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Die Dynamik der technologischen Entwicklung ist rasant, funda-
mental und nahezu allumfassend. Technologie verandert die
Lebenswelt der Menschen ebenso wie die Wirtschaftswelt der
Unternehmen. Sie verédndert Produktionsweisen, Vertriebsstruk-
turen und ganze Geschaftsmodelle. Vor allem verdndert sie aber
auch die Art und Weise, wie Menschen kommunizieren, wohnen
und einkaufen. In Japan sind bereits Pflegeroboter flr altere oder
kranke Menschen im Einsatz. Wo es Pflegeroboter gibt, ist auch
der Einsatz von Reinigungs-, Verkaufs- oder Kassierrobotern
naheliegend. Dieses Beispiel illustriert, wohin die Reise geht und
welche weitreichenden Auswirkungen damit verbunden sind.
Der Serviceroboter steht exemplarisch fir die gewaltige Expan-
sion der Technik in alle Lebens- und Arbeitsbereiche hinein. Tech-
nologie ist nicht langer ein bloRes Instrument, um Prozesse
effizienter zu gestalten. Sie ermdoglicht génzlich neue Anwendun-
gen und Dienstleistungen. Technologie selbst wird zum Service.

Kein Wirtschaftszweig bleibt von dem technologischen Wandel
unberihrt, allenfalls die Intensitat der Veranderungen ist von Bran-
che zu Branche unterschiedlich. Der Handel steht mit seiner hohen
Technologiedurchdringung, seinen komplexen Prozessen und
seiner unmittelbaren Kundennahe gewissermalfien im Epizentrum
der technologischen Umwalzung. Digitalisierung und Vernetzung,
smarte Endgerate, der zunehmend digitale und mobile Endver-
braucher — all das hat erhebliche Folgen fir die Strategien,
Geschéaftsmodelle und Prozessketten der Handelsunternehmen.

Mit dem Technologie-Atlas mdchten wir lhnen, den Fihrungs-
kraften im Handel, eine Orientierungshilfe bei der Prifung und
Auswahl verschiedener Technologien geben. Nutzen Sie diesen
Atlas als Handbuch oder Nachschlagewerk. Die Abschnitte zu
den einzelnen Technologien und Loésungen sind keinesfalls

Vorwort | B

erschopfend, aber sie vermitteln einen Eindruck von der Funkti-
onsweise und dem potenziellen Nutzen der jeweiligen Techno-
logie bzw. technologiegetriebenen Anwendung.

In Kapitel 2 geben wir zunéchst einen kurzen Uberblick (iber
aktuelle Markt- und IT-Trends im Handel. Kapitel 3 bildet das
Herzstlck dieses Handbuchs: Hier stellen wir ausgewahlte Tech-
nologien und Technologielésungen vor. Diese Technologien sind
nach wesentlichen Funktionsbereichen des Handels sortiert.
Kapitel 4 beleuchtet die Relevanz von Datenschutz und IT-Sicher-
heit flur alle vorher dargestellten Technologiebereiche. Im
abschlieRenden Kapitel 5 geht es um die strategische Nutzung
von Technologien: Technik ist nicht mehr nur ein Mittel zur Effi-
zienzsteigerung, sondern zunehmend auch ein strategisches
Instrument, um sich Wettbewerbsvorteile zu verschaffen.

In Anbetracht der Dynamik der technologischen Entwicklung
kann dieser Technologie-Atlas natirlich nur eine Momentauf-
nahme bzw. eine Auswahl der relevanten Handels-Technologien
darstellen. Ziel ist also keine abschlieRende bzw. vollstandige
Darstellung, sondern ein qualifizierter Uberblick — die Themen-
felder Sensorik, Robotik, 3D-Druck oder Wearable Technologies
haben wir hier beispielsweise nur gestreift. Gleichwohl sind wir
der Meinung, die wesentlichen Technologien und Anwendungen
ausgewahlt zu haben, die fir den Handel bereits jetzt relevant
sind oder in naher Zukunft relevant werden.

Wir wiinschen |hnen eine anregende Lektlre und stets den
Uberblick in turbulenten Zeiten.
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Technologien, die bewegen

IT-Trends im Handel 2015

INVESTITIONSPRIORITATEN IN DER HANDELS-IT

Die Bedeutung der Informations-Technologie fir den Handel ist e Omni-Channel und Mobile werden von den IT-Verantwort-

so hoch wie nie zuvor. Mittlerweile gibt es kaum noch Bereiche, lichen als die mit Abstand wichtigsten technologischen Trends
die die IT nicht durchdringt. Themen wie Omni-Channel und der ndchsten Jahre gesehen. In diesem Zusammenhang wird
Mobile &ndern zudem nicht nur das Konsumentenverhalten, son- auch den Themen ,Big Data” bzw. Analytics (Kapitel 3.8.4)
dern flhren auch innerhalb der Unternehmen zu einem Wandel. und In-Memory-Technologie (Kapitel 3.1.2) grofse Bedeutung
Umso wichtiger wird es fUr die Einzelhandler, die richtigen Inves- beigemessen. Auch Cloud Computing (Kapitel 3.1.3) wird
titionsschwerpunkte zu setzen und die geeignete IT-Strategie zu zunehmend als wesentlicher Trend der kommenden Jahre
finden. identifiziert.

Um die verfligbaren Mittel effektiv und effizient einzusetzen,
mussen durch die Vorbereitung der Infrastruktur schon heute die

Weichen fir kommende Technologien gestellt werden. Zu unter- ,Omni-Channel ist nicht einfach nur ,alter Wein in

scheiden ist, welche Technologien lediglich Strohfeuer sind und neuen Schlauchen’: Halbherzig umgesetzte Omni-

welche fir das Unternehmen in Zukunft mdéglicherweise sogar Channel-Angebote werden fliir Handelsunternehmen

Uberlebenswichtig sein kdnnen. schnell zum Eigentor, denn die Vernetzung der Kanale
muss umfassend und ganzheitlich erfolgen sowie in

Das EHI Retail Institute hat von Herbst 2014 bis zum Jahres- der Unternehmensstrategie verankert sein.”

beginn 2015 die IT-Verantwortlichen von insgesamt 95 flihrenden

Unternehmen des Einzelhandels im deutschsprachigen Raum in Olaf Schrage, Geschiftsfiihrer,

personlichen Interviews zu den IT-Trends und Investitionsprio- Douglas Informatik & Service GmbH

ritdten befragt. Die wichtigsten Erkenntnisse dieser Gesprache
lassen sich in folgenden Thesen zusammenfassen:
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EINSCHATZUNG DER WICHTIGSTEN
TECHNOLOGISCHEN TRENDS FUR
2015 UND 2016

Technologische Trends im Einzelhandel
Quelle: EHI Retail Institute

Befragt wurden 95 Einzelhandelsunternehmen. Diese stehen insgesamt fiir 80.700 Filialen und haben 2013 zusammen einen Nettoumsatz von
ca. 302 Mrd. EUR erwirtschaftet.

40%
30%
20%

10%

. Big Data/Analytics Cloud . Mobile Payment

. In-Memory-Technologie/Realtime Analytics . Internet of Things/M2M-Kommunikation . Digital Signage

. IT Security Socializing . Mobile Devices/Mobile Anwendungen
- Virtualisierung Beacons . SOA

B Omni-Channel B rFD [l IPTelefonie

Angaben in Prozent
n = 95 (davon 47 Unternehmen aus dem Segment Fast Moving Consumer Goods (FMCG) und 48 aus dem Segment Slow Moving Consumer Goods (SMCG))
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WICHTIGE IT-PROJEKTE IN
2015 UND 2016

Bedeutendste IT-Projekte im Einzelhandel
Quelle: EHI Retail Institute

Befragt wurden 95 Einzelhandelsunternehmen. Diese stehen insgesamt fir 80.700 Filialen und haben 2013 zusammen einen Nettoumsatz von
ca. 302 Mrd. EUR erwirtschaftet.

40%
30%
20%

10%

. In-Memory-Technologie/Realtime Analytics . Erneuerung Kassen SW/HW . Zentralisierung
Self Checkout/Self Scanning Mobile Payment [ | Big Data/Analytics

. Digital Signage . Erneuerung/Optimierung WWS Cloud

Il omni-Channel B Austausch/Erneuerung Zahlterminals B Mobile Devices fiir Mitarbeiter (Store)
CRM . Security . Infrastruktur

B Mobile Applications fiir Kunden B Supply Chain Management [l stammdatenmanagement

Angaben in Prozent
n = 95 (davon 47 Unternehmen aus dem Segment Fast Moving Consumer Goods (FMCG) und 48 aus dem Segment Slow Moving Consumer Goods (SMCG))

e Als Antwort auf die Herausforderungen dominieren

Omni-Channel-Projekte die Investitionsplane vieler »E-Learning kann ein guter Anwendungsfall fiir neue
Handelsunternehmen in den nachsten zwei Jahren. Hier Technologien im Einzelhandel sein — beispielsweise
gibt es aktuell und in unmittelbarer Zukunft in nahezu allen Tablets mit Schulungsvideos und Hinweisen fiir das
Unternehmen bedeutende IT-Projekte. Gleichwohl steht die bisher oft wenig technikaffine Verkaufspersonal.”
Erneuerung und Optimierung der Warenwirtschaft weiter im

Fokus der Investitionen. Ebenso spielen Projekte zu den Holger Zdora, Vorstand Logistik/Organisation/IT,
Themen ,Supply Chain Management (SCM)" und ,Customer Katag AG

Relationship Management (CRM)", ,,Erneuerung von Kassen-
soft- und -hardware” sowie ,Mobile Devices flir Mitarbeiter”
(Kapitel 3.6.5) eine entscheidende Rolle in den kommenden '
beiden Jahren.
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¢ |m Rahmen der Omni-Channel-Strategien wird die Optimie- ERWARTETE ENTWICKLUNG DER IT-BUDGETS

rung der Kanalintegration aus organisatorischer Sicht von 51
Prozent der Panel-Teilnehmer als wichtigste Herausforderung
angesehen, gefolgt von technischer Systemverknitpfung, Real-
time-Anbindung und Stammdatenmanagement. Nur zwolf
Prozent der Firmen schatzen die Kanalintegration im eigenen
Unternehmen bereits als gut ein, weitere 40 Prozent sehen
sich auf gutem Wege. Die mobile Erreichbarkeit der Kunden
hat flr 55 Prozent der Teilnehmer eine besondere strategische
Bedeutung, fir die Ubrigen Firmen steht das Thema aufgrund
der Kundenstruktur bzw. der Sortimente derzeit noch weniger
im Fokus.

Als gréRte Hirden bei der Implementierung von IT-Innova-
tionen werden von den IT-Verantwortlichen nicht ausreichende
Budgets (35 Prozent), Engpéasse bei Personal und knappe Zeit-
ressourcen (25 Prozent) sowie Schwierigkeiten bei der Selek-
tion und Priorisierung von Innovationen (20 Prozent) genannt.

,Der Handel in Deutschland, mit Ausnahme des Mode-
handels, ist durch deutsche Unternehmen gepragt.
Die Renditen sind — bedingt durch den intensiven Wett-
bewerb - vielfach vergleichsweise niedrig. Dies hat
mitunter auch Auswirkungen auf das Gehaltsniveau
bzw. Gehaltsgeflige — in anderen Branchen wie der
Automobil- oder Pharmaindustrie wird meist besser
bezahlt. Verbunden mit einem generellen Mangel an
qualifizierten Fachkraften in der IT gibt es daher bei
vielen Unternehmen erhebliche Probleme bei der
Suche nach geeigneten Mitarbeitern.”

