten in den
Einkaufsstrallen Sudwestfalens ihr Einkaufs-
verhalten nach eigenen Angaben in Richtung
Onlinehandel und digitaler Services verandert
haben (u.a. Vitale Innenstadte 2016), nehmen
die befragten Handler nur geringen Digitalie-
rungsdruck von ihren Kunden wahr. Dieser
Widerspruch zeigt den wachsenden Grad der
Entfremdung und die hohe Bedeutung von
Sensibilisierungs-, Informations- und Weiter-

bildungsmallnahmen fur den inhabergefuhr-
ten stationaren Einzelhandel.

Im Hinblick auf den Stand der Digitalisierung
im ISEH ist das Bild zwiegespalten. In den un-
tersuchten Digitalisierungssegmenten zeigt
sich Ubergreifend ein niedriger Entwicklungs-
stand. Aktuell wird Digitalisierung hauptsach-
lich zur internen Arbeits- und Ablauferleich-
terung in der Verwaltung genutzt, wahrend
digitale Vertriebskanalen noch weitgehend
vernachlassigt werden. Positiv hervorzuhe-
ben ist jedoch die bereits hohe Verbreitung
von Warenwirtschaftssystemen. Hierin ist ein
notwendiges Fundament zu sehen, auf das
der ISEH in Sudwestfalen aufbauen kann. Fur
eine positive Entwicklung ist es jedoch wichtig,
dass die vorhandenen Warenwirtschaftssys-
teme aktualisiert und kanalUbergreifend an-
gebunden werden. Noch langst nicht bei allen
eingesetzten Warenwirtschaftssystemen sind
moderne Schnittstellen implementiert (u.a.
zu Lieferanten, Onlineshops, Drittanbieter-
plattformen, Kassensystemen und Customer
Relationship Management-Systemen), welche
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fur eine erfolgversprechende Digitalisierungs-
strategie dringend notwendig sind. Isolierte
Warenwirtschaftssysteme bieten Handlern
nicht in dem Umfang Unterstitzung, z.B. bei
der Pflege und Verwaltung der Warenbestan-
de in Onlineshops und auf Drittanbieterplatt-
formen, wie es im Mehrkanalhandel erforder-
lich ist.

Im Hinblick auf die weitere digitale Entwick-
lung des ISEH in der Region Sudwestfalen
stellt die Digitalisierung der Verwaltung aber
insgesamt einen
punkt dar. Die statistische Analyse weist auf
eine sich selbstverstarkende Nutzungskette
bei den untersuchten Digitalisierungsseg-
menten hin. Handler, die einen hohen digi-
talen Entwicklungsstand in der Verwaltung
erreicht haben, erreichen auch einen hohen

interessanten Ausgangs-

DIGITALISIERUNG DER DIGITALISIERUNG DER

VERTRIEBSKANALE

VERWALTUNG

Entwicklungsstand bei der Digitalisierung ih-
rer Vertriebskanale. Handler, die einen hohen
Entwicklungsstand bei der Digitalisierung ih-
rer Vertriebskanale erreicht haben, erreichen
auch einen hohen Entwicklungsstand bei der
Digitalisierung ihrer Marketingaktivitaten.
Und schlieBBlich sind bei Handlern, die eine
hohe Nutzung bei der Digitalisierung ihrer
Marketingaktivitaten erreicht haben, auch die
digitalen Serviceangebote ausgepragt.

Auf diesen Ergebnisse aufbauend, lassen sich
far die Digitalisierung im ISEH zwei sinnvolle
Startpunkte identifizieren:

1) Nutzung von Warenwirtschaftssyste-
men: Handler, welche bereits einen hohen
Entwicklungsstand bei der Nutzung von Wa-
renwirtschaftssystemen erreicht haben, fin-

DIGITALISIERUNG DER
MARKETINGAKTIVITATEN

DIGITALISIERUNG DER
SERVICEANGEBOTE

Abbildung 4: Selbstverstarkende Nutzungskette der Digitalisierung im ISEH

den Uber die integrierten Schnittstellen in
modernen Warenwirtschaftssystemen einen
niedrigschwelligen Zugang zum Onlinehandel
und damit auch einen indirekten Zugang zum
digitalen Marketing und zu digitalen Services.