Ulrich Spaan, Mitglied der Geschéftsleitung,
EHI Retail Institute GmbH

IT-Budgets im Einzelhandel
Quelle: EHI Retail Institute

Befragt wurden 95 Einzelhandelsunternehmen. Diese stehen insge-
samt fiir 80.700 Filialen und haben 2013 zusammen einen Nettoumsatz
von ca. 302 Mrd. EUR erwirtschaftet.

n=95(davon 47 Unternehmen aus dem Segment Fast Moving Consu-

mer Goods (FMCG) und 48 aus dem Segment Slow Moving Consumer
Goods (SMCG))

0% 20% 40% 60% 80% 100%

2013 (&1,14)*

2015 (@1,24)*

| steigend M konstant M sinkend

*Durchschnittswerte in Prozent vom Nettoumsatz

e Die wachsende Durchdringung aller Unternehmensbereiche

durch Technologie hat deutlichen Einfluss auf die Position
und Bedeutung der IT-Abteilung. 62 Prozent der IT-Verant-
wortlichen definieren die wesentliche Rolle der IT als Enabler
mit enger Einbindung in die Prozessorganisation. Fir 38 Prozent
ist IT darliber hinaus auch ein zentraler Innovationstreiber inner-
halb des Unternehmens.
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e Bedingt durch diese Entwicklung wird das Anforderungspro-

fil an Mitarbeiter der IT-Abteilung zunehmend prozess- und
businessorientiert. 66 Prozent der Handelsunternehmen haben
aufgrund akuten Fachkraftemangels Schwierigkeiten, Positio-
nen adaquat zu besetzen.

.Fast jedes Marketingprojekt ist heute technologie-
getrieben — Aufgabe und Stellung der IT-Abteilungen
haben sich stark gewandelt, auch im Handel.”

Ulrich Spaan, Mitglied der Geschéftsleitung,
EHI Retail Institute GmbH

40 Prozent der Unternehmen erwarten in den néchsten Jahren
steigende IT-Budgets. Die IT-Budgets in Prozent vom Net-
toumsatz sind im Vergleich zu 2013 deutlich auf durchschnitt-
lich 1,24 Prozent angestiegen. Damit haben sich die
Erwartungen der IT-Verantwortlichen aus der vorherigen Unter-
suchung (52 Prozent waren von steigenden Budgets ausge-
gangen) bewahrheitet.

31 Prozent der Unternehmen haben heute noch eigenent-
wickelte Warenwirtschaftslésungen im Einsatz. Dieser
Anteil wird sich kiinftig voraussichtlich auf 23 Prozent reduzie-
ren. Bei den Ubrigen IT-Systemen betreiben 34 Prozent der
Firmen noch mindestens eine Kernapplikation in Eigenentwick-
lung, auch hier ist mit einem sich fortsetzenden Trend in Rich-
tung Standards zu rechnen.

»,Die IT-Auswahl ist heute noch stark ,administra-
tor-centric’, das heif3t haufig eher konservativim Sinne
der Fortsetzung des Bisherigen und zu wenig kunden-
orientiert. Bei allen Uberlegungen sollten der Anwender

und das Geschaftsziel starker im Mittelpunkt stehen.”

Olaf Schrage, Geschiftsfiihrer,
Douglas Informatik & Service GmbH

e Die Bedeutung von Cloud Computing im Handel ist weiter

steigend, auch wenn die Definition des Begriffs ,Cloud” lber
die Unternehmen hinweg nicht einheitlich ist. Fir 14 Prozent
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der Teilnehmer sind Cloud Services bereits jetzt ein wichtiger
Bestandteil der IT-Strategie, weitere 34 Prozent gehen von
einer stark steigenden Bedeutung in den kommenden Jahren
aus. Bei kritischen Prozessen sind die Unternehmen generell
weiter zurlickhaltend gegenlber Cloud-Lésungen, bei Anwen-
dungen wie E-Learning sind Cloud-L&sungen dagegen heute
quasi Standard.

RFID (Kapitel 3.2.1) spielt derzeit vornehmlich bei den Handels-
unternehmen im Bereich der langsam drehenden Konsumguter
eine Rolle: 20 Prozent der Firmen setzen diese Technologie ein
oder haben Projekte geplant. Vor allem die Kombination aus
Warensicherung und technisch unterstltzter Identifizierung ist
hier sehr vorteilhaft. Im Bereich Lebensmittel oder anderer
schnell drehender Konsumgtter beschranken sich die wenigen
Anwendungen auf logistische Prozesse im Hintergrund.

,RFID ist nach wie vor eine sehr spannende Techno-
logie im Fashion-Handel. Wenn einer der GroRRen
(nicht vollstandig vertikalisierten) danach verlangt,
wird schnell Bewegung in das Thema kommen.”

Holger Zdora, Vorstand Logistik/Organisation/IT,
Katag AG

e 33 Prozent der Handler schnell drehender Konsumguter nutzen

bereits heute Self Checkout- oder Self Scanning-Anwen-
dungen (Kapitel 3.6.4), bei weiteren 13 Prozent ist ein Einsatz
geplant. Damit bestatigt sich der Trend einer langsamen, aber
stetigen Marktdurchdringung, auch wenn die meisten Projekte
heute noch Einzelinstallationen sind.

Elektronische Regaletiketten (ESL) (Kapitel 3.6.2) sind bei
13 Prozent der Handler von Fast Moving Consumer Goods
(FMCG) im Einsatz; konkrete Projektplanungen gibt es bei
weiteren zehn Prozent. Bei 37 Prozent der Firmen steht die
Technologie unter stdndiger Beobachtung, ein zukinftiger Ein-
satz ist dort durchaus denkbar. Auch diese Technik scheint also
weitere Verbreitung zu finden.

Die Beacon-Technologie (Kapitel 3.6.1) wird von den IT-Ver-
antwortlichen als interessant angesehen, allerdings sind nur
wenige konkrete Anwendungen im Einsatz (15 Prozent) oder
geplant (11 Prozent). Es gibt bislang kaum Erfahrungswerte
aus der Praxis. Die kommenden Jahre werden zeigen, ob sich
die Technologie im Handel durchsetzen wird.
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»,Dynamic Pricing ist absolut kein Thema im deutschen
Einzelhandel. Die Kunden in Deutschland sind extrem
preissensibel. Es ist vor allem eine Vertrauensfrage,
ware aber auch eine Machbarkeitsfrage, dennim Web
ist der nachste Shop nur zwei Klicks entfernt — nicht

|.“

aber im stationaren Hande

Jiirgen Potthast,
Edeka AG

e Auf die Frage nach den technologischen Trends flihrten neun
Prozent aller Teilnehmer das Thema IT-Security (Kapitel 4) auf.
Nicht erst durch die Omni-Channel-Strategien der stationdren
Handler wird diesem Thema immer mehr Bedeutung beige-
messen. Langst sind nicht mehr nur Finanzdaten bzw. Kunden-
daten flr Hacker von Interesse. Begehrlichkeiten wecken
mittlerweile auch Produktinformationen, Preis- und Kondi-
tionsinformationen, Strategiepapiere oder Personaldaten. Auch
das von der Bundesregierung geplante IT-Sicherheitsgesetz
verstarkt — zumindest im Lebensmittelhandel — die Fokus-
sierung auf Fragen der IT-Sicherheit im Unternehmen.

.Viele Shopping-Apps bzw. Location-based Services
kosten den Handler zwar nichts, geben aber auch keine
Daten zuriick ins Unternehmen. Da stellt sich die
Frage, ob Einzelhdndler damit nicht andere Systeme
stark machen.”

Michael Késter, Manager, IT Consulting,
KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft

Diese zentralen Erkenntnisse wurden auch von den Teilnehmern
des Expertenworkshops zum Technologie-Atlas Einzelhandel
bestatigt. Die Herausgeber dieser Studie haben hochrangige
Vertreter des Einzelhandels in das Knowledge-Center der GS1
Germany eingeladen, um die zentralen Ergebnisse der EHI-Studie
und die inhaltliche Konzeption des Technologie-Atlas zu
diskutieren.

Offensichtlich gibt es in der Branche keinen Zweifel daran, dass
Omni-Channel und mobile Technologien die zentralen Themen
der kommenden Jahre sein werden. Dabei gibt es durchaus
Wechselwirkungen zwischen diesen beiden Aspekten. Zum

einen mussen die eigenen Mitarbeiter Zugang zu kanalUbergrei-
fenden Informationen (Verfligbarkeiten, aktuelle Konkurrenz-
preise, Produktdetails) erhalten. Zum anderen muss im Store
eine Webshop-Bestellung auf mobilen Gerdten ermoglicht wer-
den. Dies kann auch mit Escorted Shopping kombiniert werden,
bei dem der Mitarbeiter den Kunden abteilungstbergreifend
begleitet. Gleichzeitig sind mobile Gerate der Kunden bereits
heute wichtige Berater. Die Smartphones und Tablets werden
bei einer Kaufentscheidung zu Rate gezogen — sei es, um Pro-
duktdetails oder Konkurrenzpreise abzurufen oder aber um die
Rezensionen anderer Kaufer bzw. die Meinung der Freunde Uber
soziale Netzwerke einzuholen. Selbstverstandlich kann das
Bezahlen am Checkout ebenfalls Uber das mobile Gerat des
Kunden abgewickelt werden.

.Es gibt drei Kategorien aktueller Technologien im
Handel: 1) Erneuerung, das heil3t Technologien, die
bestehende Systeme generisch weiterentwickeln —
zum Beispiel mehr Logik auf Basis von In-Memory;
2) Reorganisation, also die Abldsung eines digitalen
Prozesses durch einen adaquateren digitalen Prozess —
zum Beispiel CRM via Smartphone und 3) Neuland,
die Einfliihrung vollig neuer digitaler Prozesse — zum
Beispiel Logik auf Basis von Beacons.”

Olaf Schrage, Geschiftsfiihrer,
Douglas Informatik & Service GmbH

In diesem Kontext ist auch die Wechselwirkung mit Big Data/
Analytics und In-Memory-Technologie/Realtime Analytics zu
sehen. Denn durch Omni-Channel- und mobile Technologien
fallen immer mehr unstrukturierte Daten — beispielsweise aus
sozialen Netzwerken —in immer kirzerer Zeit an. Um die Kunden-
bedUrfnisse besser zu verstehen und zeitnah auf diese zu reagie-
ren, miussen die anfallenden Datenmengen analysiert werden
und die Ergebnisse anschlieRend auf unterschiedlichen Kanalen
bereitgestellt werden. Dies bedeutet grofse Anforderungen an
die entsprechende Infrastruktur und Technologien, um Realtime-
Verarbeitung zu ermdglichen.

Es sollte aber beachtet werden, dass der Begriff ,Big Data” nicht
nur die Verarbeitung groRer Datenmengen bedeutet. Waren-
korbanalysen werden beispielsweise seit Jahren vom Handel
durchgefihrt. Entscheidend ist vielmehr, dass es sich um unstruk-
turierte Daten aus unterschiedlichen Quellen handelt, um gege-
benenfalls das Kundenverhalten antizipieren zu kénnen.
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Die Handelsunternehmen sehen sich mit dem Thema ,always
online” konfrontiert. Die daflr genutzte Technologie (Tablet,
Smartphone, Wearable) ist fir den Verbraucher dabei zweitrangig.
Dies gilt zunehmend auch fir nicht menschengesteuerte
Devices — Smart Home, Autos, Parkpldtze etc. Permanent werden
Informationen aus der Umwelt Gbermittelt und auch Uberall
erwartet. Gleichzeitig werden aber auch Informationen von der
Umwelt abgefragt. Mittels der WLAN-Funktion der Smartphones
kénnen zum Beispiel die Laufwege der Kunden im Store schon
heute verfolgt werden. Was friiher Alleinstellungsmerkmal der

NETZE DER ZUKUNFT

Das Internet hat in den letzten Jahren die Art, wie wir arbeiten,
einkaufen, uns informieren, lernen und miteinander kommunizie-
ren, stark verandert. Dies gilt sowohl im geschaftlichen wie im
privaten Umfeld. Breitband-Anschlisse verbinden langst nicht
mehr nur den heimischen Computer mit dem Internet. Uber sie
werden immer haufiger auch Telefongesprache abgewickelt, das
Fernsehprogramm empfangen, Musik und Radioprogramme
abgespielt oder Haushaltsgerate gesteuert (Smart Home). Im
Wirtschaftsbereich werden immer mehr Transaktionen und
Geschaftsprozesse Uber das (mobile) Internet abgewickelt. Breit-
band-Technologien bilden direkt oder indirekt eine wesentliche
Grundlage fr das Funktionieren von Wirtschaft, Verwaltung und
Gesellschaft. Die flaichendeckende Versorgung mit schnellen
Internetzugdngen zahlt daher zur unverzichtbaren Basisinfrastruk-
tur unserer modernen Informationsgesellschaft.

Deutschland hat beim Breitbandausbau in den letzten Jahren
rasant aufgeholt. Schnelles Internet gehort fir die meisten Men-
schen inzwischen zum Alltag. Laut BITKOM nutzen 85 Prozent
der deutschen Haushalte einen Breitband-Anschluss. Vor finf
Jahren waren es erst 55 Prozent. Im EU-Vergleich liegt Deutsch-
land damit in der Spitzengruppe auf Platz finf, nur drei Prozent-
punkte hinter dem Spitzenreiter Finnland. Seit der Liberalisierung
des Telekommunikationsmarktes 1998 haben die Netzbetreiber
mehr als 100 Milliarden Euro in die Netze investiert. Von diesen
Investitionen profitieren die Kunden durch schnellere Verbindun-
gen bei gleichzeitig gesunkenen Preisen. Mittlerweile sind hier-
zulande flr mehr als 99 Prozent aller Haushalte Internetzugdange
mit einer Bandbreite von mindestens ein Mbit/s verfligbar, mehr
als 90 Prozent erreichen mehr als sechs Mbit/s.* Daher kann man
fir Deutschland eine flachendeckende Breitbandversorgung kon-
statieren.

Das wird fur die Zukunft allerdings nicht reichen. Es werden
deutlich héhere Bandbreiten bendtigt. Die erforderliche Netzka-
pazitat und -geschwindigkeit zur komfortablen Nutzung neuer
Dienste steigt kontinuierlich, beispielsweise durch hochauflésen-

IT-Trends im Handel 2015 | 13

Onlinehadndler war, ist nun in allen Verkaufskanalen maoglich. Die
Kommunikation zwischen den Maschinen (Netzwerk der Dinge,
M2M-Kommunikation) ist ein weiterer Trend, den zwolf Prozent
der befragten Handler sehen. Hier steht die Automatisierung im
Vordergrund, beispielsweise die sensorgesteuerte automatische
Nachschubversorgung. Dieses Thema betrifft besonders Hand-
ler schnell drehender Konsumguter (23 Prozent).

Autor: Michael Gerling, EHI Retail Institute

des Fernsehen, Gesundheitsdienste oder durch den Austausch
umfassender Dokumente. Die Internet-Kommunikation zwischen
den Geraten (M2M-Kommunikation) stellt ein weiteres Wachs-
tumsfeld dar. Zunehmende Datenvolumina sowie steigende
Anspriiche an Ubertragungsgeschwindigkeiten verlangen einen
weiteren Ausbau der Netzinfrastrukturen.

Verglichen mit den weltweit fihrenden Nationen spielt der Glas-
faserausbau (Fiber to the Building/Fiber to the Home) in Deutsch-
land bis heute aber nur eine untergeordnete Rolle. Es bedarf
daher einer gemeinsamen Strategie von Politik und Wirtschaft,
um Rahmenbedingungen flr einen beschleunigten Ausbau von
Next Generation Access (NGA) und Next Generation Networks
(NGN) zu schaffen. Ziel ist es, diese Netzwerk-Technologien in
der Telekommunikation (zum Beispiel Telefonnetze, Kabelfern-
sehnetze, Mobilfunknetze) durch eine einheitliche Netzinfrastruk-
tur und -architektur zu ersetzen.

Das fur den Ausbau verantwortliche Bundesministerium fiir Ver-
kehr und digitale Infrastrukturen (BMVI) sieht im Aufbau von
Hochleistungsnetzen eine wichtige Voraussetzung flr wirtschaft-
liches Wachstum, mehr Beschéaftigung und steigenden Wohl-
stand. Demnach folgt die Entwicklung der Breitbandverfligbarkeit
in Deutschland positiven Trends. Die hdchsten Steigerungsraten
werden bei Bandbreiten von 50 Mbit/s und mehr erreicht. Hier
wurden seit 2010 fast zehn Millionen Haushalte neu angeschlos-
sen. Bis 2018 soll es eine flaichendeckende Versorgung mit min-
destens 50 Mbit/s geben. Das Ziel ist ambitioniert. Laut dem
BMVI kann es nur im Wettbewerb und durch Technologie- und
Anbietervielfalt erreicht werden. Hierzu missten Bund, Lander,
Kommunen und Wirtschaft an der Umsetzung der MaBRnahmen
mitwirken.

Autor: Steffen von Blumréder, BITKOM

1) Vgl. BITKOM (2014): Breithandausbau: Deutschland in der
Spitzengruppe. Pressemitteilung
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Innovation, die sich auszahlt

Zeitgemalde Technologien
fur den Handel

3.1 IT-ARCHITEKTUR UND BASIS-TECHNOLOGIEN

3.1.1 IT-ARCHITEKTUR

Ebenen einer Unternehmensarchitektur
Quelle: BITKOM

Geschaftsarchitektur
® Geschéftsprozesse

Anwendungsarchitektur Informationsarchitektur
® [T-Services ® Geschéftsobjekte

* Applikationen

e Schnittstellen

Technologische Architektur
ceooee e Plattformen
oo’ S ® |nfrastrukturkomponenten
® Hardwarekomponenten
* Netzwerke
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Mit dem Begriff IT-Architektur werden alle statischen und dyna-
mischen Aspekte der IT in einer Organisation bezeichnet. Hierzu
zéhlen unter anderem die Infrastruktur (Hardware, Standorte,
Netzwerke, Softwareanwendungen und Daten) sowie das dazu-
gehdrige Management (Konfigurations- und Kapazitatsplanung,
Lastverteilung, Datensicherung, Verfligbarkeit, Ausfallsicherheit
und Desaster Recovery-Planung). Darlber hinaus sind funktionale
Aspekte wie Schnittstellen, die eine reibungslose IT-Unterstit-
zung der Prozesse in der Organisation ermdglichen, Teil einer
IT-Architektur.?

Die IT-Architektur stellt einen durchdachten Bauplan als wesent-
liche Determinante flr die Zukunftsfahigkeit von Unternehmen
dar. Sie bildet einen GroRteil der Leistungsinfrastruktur fir das
Geschaftsmodell bzw. fir die Geschaftsprozesse ab.

Oft wird die IT-Architektur mit einem Bebauungsplan fir die
Stadtplanung verglichen. Der Bebauungsplan ist der zentrale
Leitfaden fir die an der Errichtung und Instandhaltung der stéad-
tischen Infrastruktur beteiligten Personen und Gruppen. Er stellt
sicher, dass die Entwicklung einer Stadt in geordneten Bahnen
verlauft und den zur Verfligung stehenden Ressourcen Rechnung
getragen wird. Analog zum stadtischen Bebauungsplan gibt der
IT-Bebauungsplan eine Leitlinie fir alle an der Planung und dem
Betrieb von IT-Systemen und IT-Infrastrukturen Beteiligten vor.

Autor: Steffen von Blumréder, BITKOM

3.1.2 DATENBANK UND DATENBANK-
MANAGEMENTSYSTEME

Effizienter Umgang mit groRen Datenmengen

Ein Datenbanksystem (DBS) ist ein System zur elektronischen
Datenverwaltung. Die wesentliche Aufgabe eines DBS ist es,
groBe Datenmengen effizient, widerspruchsfrei und dauerhaft
zu speichern und benotigte Teilmengen in unterschiedlichen,
bedarfsgerechten Darstellungsformen flir Benutzer und Anwen-
dungsprogramme bereitzustellen.

Ein DBS besteht aus zwei Teilen: der Verwaltungssoftware bzw.
dem Datenbank-Managementsystem (DBMS) und der Menge

2) Vgl. BITKOM (2011): Leitfaden EAM Enterprise
Architecture Management

3) Vgl. Geisler, Frank (2011): Datenbanken/Grundlage und Design

Komponenten eines Datenbanksystems
Quelle: BITKOM

Datenbank-Managementsystem

Datenbank

der zu verwaltenden Daten, das heif’t, der Datenbank (DB) im
engeren Sinn (bisweilen auch Datenbasis genannt). Die Verwal-
tungssoftware organisiert intern die strukturierte Speicherung
der Daten und kontrolliert alle lesenden und schreibenden Zugriffe
auf die Datenbank. Zur Abfrage und Verwaltung der Daten bietet
ein Datenbanksystem eine Datenbanksprache an.

Das DBMS ist die eingesetzte Software, die fir das Daten-
banksystem installiert und konfiguriert wird. Das DBMS legt das
Datenbankmodell fest, hat einen Grof3teil der unten angefihrten
Funktionen zu sichern und entscheidet mal3geblich Gber Funkti-
onalitdt und Geschwindigkeit des Systems. Die wesentlichen
Funktionen heutiger DBMS sind:

¢ Speichern, Uberschreiben und Léschen von Daten

e \erwaltung der Metadaten

e \orkehrungen zur Datensicherheit

e Vorkehrungen zum Datenschutz

e Vorkehrungen zur Datenintegritat

e Optimierung von Anfragen

e Bereitstellung von Kennzahlen Uber Technik und Betrieb des
DBMS.

4) Vgl. BITKOM (2014): Leitfaden Big-Data-Technologien

5) Vgl. BITKOM (2014): Whitepaper Vertikal Integrierte Systeme
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Klassischerweise unterscheidet man eine Ausrichtung des
Systems auf viele kleine Anfragen (OLTP) oder lang andauernde
Auswertungen (OLAP). Es ist aber géngige Praxis, dass ein
System beiden Anforderungen gleichermalen gerecht werden
muss und zum Beispiel tagstber flr den OLTP- und nachts fir
den OLAP-Betrieb gefahren wird.?

Modernes Datenmanagement

Wahrend in den 1990er-Jahren wenige kommerzielle Hersteller
von Datenbank-Software faktisch den Markt beherrschten,
erlangten in den 2000ern die Open Source-DBMS eine immer
groRere Bedeutung. Vor allem MySQL und PostgreSQL erreich-
ten signifikante Marktanteile. Als Reaktion begannen die flihren-
den kommerziellen Hersteller, geblhrenfreie Versionen ihrer
Datenbank-Software anzubieten. Etwa seit 2001 ist aufgrund
mangelnder Skalierbarkeit relationaler Datenbanken (Datenbank
zur elektronischen Datenverwaltung in Computersystemen —
Grundlage ist ein tabellenbasiertes relationales Datenbankmodell
bzw. Datenbank-Managementsystem, kurz: RDBMS) die Bedeu-
tung der NoSQL-Systeme gewachsen, aber auch In-Memory-
Datenbanken haben in den vergangenen Jahren enorm an Bedeu-
tung gewonnen.