2) Nutzung von digitalen Vertriebskana-

len: Beim Einstieg in den Onlinehandel (ob
auf elektronischen Marktplatzen oder uber
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einen eigenen Onlineshop) stoBen Handler
schnell auf tagliche Herausforderungen, wel-
che die Vorteile einer unterstutzenden digita-
len Infrastruktur in den Bereichen Warenwirt-
schaft, Online Marketing und digitale Services
sichtbar machen und entsprechend deren
Nutzung fordern.



SCHLUSSWORTE

Welchen Weg ein einzelner Handler in seiner
aktuellen Situation konkret gehen sollte, kann
nicht pauschal, sondern nur auf Basis einer
Analyse der individuellen Situation entschie-
den werden. Der grolite Fehler, den die ISEH
in der jetzigen Situation machen kann, ist aus
unserer Sicht die Untatigkeit. Entgegen aller
Schwierigkeiten und trotz ihrer besonderen
Situation gilt es, nicht vor den Herausforde-
rungen der Digitalisierung zurtckzuschre-
cken. Im Gegenteil: Gerade der durch die vor-
liegende Untersuchung dokumentierte noch
niedrige Stand der Digitalisierung zeigt, wie
grol3 das ungenutzte Potenzial noch ist.

Im Rahmen der umfangreichen Befragung
bot sich uns neben einem Einblick in die ak-
tuelle Nutzung digitaler Anwendungen und
Technologien im ISEH auch das Bild einer
vielfaltigen und vitalen Handelslandschaft in
Sudwestfalen. Es hat sich deutlich gezeigt,
dass es mit Blick auf die Digitalisierung weder
den einen Einzelhandel, noch die eine Pau-
schallosung gibt. Es gibt jedoch zahlreiche
ungenutzte Handlungsoptionen und Poten-
ziale, die sich im Kontext der digitalen Trans-
formation des Handels aktuell bieten. In den
noch kommenden zwei Projektjahren wird
es daher die Aufgabe des Competence Cen-
ter E-Commerce und der Projektpartner im
Zukunftslabor Einzelhandel 2020 sein, dem
ISEH in Sudwestfalen Orientierung zu bieten,
Impulse zu geben und Hilfestellung zu leisten.
Es ist ausdruckliches Projektziel, den inha-
bergefluhrten stationaren Einzelhandel in der
Region konstruktiv und dabei sowohl praxis-

COMPETENCE CENTER «¢COMMERCE

ortieniert als auch wissenschaftlich fundiert
in seiner Multi Channel-Kompetenz zu unter-
stutzen und zu starken. Hierzu werden wir
neben aktueller Forschung eigens fir Handler
gestaltete Workshops und Weiterbildungsan-
gebote realisieren, zu denen wir Sie an dieser
Stelle herzlich einladen maochten. Alle rele-
vanten Termine und Informationen finden Sie
auf www.ccec-online.de und auf www.einzel-
handelslabor.de.

Abschlielien mochten wir mit dem Hinweis auf
den ,Innovationsgutschein Digitalisierung”,
den das Land NRW aktuell als Forderlinie im
Programm ,Mittelstand.Innovativ!” aufgelegt
hat. Hier kénnen interessierte KMU finanzi-
elle Unterstutzung sowohl fur einen , Digitali-
sierungscheck” als auch zur Befahigung und
Umsetzung von Digitalisierungsmalinahmen
beantragen.

Wir danken allen beteiligten Handlern fur ihre
Mitwirkung an der Untersuchung und freuen
uns darauf, sie bei unseren Prasenzveranstal-
tungen und Workshops begruf3en zu durfen.
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