Bei den In-Memory-Systemen haben sich zwei Herangehens-
weisen herauskristallisiert: Die reinen In-Memory-Systeme
(In-Memory-Datenbanken und Data Grids), die sémtliche Daten
im Hauptspeicher speichern, sowie die Hybrid-In-Memory-Sys-
teme, die die Daten teils auf der Festplatte und teils im Haupt-
speicher ablegen. Eine besondere Bedeutung kommt dabei den
spaltenbasierten Datenbanken zu, zum Beispiel NoSQL oder
Database as a Service (DaaS). Im Zeitalter von Big Data, so ist
zumindest die Ansicht einiger Experten, kénnten spaltenorien-
tierte Datenbanken, NoSQL-Engines und cloudbasierte DaaS-
Lésungen dabei helfen, die Ergebnisse zu verbessern, die
Flexibilitat zu erhdhen und die Gesamtbetriebskosten zu senken.
Allerdings befinden sich viele dieser Technologien noch in einem
frthen Stadium und sind auch nicht fir jede Anwendung geeignet.

Datenbanksysteme sind heute ein zentraler Bestandteil der Unter-
nehmenssoftware. Damit stellen sie einen kritischen Teil vieler
Unternehmen dar. Von der Verflgbarkeit, Vollstandigkeit, Rich-
tigkeit und Sicherheit der Daten hdngt die Aktionsfahigkeit eines
Unternehmens ab. In der modernen Wirtschaft werden Daten
zum wichtigsten Rohstoff. Der vom Wettbewerb ausgehende
Druck auf Unternehmen, rapide zunehmende Datenmengen
schnell zu verarbeiten, beschleunigt sich immer mehr. Daflr
reichen klassische Datenbanken oftmals nicht mehr aus. Heute
gilt es, sehr viel mehr Informationen Uber den Markt und die
Kunden zu sammeln und auszuwerten, um sich weiterhin einen
Wettbewerbsvorteil zu erarbeiten. Dies gilt insbesondere fir den
extrem hart umkdmpften Einzelhandel. In diesem Zusammen-
hang werden neue Konzepte immer wichtiger. Zum Beispiel:
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e Smart Data: Erkennen des Wertgehalts von Daten und die
Ausschopfung ungenutzter Potenziale fiir zum Beispiel Mar-
keting, Service und Vertrieb

e Hardware Appliances: kombiniertes System aus Computer-
Hardware und einer speziell auf diese Hardware zugeschnit-
tenen Software — Beispiele sind E-Books

e Cloud Computing: (Kapitel 3.1.3) zeit- und ortsunabhangiger
Zugriff auf Rechnerressourcen zum Daten speichern und Aus-
fihren von Programmen

* |[n-Memory-Datenbanken: Datenbank-Managementsystem,
das den Arbeitsspeicher eines Computers als Daten-
speicher — ohne Festplattenlaufwerk — nutzt.

Die Grinde fir das gestiegene Interesse an diesen neu auf-
kommenden Technologien sind Geschwindigkeit und Kosten.*
Viele IT-Abteilungen kdmpfen mit der Schwierigkeit, die Kom-
plexitat eines schnell wachsenden Datenbestands beherrschen
zu mussen und gleichzeitig unternehmenskritische Auswertun-
gen, Transaktionen und Suchanfragen zuverlassig und mit immer
grofkerer Geschwindigkeit bearbeiten zu kénnen. Durch die
Verlagerung der Datenverarbeitung von der Festplatte in den
Rechner-Hauptspeicher (In-Memory) kdnnen beispielsweise
Daten-Virtualisierung, Datenanalysen oder Datentransaktionen
massiv beschleunigt werden. (Somit kann der geschaftliche
Mehrwert schneller und kénnen ganze Datenabfragen erbracht
werden.)®

Das richtige Datenmanagement im Sinne einer verantwortungs-
vollen und nachhaltigen Nutzung von Daten im Unternehmen ist
nur dann erfolgreich, wenn auch die dafir erforderliche Basis
vorhanden ist. Die groRe Mehrheit der Unternehmen ist deshalb
gut beraten, Uber ein gezieltes Datenmanagement nachzudenken.
Informationen missen in der notwendigen Qualitat zur richtigen
Zeit am richtigen Ort und in der richtigen Form zur Verfligung
stehen. Dazu sind jedoch eine Gesamtsicht auf samtliche Pro-
zesse, Anwendungen und Informationsobjekte sowie eine ver-
nlnftige organisatorische Unterstlitzung im Unternehmen
erforderlich.

Ist diese Sicht einmal vorhanden, kénnen Alltagsprobleme im
Umgang mit Informationen verhindert sowie organisatorische
oder technische Hindernisse schnell aus dem Weg geraumt wer-
den. Durch effizientes Datenmanagement sind Unternehmen
jeder GroRe in der Lage, Informationen gewinnbringend zu nut-
zen. AuBerdem sind sie optimal auf Herausforderungen rund um
Cloud Computing und Big Data vorbereitet.

Autor: Steffen von Blumréder, BITKOM
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3.1.3 CLOUD COMPUTING

Lagerhaltung im Internet

Unter Cloud Computing versteht man vereinfacht die Verlagerung

von Daten, Programmen, Rechenkapazitat und IT-Infrastruktur

ins Internet. Beispielsweise werden Dokumente nicht mehr auf

dem eigenen Rechner oder dem Firmen-Server gespeichert,
sondern in einem entfernten Rechenzentrum eines Cloud-Dienst-

leisters. Der Zugriff auf Daten erfolgt lber das Internet. Flr

Unternehmen stellt Cloud Computing ein neuartiges IT-
Management-Konzept dar, das durch externe Dienstleister zur
Verfligung gestellt, betreut und gewartet wird. Die bereitgestell-
ten Ressourcen kdnnen dynamisch an die jeweilige Nachfrage-
intensitat angepasst und konfiguriert werden. Vergltet wird dies
anhand verbrauchsabhangiger Abrechnungsmodelle (pay-per-use
models). Gemald der US-amerikanischen Standardisierungsstelle
NIST weist ein Cloud-Service die folgenden Eigenschaften auf:

On-demand Self Service: jederzeit eigenstandig abrufbare und
verfligbare Leistungen

Broad Network Access: clientunabhangiges Serviceangebot
Resource Pooling: Zugriff auf einen Pool von Ressourcen
Rapid Elasticity: schnelle Anpassung der Services an veran-
derte Nachfrage mdglich

Measured Services: nutzungsabhdngige Bereitstellung und
Abrechnung.

Servicemodelle im Cloud Computing

Cloud-Dienste lassen sich in drei aufeinander aufbauende Ser-
vicemodelle unterscheiden, die in Abhéangigkeit von ihrem Ab-
straktionsgrad stehen. Je hoher die Abstraktion, desto mehr
Service wird durch den Cloud-Dienstleister bereitgestellt und
desto weniger Einfluss hat der Kunde auf seine gesamte IT.
Man spricht hier von den sogenannten Cloud Computing-
Abstraktionsebenen.

Infrastructure as a Service (laaS) stellt die unterste Ser-
vice-Ebene der Cloud Computing-Architektur dar. Dem Kunden
werden lediglich grundlegende IT-Ressourcen zur Verfligung
gestellt (zum Beispiel Rechnerkapazitaten, Speicherplatz). Der
Service-Provider Ubernimmt die Verwaltung und Kontrolle
dieser Infrastruktur. Alles was Uber die Bereitstellung dieser
Basisarchitektur hinausgeht, muss vom Anwender selbst
implementiert und verwaltet werden (zum Beispiel Betriebs-
systeme, E-Mail etc.).

Platform as a Service (PaaS) bezeichnet die Bereitstellung
von |T-Leistungen, mit denen sich cloudbasierte Anwendungs-
software und -komponenten entwickeln und integrieren lassen.
Die Bereitstellung geht hier einen Schritt weiter, da eine ab-
strakte Plattform, wie zum Beispiel das Cloud-Betriebssystem,
oft vom Service-Provider zur Verfligung gestellt wird.

e Software as a Service (Saa$) stellt den hochsten Abstrak-
tionsgrad innerhalb der Architektur dar. Hier werden dem Kun-
den komplette Softwarelésungen angeboten, die er direkt ,,on
demand” Uber den Browser ausflihren kann. Eine lokale
Installation von Software ist nicht mehr nétig.

Cloud Computing
Quelle: KPMG
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Bereitstellungsmodelle

Zu den unterschiedlichen Servicemodellen kénnen Anwender
zahlreiche Bereitstellungsmoglichkeiten nutzen:

e Die Private Cloud wird nur firr eine einzige Institution betrie-
ben. Sie wird in der Regel vom Unternehmen selbst bzw. von
der unternehmenseigenen IT-Abteilung angeboten und ver-
waltet. Alternativ kann ein externer Dienstleister damit beauf-
tragt werden. Bei einer Bereitstellung durch das Unternehmen
selbst fallen Einrichtungskosten sowie regelmaRige Wartungs-
und Updatekosten an. Es erfolgt kein Pooling der IT-Ressour-
cen, wodurch Skaleneffekte verloren gehen. Jedoch hat die
Bereitstellung durch das Unternehmen selbst Vorteile hinsicht-
lich der Datensicherheit.

¢ Bei einer Public Cloud werden Services fiir die breite Offent-

lichkeit oder fUr eine Vielzahl von Unternehmen durch einen
einzigen externen Service-Provider bereitgestellt. Der Kunde
hat dadurch kaum Einfluss auf den Speicherort, die Sicherheit
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seiner Daten und auch nicht darauf, mit wem er sich die
Cloud-Infrastruktur teilt. Dieses Bereitstellungsmodell erfordert
héchste Datensicherheit. Da eine grofde Masse von Nutzern
das Angebot in Anspruch nimmt, kénnen allerdings Skalen-
effekte ausgeschopft und somit die Kosten reduziert werden.

¢ Bei der Community Cloud erhalten mehrere, ausgewahlite
Organisationen (zum Beispiel Unternehmen mit gleichen Inte-
ressen oder aus der gleichen Branche) Zugriff auf eine Private
Cloud. Skalenvorteile des Cloud Computing kdnnen zumindest
eingeschrankt genutzt werden. AuRerdem gibt es hinsichtlich
der Datensicherheit weniger Bedenken.

e Beider Hybrid Cloud handelt es sich um eine Mischung aus
zwei der drei bereits vorgestellten Modelle. Somit lassen
sich Vorteile zweier Modelle kombinieren und Nachteile
einschranken.

Vorteile von Cloud Computing

Grofster Vorteil von laa$ ist die Skalierbarkeit des Angebots: Je
nach Bedarf und Nutzungsgrad kann der Umfang der Dienste
dynamisch angepasst werden. Zum einen flhrt dies durch die
variablen Abrechnungsmodelle dazu, dass nur der tatsachliche
Bedarf berechnet wird. Zum anderen aber auch zu einer Verrin-
gerung des Energieverbrauchs und somit zu nachhaltigem
Handeln. Besonders empfehlenswert ist dies flir Unternehmen
mit stark schwankenden IT-Auslastungen. Der Hauptvorteil von
Paa$ ist, dass sich die firmeneigenen Entwickler vollstandig auf
die Entwicklungsarbeit konzentrieren kdnnen, da die IT-Basis-

Cloud Nutzung nach Branchen 2014
Quelle: KPMG, Cloud-Monitor 2015
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Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, n=458
"Sonstige Branchen ohne offentliche Verwaltung

ZeitgeméaRe Technologien fiir den Handel | 19

strukturen und Rahmenbedingungen durch den Service-Anbieter
verwaltet und bereitgestellt werden. Bei SaaS und somit einer
nahezu vollstdndigen Bereitstellung von IT-Leistungen entfallen
neben dem Installationsaufwand auch der Wartungs- und Update-
aufwand. Ein Unternehmen ist also theoretisch komplett davon
freigestellt, eine eigene IT-Infrastruktur aufbauen zu mdissen,
was zusétzlich eine Reduzierung der Anschaffungskosten bedeu-
tet. Dies birgt besondere Vorteile fur Start-up-Unternehmen mit
geringen finanziellen Mitteln, die zudem ihren IT-Bedarf zu
Beginn schwer einschatzen kénnen.

Genereller Vorteil unabhangig vom Bereitstellungsmodell ist
die grofkere Sicherheit vor Datenverlust, etwa durch den Ausfall
eines Rechners oder bei Diebstahl. Die angebotenen Ressourcen
entsprechen in der Regel dem aktuellen Stand der Technik und
werden laufend durch den Dienstleister aktualisiert. Zudem
kénnen Mitarbeiter — unabhéngig von ihrem Standort — Uber
das Internet auf firmeninterne Daten zuzugreifen. Diese Flexi-
bilitat fihrt dazu, dass Anwendungen oder Daten innerhalb
klrzester Zeit global verfligbar sind.

Risiken von Cloud Computing

Gleichzeitig stellt die Sicherheit der firmeneigenen Daten aber
auch ein Hauptrisiko von Cloud Computing dar. Zum einen kann
kein Anbieter den Verlust von Daten zu 100 Prozent ausschlief3en.
Zum anderen sind die Anbieter und damit auch die Kundendaten,
von Hackerangriffen bedroht. Seit der NSA-Affare wachst auch
die Angst der Unternehmen vor gezielter Spionage. Dies alles
fihrte zu erhdhten SicherheitsmalRnahmen bei den Cloud-

. Insgesamt

. Handel
Automobilbau

. Versicherungen

. Maschinen- und Anlagenbau
Verkehr und Logistik

. Banken
Chemie und Pharmazie

. IT und Telekommunikation

Sonstige Branchen”
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Anbietern, die haufig einen deutschen/europaischen Rechen-
zentrumsstandort fordern.® Ist die Entscheidung flr einen
Anbieter getroffen, ist es zudem nicht ohne Weiteres mdglich,
diesen zu wechseln. Die meisten Anbieter sind untereinander
noch nicht kompatibel. Das flhrt zu einer starken Abhéngig-
keit von dem gewahlten Dienstleister. Ein weiteres Risiko kann
die Zuverlassigkeit des Dienstleisters sein. Sowohl eine schnelle
und unterbrechungsfrei laufende Internetverbindung als auch
eine storungsfreie Bereitstellung der Dienste des Cloud-Anbie-
ters sind flr die Cloud-Nutzung unerlésslich.

Cloud Computing im Einzelhandel

Der Einzelhandel unterliegt naturgemafs saisonalen Nachfrage-
schwankungen und hat zudem mit dem Weihnachtsgeschaft
eine eindeutige, zeitlich begrenzte Boom-Phase. Mit Hilfe von
Cloud Computing kann die IT-Infrastruktur jederzeit an diese
saisonal bzw. terminlich schwankende Nachfrage angepasst
werden. Uberkapazitdten wahrend der schwacheren Sommer-
monate, aber auch Unterkapazitaten, insbesondere im Weih-
nachtsgeschaft, sind somit vermeidbar. Diese Skalierbarkeit
stellt fir den Einzelhandel ein groRes Einsparungs- und
Leistungspotenzial dar.

Aus dem von KPMG veroffentlichten Cloud-Monitor 2015 geht
hervor, dass nach starkem Wachstum in den letzten Jahren
bereits 45 Prozent der deutschen Handelsunternehmen Cloud
Computing nutzen. Besonders wichtig sind den Unternehmen
dabei Effizienzsteigerung, Erhéhung der organisatorischen
Flexibilitat, Kostensenkung und bedarfsgerechte Skalierbarkeit
der Ressourcen.

Cloud Computing bleibt auf absehbare Zeit ein Wachstums-
markt. Die Frage ist nicht ob, sondern wie schnell in Deutsch-
land die Anzahl der Unternehmen, die Cloud Computing nutzen,
wachsen wird. Aufgrund der moglichen Kostenvorteile im IT-Be-
reich sowie der flexiblen, bedarfsgerechten Abrufbarkeit von
IT-Ressourcen dirfte Cloud Computing auch im Handel an
Bedeutung gewinnen.

Autor: Peter Heidkamp, KPMG

6) Vgl. KPMG, Cloud-Monitor 2015

7) Einen Uberblick iiber die optimale Zuordnung einzelner RFID-Trans-
ponder zu bestimmten Anwendungen liefert die Studie von GS1 Germany
(2014): EECC UHF TAG PERFORMANCE SURVEY 2014/2015

8) Vgl.GS1 Germany (2012): EPC/RFID — Die Zukunft hat begonnen. Waren-
strome sicher, schnell und effizient steuern

3.2.1 RADIO FREQUENCY IDENTIFICATION (RFID)
Berihrungslose und automatische Datenerfassung

Die Radio Frequency ldentification (RFID) ermoglicht die beriih-
rungslose und automatische Erfassung von Daten — auch Uber
groRere Entfernungen hinweg, ohne Sichtkontakt oder im Pulk.
In einem einzigen Lesevorgang lassen sich beispielsweise meh-
rere Kisten oder Kartons auf einer Palette oder sogar einzelne
Produkte eindeutig identifizieren. Als Ubertragungsmedium wer-
den elektromagnetische Felder genutzt. Auch im Alltag hat sich
RFID langst etabliert, unter anderem kommt die Technologie bei
der Identifikation von Haus- und Nutztieren, als Wegfahrsperre
im Auto, im Skipass, in der Tankkarte oder beim Bezahlen zum
Einsatz.

Funktionsweise

Zu den zentralen Komponenten eines RFID-Systems zahlen Ubli-
cherweise Transponder, RFID-Lesegerate sowie eine Software
zur Anbindung der Reader. Diese auch als Middleware bezeich-
nete Software verbindet den RFID-Reader mit einem Ubergeord-
neten System, wie etwa dem Warenwirtschaftssystem. Der
Kommunikationsprozess zwischen RFID-Lesegerat und Trans-
ponder kann dabei auf unterschiedliche Weise angestofien wer-
den —zum Beispiel durch eine Lichtschranke an einem RFID-Tor,
durch eine Applikation auf einem mobilen Datenerfassungsgerat
oder mittels Tastenauslosung durch den Anwender.

Nach dem AnstoRRen einer RFID-Lesung sendet der RFID-Reader
Uber eine Antenne elektromagnetische Wellen, Uber die der
passive RFID-Transponder mit Energie versorgt wird. Die braucht
er, um die Reflexionseigenschaften seiner Antenne zu verandern
und dadurch die Informationen, zum Beispiel den Electronic
Product Code (EPC), zum Lesegerat zurlickzusenden. Nach dem
erfolgreichen Einlesen des Transponders durch das RFID-Lese-
gerat werden diese Daten an die RIFD-Middleware weitergege-
ben. Die Middleware entscheidet dann anhand vorher
festgelegter Kriterien, ob die Information an das Ubergeordnete
System weitergegeben wird oder nicht.
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RFID-System
Quelle: GS1 Germany
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Voraussetzungen

Im Vorfeld der Einfihrung missen die Ziele und der individuelle
Bedarf genau analysiert, definiert und die Unternehmensablaufe
untersucht werden — und zwar Uber die gesamte Wertschop-
fungskette. Nach einer Kosten-Nutzen-Analyse kann meistens
errechnet werden, wie hoch die Wirtschaftlichkeit (ROI) ist. Hier-
bei sollten auch nicht monetédre Punkte, wie Kunden, Liefer-
fahigkeit und Service, berlcksichtigt werden. Ein elementarer
Punkt ist sicherlich die Auswahl der richtigen Partner, die als
Dienstleister fUr die Hard- und Software sowie fiir das Consulting
zur Verflgung stehen. Nach einer griindlichen und erfolgreichen
Test- bzw. Erprobungsphase steht einer Implementierung nichts
mehr im Wege.

Datenschutz und Richtlinien

In der RFID-Technologie spielen Datenschutzbestimmungen
(Kapitel 4) eine wichtige Rolle. Hierzu gibt es unterschiedlichste
Regelungen, wie zum Beispiel die Richtlinie 2002/58/EG (Verar-
beitung personenbezogener Daten und Schutz der Privatsphare
in der elektronischen Kommunikation) oder die Richtlinie
2002/21/EG (Rechtsrahmen flr elektronische Kommunikations-
netze und Dienste).

Die im Mai 2009 verabschiedete Empfehlung der EU-Kommission
(2009/387/EG) fokussiert RFID als Technologie und fordert alle
RFID-Anwendungsbetreiber zur Durchfiihrung von Daten-
schutz-Folgenabschatzungen (Privacy Impact Assessments, PIA)
auf. Insbesondere betrifft dies den Schutz personenbezogener
Daten und die Wahrung der Privatsphare. Die Datenschutz-
Folgenabschatzungen sollten eine detaillierte Beschreibung der
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RFID-Anwendung, die Dokumentation etwaiger Datenschutz-
risiken sowie eine Liste geeigneter Gegenmalfinahmen enthalten.
Im Herbst 2014 wurden zwei europaische Normen verabschiedet,
die die einheitliche Kennzeichnung von RFID-Anwendungen (EN
16570) sowie den PIA-Prozess (EN 16571) detailliert beschreiben.

RFID - Effizienzmotor fiir die Wertschopfungskette

In einer Vielzahl von Wirtschaftsbereichen hat sich RFID eta-
bliert — und gerade im Handel kommen laufend neue Anwen-
dungen hinzu.” Diese Entwicklung wird zum einen durch die
sinkenden Preise flir RFID-Transponder gefordert, zum anderen
erkennt der Handel die Vorteile einer automatischen Daten-
erfassung entlang der gesamten Wertschopfungskette. Durch
die Automatisierung unternehmensibergreifender Prozesse
kdnnen Unternehmen dem erhohten Wettbewerbs- und Kosten-
druck standhalten sowie den steigenden Anforderungen an
Schnelligkeit und Flexibilitdt gerecht werden. Die RFID-Techno-
logie setzt neue MaRstabe im Hinblick auf Effizienz und Trans-
parenz in der Wertschopfungskette. Insgesamt stellt RFID eine
sinnvolle Ergdnzung zur Barcode-Technologie dar. Mit der Radio-
frequenz-ldentifikation konnen neue Anwendungsfelder entlang
der Wertschopfungskette erschlossen werden — der Barcode
stoft hier an seine Grenzen.®

Ausmaf der Nutzung im Einzelhandel

RFID ist fir den Handel eine vielversprechende Technologie. Sie
erhoht die Transparenz, sichert eine Rickverfolgbarkeit, verbes-
sert die Produktverfligbarkeit und -qualitat, steigert die Kunden-
zufriedenheit und optimiert die Lagerverwaltung und
Warenverteilung. Auch fir die Kunden ergeben sich erhebliche
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Vorteile — von Qualitdtsverbesserungen Uber Plagiatsschutz
und Warenverflgbarkeit bis hin zur Optimierung des Reklama-
tionsmanagements. Wesentlich vorangetrieben wird RFID im
Handel von vertikalen Produzenten mit eigenen Flachen. In der
Logistik setzt der Handel zunehmend — vor allem auf der Paletten-
Ebene - ebenfalls auf RFID.

Mogliche Vorteile entlang der Wertschépfungskette im Handel
sind:

e Effizientere Produktionssteuerung

e Erhohung der Transparenz und Verbesserung der Rickverfolg-
barkeit

e Sichere Wareneingangskontrolle

e Optimierung von Lagerverwaltung und Warenverteilung

e \erbesserung der Durchlaufzeiten

* Permanente Inventur

e Bestandsoptimierung

e Verbesserung der Produktverfligbarkeit

e \erbesserung von Produktqualitat

e Steigerung der Kundenzufriedenheit

e Elektronische Warensicherung (EAS).

Bislang ist die Erfolgsgeschichte der Radiofrequenz-Identifikation
eher eine Evolution als eine Revolution. Umso nachhaltiger wird
sich die Technologie im Markt durchsetzen und in den nachsten
zehn Jahren in vielen neuen Bereichen Anwendung finden. Die
deutlichsten Effekte erzielen Unternehmen, die RFID entlang der
gesamten Wertschopfungskette nutzen und bei der Umsetzung
auf offene, unternehmenslbergreifende Standards setzen. Je
mehr Marktteilnehmer die gleiche Sprache sprechen, desto
schneller und transparenter werden die Waren- und Datenstréome
insgesamt — und desto kostenglnstiger wird der Technologie-
einsatz fur alle.

Autor: Roman Winter, GS1 Germany

9) Siehez.B.GS1Germany (2014):,,GS1 DataBar in der Fleischwirtschaft”
oder ausfiihrlich: GS1 Germany (2014b): ,GS1 DataBar, GS1 DataMatrix,
GS1QR: Leistungsstarke GS1 Codes fiir besondere Anwendungen”

3.2.2 BARCODE-SYSTEME
Datenerfassung per Scanner

Barcodes ermdglichen die automatische Erfassung von Daten
per Scanner. Dazu werden die zu verschlisselnden Informationen
in Strich-Licken-Kombinationen, die fir eine bestimmte Bar-
code-Symbologie spezifisch sind, umgesetzt. Es gibt Symbolo-
gien auf Basis von Ziffern und einer Kombination aus Buchstaben
und Sonderzeichen. Bei eindimensionalen Barcodes werden
Informationen in eine Richtung, in der Regel horizontal codiert.
Zweidimensionale Codes wie Matrix-Codes enthalten die Infor-
mationen in vertikaler und horizontaler Richtung.

Das Einscannen des Barcodes ist beim Einkaufen ein Standard-
Ritual. Nach Schatzungen von GS1 ertdnt der bekannte Scan-Ton
weltweit taglich etwa funf Milliarden Mal. Oftmals wird hierbei
der EAN-Code eingelesen, in dem die 13-stellige, global stan-
dardisierte Artikelnummer GTIN (Global Trade Item Number)
hinterlegt ist. Sie ist der Zugriffsschlissel fir alle Artikelstamm-
daten in den Systemen des Handels. Beim Kassierprozess wer-
den Uber diese weltweit Uberschneidungsfreie Nummer vor allem
der Preis und die Produktbezeichnung in Sekundenbruchteilen
aus der Kasse abgerufen: Eine Vereinfachung, die dem Personal
die Arbeit erleichtert und fir den Kunden die Wartezeiten verkirzt.

Vorteile von Barcode-Systemen

Im Allgemeinen sorgen Barcodes fiir Sicherheit und Zeitersparnis.
So kdénnen beispielsweise Prifziffern garantieren, dass bei der
Dateneingabe keine falschen Zahlen eingetippt werden. Beim
Scannen der Informationen entstehen ebenfalls keine Ubertra-
gungs- oder Eingabefehler, da die eingelesenen Informationen
an das entsprechende Anwendungsprogramm automatisch wei-
tergegeben werden. Die Zeitersparnis ist immens: Sobald die
Informationen einmal im Barcode umgesetzt wurden, kénnen
sie immer wieder entlang der gesamten Prozesskette eingelesen
und an die verarbeitenden Systeme, zum Beispiel das Kassen-
system am Point of Sale, (bertragen werden.

Barcode mit erweiterten Dateninhalten

Fir zusatzliche Anforderungen, die mit einem klassischen Bar-
code wie dem EAN-Code nicht zufriedenstellend abgedeckt
werden koénnen, gibt es seit 2014 die Moglichkeit, auf
Konsumentenprodukten sowie auf Umkartons einen in seiner
Codierung erweiterten Barcode einzusetzen: den GS1 DataBar.
Mit ihm kénnen weitere Informationen in standardisiertem Format
codiert werden, die fir die Filialen wichtig sind. Dabei kann es
sich zum Beispiel um eine Chargennummer, ein Datum (beispiels-
weise das der Mindesthaltbarkeit), das Herkunftsland oder um
eine Preisangabe handeln. Bei der Codierung werden die Infor-
mationen kompakter verschlisselt, als es zum Beispiel im EAN-
Code der Fall ist.® Unabhangig von Lage und Richtung des
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Produkts ist per Scanning eine schnelle Datenverarbeitung
moglich.

Der Barcode des GS1 DataBar wurde fir die folgenden Anwen-
dungsfalle konzipiert:

e Mengenvariable Produkte: Sie variieren im Gewicht oder in
einer anderen Dimension, die den Preis bestimmt. Jedes
mengenvariable Produkt hat seinen spezifischen Preis, der
nicht vorab im Kassensystem hinterlegt werden kann. Typische
mengenvariable Produkte sind zum Beispiel Obst und Gemdise
oder frischer Fisch von der Bedientheke.

e Frische, empfindliche Ware: Hier kann das Verfallsdatum von
Produkten oder eine Charge angegeben werden.

e Produkte, die durch eine Seriennummer oder Chargennummer
individuell oder chargengenau unterschieden werden sollen.
Hierzu zahlen Parfum und Elektroartikel.

e Das Handling von Coupons wird mit dem Code leichter. Mit
Haltbarkeitsdatum, Seriennummer oder dem Betrag kann der
Coupon eindeutig identifiziert werden.

BEISPIEL GEWICHTSVARIABLES OBST

Auf dem EAN-Code werden zum Beispiel Bananen, deren Preis
vom Gewicht abhangt, in Deutschland mit der Standardartikel-
nummer (SAN-4) gekennzeichnet. Der Code enthalt neben dem
Prafix fur die SAN-4 das Nettogewicht inklusive einer spezifi-
schen Prifziffer und eine Prifziffer Gber alle zwolf Stellen. Aus
diesem Code erschlie3t sich nicht, von welchem Produzenten
die Bananen stammen, da die GTIN fehlt. Das ist auch der Grund,
weshalb mit dieser Kennung nicht Bananen unterschiedlicher
Produzenten in einem Handelsunternehmen unterschieden wer-
den konnen. Weltweit gibt es Uber 40 vergleichbare Ansatze.
Hinzu kommen handelsinterne Nummerierungen, was Lieferanten
vor groRe Herausforderungen stellt. Im GS1 DataBar ist die Kenn-
zeichnung eindeutig, einheitlicher und global gultig:

Sowohl die GTIN als auch das fiir den Verkauf notwendige Net-
togewicht sind codiert, was unter anderem die Rickverfolgbarkeit
und das Category Management erleichtert. Weitere Informatio-
nen, beispielsweise eine Chargennummer, konnen problemlos
hinzugefligt werden.
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Voraussetzungen an der Kasse schaffen

Zentrale Hardwarevoraussetzungen flr den GS1 DataBar sind
bereits geschaffen: Seit 2001 kénnen Scanner den GS1 DataBar
in der Regel verarbeiten. Mindestens genauso interessant wie
die reine Lesbarkeit des Codes ist die Frage, welche zusétzlichen
Informationen die Handler verarbeiten oder sogar speichern.
Hoch aktuell etwa ist die Codierung der GTIN und der Serien- oder
Chargennummer. Diese Kombinationen stellen einen fir die Er-
fassung von EPCIS-Events (Kapitel 3.3.3) bendtigten elektroni-
schen Produktcode (EPC) dar, der den Zugriff auf Informationen,
beispielsweise zur Produkthistorie oder zu den Vorprodukten,
ermoglicht. Wenn in der Filiale die Charge beim Abverkauf ge-
speichertist, so kann zum Beispiel im Falle eines Rickrufs genau
festgestellt werden, ob die betroffene Ware bereits an den
Konsumenten abgegeben wurde. Eine Verknlpfung mit dem
Kunden im Rahmen eines Loyalty-Programms erlaubt sogar eine
direkte Kontaktaufnahme. Dazu bedarf es in der Regel einer
Anpassung der Kassensoftware, damit beispielsweise das
Nettogewicht, ein Datum oder eine Seriennummer nicht nur vom
Scanner gelesen, sondern auch vom System verarbeitet und
gespeichert werden kdénnen.

Beispiel EAN-Code
Quelle: GS1 Germany

2 914002 " 012009
29 1400 2 01200 9
v v v v v
Prafix SAN-4 fur  Prifziffer fuor  Netto-  Standard-
Nettogewicht Bananen Nettogewicht gewicht  Prifziffer

Beispiel GS1 DataBar
Quelle: GS1 Germany

01040123451234563103001200

b

01 04012345123456 3103 001200

4 4 4 4
DB Eindeutige DB Netto- Nettogewicht mit
GTIN GTIN gewicht drei Kommastellen
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Handler auf der Gewinnerseite

GS1 DataBar ist neben dem EAN-Code der einzige Code, der auf
Konsumenteneinheiten zugelassen ist. Daher ist er bei den gestie-
genen Anforderungen zur Produkttransparenz und Rickverfolg-
barkeit auf vielen Produkten die sinnvolle Alternative zum
EAN-Code. Der Handel als direkte Schnittstelle zum Endverbrau-
cher profitiert von dieser gestiegenen Produkttransparenz und
dem wachsenden Verbrauchervertrauen. Die Rickverfolgbarkeit
bis zur Scanner-Kasse sowie mehr Transparenz im Warenbestand
und dadurch weniger Abschreibungen in der Frische sind Vorteile,
die sich der Handel durch die Einfiihrung des GS1 DataBar zu
eigen machen kann.

Autor: Sabine Kldaser, GS1 Germany

3.2.3 2D-CODES UND DATAMATRIX
Optimierte Informationsdichte

Im Gegensatz zu den eindimensionalen Strichcodes bzw. Bar-
codes sind die Daten bei den 2D-Codes Uber zwei Dimensionen
in Form einer Flache codiert. Zentraler Vorteil hierbei ist eine
héhere Informationsdichte. Der DataMatrix-Code ist eine
2D-Symbologie, die auf globaler Ebene in der Norm ISO/IEC
16022 spezifiziert ist. Vergleicht man lineare Strichcodes mit
einem DataMatrix-Code, so fallt eines sofort auf: die GrofRe. Ein
DataMatrix-Code bendtigt wesentlich weniger Platz als ein line-
arer Strichcode wie der EAN-Code. Die Menge an Informationen,
die in ihm verschlisselt werden kdnnen, ist mit mehr als 2.000
Zeichen jedoch weitaus groRer. Zusatzlich hat der DataMatrix
auch technische Vorteile gegentber linearen Codes. Dazu zahlen
unter anderem die weniger hohen Anspriche hinsichtlich des
Symbolkontrastes. Dies hangt direkt mit der erforderlichen Lese-
technik zusammen. Als 2D-Symbologie erfordert er auch soge-
nannte 2D-Kameralesesysteme, weshalb er in den klassischen
Anwendungen wie dem Abverkauf im Supermarkt nicht einge-
setzt werden kann.

Beispiel GS1 DataMatrix mit GTIN und Seriennummer
Quelle: Bluhm Systeme, GS1 Germany

b;

(01) 01234567890123 (45) 098765

Vorrangig eingesetzt wird der DataMatrix unternehmensintern.
Eine Ausnahme bildet der GS1 DataMatrix, der flr den offenen,
unternehmensibergreifenden Einsatz konzipiert ist. Aus diesem
Grund kommt er zum Beispiel im Gesundheitswesen zum Einsatz.
Besonders hier sieht man sich zunehmend mit gesetzlichen Kenn-
zeichnungspflichten mit der GS1 DataMatrix konfrontiert (zum
Beispiel in Frankreich und der Turkei).

Vorteile eines 2D-Codes in Verbindung mit einem Daten-
bezeichnerkonzept

Die Verknlpfung eines 2D-Codes mit einem Datenbezeichner-
konzept bietet dem Anwender ein groRes Maf% an Flexibiltdt. Der
GS1 DataMatrix greift zum Beispiel mit einer geschitzten
Symbologie zur Verschlisselung der erforderlichen Informationen
auf ein eindeutig definiertes Datenbezeichnerkonzept zurlck.
Dieses Konzept legt fest, um welche Art von Information es sich
handelt, welches Format diese hat und mit welchem Daten-
bezeichner sie letztendlich angekiindigt wird. Durch Verknipfung
der codierten Inhalte mit den eindeutigen Datenbezeichnern
kénnen die hinterlegten Informationen einheitlich ausgelesen
und maschinell interpretiert werden — ohne bilaterale Absprachen.

Einsatz von 2D-Codes in zukiinftigen Multi-Channel-
Anwendungsfallen

Jeder, der schon einmal in einem Supermarkt eingekauft hat,
kennt den klassischen Barcode, in dem in der Regel eine ein-
deutige Artikelnummer codiert ist. Zum Beispiel befindet sich
heute auf fast jedem Produkt im Fast Moving Consumer
Goods-(FMCG-)Handel ein solcher Barcode in Form des EAN-
13-Strichcodes. In diesem ist die Globale Artikelnummer GTIN
(Global Trade Item Number) codiert. Fir den klassischen Abver-
kaufsprozess Uber die Ladenkasse ist diese eindeutige Artikel-
nummer in der Regel vollkommen ausreichend. Um neue
Anwendungsfélle zu ermoglichen bzw. zur Prozessoptimierung
kann es sinnvoll sein, zuséatzlich einen 2D-Code mit seinen
erweitertem Leistungsumfang einzusetzen: Beim sogenannten
Multi-Channel-Konzept, bei dem ein Unternehmen seine Pro-
dukte nicht nur im stationaren Handel, sondern auch online
verkauft und dadurch unter anderem mit der Abwicklung von
Retouren konfrontiert wird, sind weitere Produktinformationen
wie Seriennummern unumgénglich. Zur Abwicklung von Retou-
ren muss zwischen Artikeln mit einer gleichen Artikelnummer
unterschieden werden kénnen, denn es ist die Identifikation
des Einzelstlicks gefragt. Dies geschieht durch die Serien-
nummer, die vom Hersteller fir jedes Produkt zusatzlich zur
Artikelnummer vergeben wird. Damit kann unterschieden
werden, ob beispielsweise ein im Lager befindlicher Artikel
schon einmal retourniert wurde oder ob er fabrikneu ist.

Um die Seriennummer ebenfalls automatisiert erfassen zu
kénnen, hat sich zum Beispiel die Fashion-Industrie fir den Ein-
satz einen 2D-Codes in Form des des GS1 DataMatrix entschie-
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Beispiel eines Etiketts mit Barcode und 2D-Code: EAN-13-
Strichcode fiir den Abverkauf am Point of Sale, GS1 Data-
Matrix als Back-up fiir den EPC-Transponder

Quelle: GS1 Germany

den. Der kleine Code passt problemlos auf die Riickseite der im
Fashion-Bereich Ublichen Etiketten (siehe Abbildung).

Da 2D-Code-Symbole nur von 2D-Bildscannern bzw. -Kamera-
systemen gelesen werden konnen, ist der Einsatz dieser Codie-
rung auf Anwendungen beschrankt, die darauf eingestellt sind,
2D-Bildscanner (Imagescanner) zu verwenden. Damit ist der
klassische Abverkaufsprozess Uber die Ladenkasse (derzeit noch)
ausgeschlossen.

2D-Codes als RFID-Back-up

Ein 2D-Code mit Artikel- und Seriennummer dient in der Mode-
branche manchmal als Back-up flr Artikelidentifikationen, die auf
RFID-Chips gespeichert sind. Die dabei zum Einsatz kommenden
serialisierten Informationen auf dem RFID-Tag entsprechen im
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Wesentlichen den Informationen, die in einem 2D-Code, wie
dem GS1 DataMatrix, hinterlegt sind. Fur den Fall, dass ein RFID-
Tag abhanden gekommen ist oder nicht mehr funktioniert, kann
die Artikelnummer aus dem GS1 DataMatrix rekonstruiert und
ein neuer RFID-Tag beschrieben werden.

Weiterfihrende Literatur

GS1 Germany (2014): GS1 DataBar, GS1 DataMatrix, GST QR —
Leistungsstarke GS1-Codes flr besondere Anforderungen

Autor: Michaela Hdhn, GS1 Germany

3.2.4 NEAR FIELD COMMUNICATION (NFC)
Kontaktloser Datenaustausch im direkten Umfeld

Near Field Communication (NFC) ist eine drahtlose Ubertragungs-
Technologie. Sie wird zum kontaktlosen Datenaustausch
zwischen Geraten oder Gegenstanden, Ublicherweise bei Smart-
phones oder Tablet-PCs, eingesetzt. Um sicherheitsrelevante
Datenvorgange (wie Bezahlvorgange oder Zugangskontrollen)
sicherzustellen, beschrankt sich deren Reichweite auf circa funf
bis zehn Zentimeter. Durch die geringe Sendestérke wird ein
unerbetenes Abhoéren erschwert.

Zweiwegekommunikation

In der Entwicklung von NFC wurde zunachst auf bestehende
Standards der RFID-Technologie (Kapitel 3.2.1) (ISO-/IEC-Stan-
dards 14443 und 15693) zurlckgegriffen, um sie dann um
ISO/IEC 18092 und 21481 zu erweitern. Der Unterschied von
NFC zu RFID liegt hauptséachlich in den Betriebsmodi und den
Anwendungsfeldern. In den klassischen RFID-Anwendungen
mit passiven Transpondern (ohne eigene Energieversorgung)
wird eine Lesung immer durch den RFID-Reader initiiert. Auf
diese Weise entsteht ein Dialog nach festgelegtem Kommu-
nikationsprotokoll. NFC ermdglicht jedoch noch einen weiteren
Modus, durch den beide Geréate eine aktive Rolle einnehmen
und bidirektional Daten austauschen kénnen. Um darUber hin-
aus einen sicheren Datenaustausch gewahrleisten zu kénnen,
wurden weitere SicherheitsmaRnahmen in die NFC-Technolo-
gie integriert.

NFC: Kombination von RFID und Chipkarten-Technologie

NFC basiert auf einer Kombination von RFID und Chipkarten-
Technologie. In einem RFID-System werden Ublicherweise
RFID-Reader und -Chipkarten strikt voneinander getrennt
betrachtet, nicht so bei NFC. Hier kann ein NFC-Geréat sowohl
Sender als auch Empfanger sein. NFC-fahige Geréate unterstit-
zen Ublicherweise drei unterschiedliche Kommunikationsarten,
die im NFC-Forum definiert wurden. Zwischen diesen drei
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Kommunikationsarten kann das NFC-Geréat entsprechend der
Anwendung wechseln.

e |m Reader-/Writer-Modus kann das NFC-Gerat passive
Transponder auslesen und beschreiben. In diesem Fall nimmt
das NFC-Gerat einen aktiven Modus ein und dient als RFID-
Reader. Anwendungsbeispiele sind das Abrufen von Infor-
mationen zu Sehenswirdigkeiten, Smartposter oder die
Steuerung des Smartphones.

e |m Peer-to-Peer-Modus kdonnen zwei gleichberechtigte
NFC-fahige Geréate direkt miteinander kommunizieren und
Daten austauschen. Dabei arbeitet jedes Gerat als Sender
und Empfanger. Es findet somit ein bidirektionaler Daten-
austausch zwischen den beiden Geraten statt. Anwendungs-
beispiele sind der Austausch von Kontaktinformationen,
Mediendaten oder Payment. In diesem Modus besteht der
grofste Unterschied zu RFID.

e |m NFC Card Emulation Modus fungiert das NFC-Gerat
als Chipkarte: Es wird lediglich als Chipkarte erkannt und
kann ausgelesen und beschrieben werden. Bei leerem Akku
oder ausgeschaltetem Geréat bleibt die Funktion bestehen
und kann weiterhin ausgelesen werden. Anwendungsbei-
spiele sind Parkhauser, Zutrittskontrollen oder Kassen.

Wettbewerb der Technologien

Fir Mobile Services allgemein und speziell fir Mobile Payment
(Kapitel 3.6.6) kdnnen aktuell vier verschiedene technische Kom-
munikationsverfahren genutzt werden. Sie basieren auf zwei
Grundtypen: einerseits das Optikverfahren mit Nutzung von
1D/2D-Codes (zum Beispiel QR-Code) und andererseits das Funk-
verfahren unter Nutzung verschiedener Funktechniken (zum
Beispiel NFC und Bluetooth). In einer GS1-Umfrage zum Thema
.Mobile in Retail” billigten die befragten Teilnehmer mehrheitlich
der NFC-Technologie das hochste Potenzial zu, gefolgt von der
kontaktlosen Bezahimadglichkeit. Kassensysteme der Handler
kénnen NFC- und 1D/2D-Code-Verfahren gleichermafien verar-
beiten. Die Mehrzahl der Handler erwartet Pilotprojekte mit beiden
Verfahren noch in diesem Jahr. Den Rollout auf flachendeckende
Verfahren erwarten sie spatestens im nachsten Jahr.

Handler sehen das groRte Zukunftspotenzial beim kontaktlosen
Bezahlen. Dabei wird die bisher bekannte physische Karte mit
einer Funktechnik ausgestattet und erlaubt die Bezahlung ohne
Kontakt mit dem Terminal. Relativ groRes Potenzial bescheinigen
Handler auch dem Mobile Payment via NFC und Bluetooth Low
Energy (BLE) (Kapitel 3.6.1).

Vorteile durch NFC

Mobile Bezahlsysteme, gezielte Angebote und Rabattaktionen
per Smartphone —immer mehr Handler erkennen den Mehrwert

mobiler Dienste fir ihr Geschaft. Wer die Mehrwerte fir den
Kunden beim Mobile Payment richtig erkennt und nutzt, kann
seinen wirtschaftlichen Erfolg ausbauen und erhoht seine
Kundenbindung. Der ungebremste Siegeszug der Smartphones
hat auch die Handler davon Uberzeugt, dass Mobile Services
fir eine funktionierende Multi-Channel-Strategie unverzichtbar
sind und als zentrales Glied die Brlicke zwischen der digitalen
und der physischen Welt darstellen. Um die VerknUpfung beider
Welten zu ermdglichen, wird immer haufiger die NFC-Technolo-
gie eingesetzt.

NFC-Gerate kdnnen sowohl als Sender als auch als Empfanger
genutzt werden. Dank unkomplizierter Datenlbertragung ermog-
licht die Technik zum Beispiel eine schnelle Autorisierung ebenso
wie Zugriffskontrollen. Auch Daten von Digitalkameras oder Mobil-
telefonen konnen mit NFC ohne Anschluss auf den Computer
Uibertragen werden oder aber vom Rechner auf die NFC-Gerate.

Technische Voraussetzungen

Die Grundlage fir eine kontaktlose Transaktion bildet eine kon-
taktlose Peripherie —auf Kunden- wie auch auf Handlerseite. Der
Kunde muss von seiner Bank (Issuer) mit einer kontaktlosen
physischen Karte ausgestattet werden. Diese Funktion kann auf
einer Einzelfunktionskarte (reine Kreditkarte) oder auf einer Karte
mit mehreren Zahlungsfunktionen (zum Beispiel einer girocard
mit V-Pay) aufgebracht werden. Die girocard hat in der Regel
eine Geltungsdauer von vier Jahren — der Umstellungsprozess
bzw. das flichendeckende Ausstatten der Bankkunden mit einer
kontaktlosen Karte dauert daher meist entsprechend lange.

Der Handler bendtigt ein Zahlungsterminal mit zugehdoriger
Funktechnik. Derartige Terminals erflllen die PayPass- und pay-
Wave-Spezifikationen und werden Ublicherweise vom Zahlungs-
netzbetreiber des Handlers zur Verfligung gestellt.

Herausforderungen am Point of Sale

Seit 2014 gibt es in Deutschland nur zwei technische Frame-
works, die einen standardisierten kontaktlosen Prozess ermdg-
lichen: PayPass von MasterCard und payWave von Visa. Auf
das technische Framework flr eine kontaktlose girocard-Zah-
lung warten die Beteiligten seit mehr als zwei Jahren. Eine
kontaktlose Zahlung ist bislang nur unter Nutzung der Kredit-
und Debitkarten von MasterCard und Visa moglich. Die entspre-
chenden Kartengeblhren liegen aktuell hoher als die
girocard-GebUhren. Daher bedeutet Mobile Payment fiir Hand-
ler eine gleichzeitige Erhohung ihrer Geblhrenbetrdge. Im Rah-
men von Mobile Payment ist somit der Preis far die
Abwicklung der Transaktion ein wesentlicher Faktor fir den
Handel.

Eine weitere wichtige Voraussetzung fir die Nutzung eines
Terminals mit kontaktloser Funktechnik sehen viele Handler in
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Mobile Services
Quelle: Mobile in Retail von GS1 Germany

Welche Technologie setzt sich durch?

Mobile Payment via NFC

tes poteni®

Kontaktloses Bezahlen
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Bluetooth Low Energy 1D/2D-Code-basiert

. Handler Banken . Kartenorganisationen

der einfachen Systemumstellung oder Softwareanpassung in
ihren IT-Systemen. Sie ist der zweite wichtige Kostenpunkt in
der Peripherie — gefolgt von den eigentlichen Anschaffungskosten
der Hardware, wie beispielsweise der Terminals.

Pilotprojekte im Markt, zum Beispiel die Edeka-App oder Yapital
bei REWE, haben verdeutlicht: Der Umgang mit Mobile Payment
in der Praxis setzt eine Aufklarung der Kunden und des Kassen-
personals voraus. Kunden missen allgemein Uber die Zahlungs-
arten informiert werden. Das kann durch WerbemalRnahmen
aulerhalb des Marktes und Kommunikationsmafsnahmen inner-
halb des Marktes erfolgen. Unabhéngig davon zéhlt die Schulung
des Kassenpersonals, die wiederum einen erheblichen Zeit- und
Kostenaufwand darstellt.

2016 flachendeckende Versorgung

Sowohl NFC als auch 1D-/2D-Verfahren werden vom Handel
zunehmend technisch unterstitzt und kdnnen vom Kunden
genutzt werden. Wie oft und in welcher Art der Handel diese
Verfahren bereits in Anspruch nimmt, wird derzeit in ersten Pilot-

Mobilfunknetzbetreiber

. Wallet-Anbieter . Zahlungsnetzbetreiber

szenarien ermittelt. Bei der Etablierung einer Mobile Payment-
Infrastruktur missen Akzeptanzstellen mit entsprechend
ausgerlsteter Hardware im Markt vorhanden sein. Gleichzeitig
mussen Nutzungsmaglichkeiten mit entsprechender Hardware
auf Kundenseite zur Verfligung stehen.

Immerhin sind 43 Prozent aller befragten Héndler der Meinung,
dass 2016 eine flachendeckende Bereitstellung von NFC-fahigen
Kassenterminals in ihren Filialen realisiert sein wird. Gleichzeitig
geben die Mobilfunknetzbetreiber an, dass 75 Prozent der aus-
gelieferten Smartphones NFC-fahig sind." Somit ist eine beid-
seitige NFC-fahige Bezahlumgebung ab 2016 weitestgehend
gewahrleistet.

Autoren: Ercan Kilic und Roman Winter, GST Germany

10) Vgl. GS1 Germany (2013): Mobile in Retail - Management Summary der
Studie zu Einsatz und Potenzial von Mobile Paymentim Handel
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3.3.1 ELECTRONIC DATA INTERCHANGE (EDI)
Papierloser Geschaftsdatenverkehr

Electronic Data Interchange (EDI) ist der elektronische Austausch
strukturierter Daten zwischen Computersystemen mittels Daten-
fernlbertragung. Strukturierte Daten sind durch eine prazise
Festlegung von Syntax (Ordnung bzw. Reihenfolge der Zeichen)
und Semantik (Bedeutung der Zeichen) klar definiert.

EDI kann allgemein als papierloser Geschéftsdatenverkehr defi-
niert werden und ist damit weit mehr als eine reine Technologie.
Eine Grundvoraussetzung fir elektronischen Datenaustausch ist
der einheitliche Nachrichtenstandard. Denn die Vorteile von
E-Business kommen erst zum Tragen, wenn Sender und Emp-
fanger die Daten in einem standardisierten Format austauschen.
Nur dann ist eine automatische Weiterverarbeitung der Daten
gewabhrleistet.

Einsatz von E-Business-Standards

E-Business bedeutet, Systeme von Geschaftspartnern Uber
offene Standards miteinander zu verbinden und méglichst eine
automatisierte Kommunikation zwischen diesen Systemen zu
schaffen. Hierdurch kann die manuelle Bearbeitung von
Geschéftsvorgdngen drastisch reduziert werden. Damit eine
elektronische und automatisierte Kommunikation zwischen
Geschaftspartnern stattfinden kann, missen sich die Partner auf
eine ,gemeinsame Sprache" einigen, die dem Informationsaus-
tausch innerhalb und zwischen den Unternehmen zugrunde liegt:

E-Business-Standards in Unternehmen
Quelle: GS1 Germany

E-Business-Standards. Standards sind die Basis fur elektronische
Geschéftsprozesse, denn erst der Einsatz von Standards ermog-
licht einen effizienten, firmenlbergreifenden Austausch von
Informationen.

E-Business-Standards ...

e identifizieren Produkte eindeutig

e strukturieren und beschreiben Produktdaten

¢ vereinfachen die Ubertragung des Produktkatalogs

e vereinheitlichen Geschéaftsprozesse

e verbessern bestehende und schaffen neue Kundenbeziehungen

e vereinfachen die Internationalisierung

e reduzieren die Kosten fir Informationsbereitstellung und
Transaktionsprozesse.

Relevante Daten

Grundlage jeder elektronischen Kommunikation bilden die zu
Ubermittelnden Informationen. Beim EDI bzw. E-Business
werden diese Informationen als maschinell zu bearbeitende
Daten Gbermittelt. Es lassen sich drei grundlegende Datenarten
nach Verwendungszweck und Transformation unterscheiden.

Stammdaten bilden das Herzstlck aller Geschéftsprozesse.
Sie enthalten die Kerninformationen tber Produkte, Tarife, Konten,
Kunden, Lieferanten etc. Uberbetriebliche Logistikprozesse
setzen den Abgleich von Stammdaten, Produkten, Geschafts-
partnern und Konditionen voraus. Im Leistungsprozess werden
Stammdaten zum Beispiel bendtigt zur:

Prozessstandards

E-Katalog

S
Ide"ﬁfikationssi:‘el\“d"“’d

Katalogaustauschformate fiir E-Kataloge
Transaktionsstandards fir Geschaftsdokumente

Kunde/Lieferant

K
EProcureme®

Onl[ne-S\’\O\)

Prozessstandards
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® Planung und Disposition

e Kooperation, zum Beispiel zur Rickverfolgbarkeit oder der
gemeinsamen Produktplanung

e Regaloptimierung durch die Angabe von Abmessungen, Kenn-
zeichnungen und dem Artikeltext

e Fakturierung mit Umsatzsteuersatz und Preis

e Marktforschung mit der Warenklassifikation und der Artikel-
beschreibung.

Quelle: GS1 Germany
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Fehlerhafte oder fehlende Stammmdaten blockieren oder verzo-
gern nachgelagerte Prozesse und erzeugen einen hohen Korrek-
turaufwand. Daher sind zur Erreichung der erforderlichen
Datenqualitat eine einheitliche Datenbasis, durchgéangige Pro-
zesse sowie eine definierte Stammdatenverantwortung unab-
dingbar. Der Datenabgleich mittels Kommunikationsstandards
schafft hier Abhilfe und stellt einen wesentlichen Bestandteil
einer erfolgreichen E-Business-Umsetzung dar.

Bewegungsdaten verdndern sich durch das Betriebsgeschehen
im Laufe des Geschaftsprozesses. Zu ihnen zéhlen unter anderem
Auftrage, Angebote und Rechnungen.

Bestandsdaten sind zustandsorientierte Daten, die die betrieb-
liche Mengen- und Wertestruktur beschreiben. Zu den Bestands-
daten zahlen zum Beispiel Lagerbestdnde, Kontostdnde und
Abverkaufsdaten.

Vorteile des elektronischen Datenaustausches

Taglich werden im Geschaftsverkehr groRe Mengen von Papier-
dokumenten erstellt und verarbeitet: von der einfachen Bestel-
lung und Rechnung bis hin zu detaillierten Artikelkatalogen und
Abverkaufsdaten. Diese Dokumente liefern die entscheidenden
Informationen, die in einer Geschéftstransaktion der physischen
Wiare vorausgehen, sie begleiten oder ihr folgen missen. Jegliche
Unterbrechung des Waren- oder Informationsflusses behindert
den reibungslosen Ablauf der logistischen Kette und fihrt zu
betrachtlichen Mehrkosten.

Viele Unternehmen investieren hohe Betrage, um den physischen
Produktions- und Distributionsprozess zu optimieren. Mittlerweile
genieldt auch die Verbesserung des Informationsflusses innerhalb
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und zwischen den Unternehmen hohe Aufmerksamkeit. Firmen
kdnnen es sich angesichts des zunehmenden Wettbewerbs nicht
mehr leisten, ein Instrument zu vernachldssigen, mit dessen Hilfe
Informationen zlgig und fehlerfrei empfangen, verarbeitet und
weitergesendet werden. Erst dadurch sind viele Unternehmen
in der Lage, richtige Entscheidungen zum richtigen Zeitpunkt zu
treffen.

In der heutigen Zeit werden Geschéaftsdokumente fast aus-
schlieBlich per Computer erstellt. Anstatt diese Dokumente aus-
zudrucken, zu kopieren und die darin enthaltenen Informationen
schlief3lich per Post oder Fax weiterzuleiten, kdnnen sie elektro-
nisch direkt an den Geschaftspartner versendet werden. Der
Partner kann die Daten Ubernehmen, speichern und weiter ver-
arbeiten. Er umgeht somit extrem langsame, kostspielige und
fehleranfallige Verfahren, die ihn von seinen eigentlichen Kern-
aufgaben unnétig fernhalten.

Die Vorteile und die Notwendigkeit des Einsatzes von EDI-
Systemen liegen also auf der Hand: Der elektronische Daten-
austausch mit den Geschéaftspartnern versetzt Unternehmen in
die Lage, relevante Transaktionen schneller, sicherer, flexibler
und transparenter durchzuflihren. So lassen sich erhebliche Zeit-
und Kostenersparnisse realisieren.

Die Auswahl eines geeigneten Transaktionsstandards

Eine Grundvoraussetzung flr den elektronischen Datenaustausch
mit vielen Geschaftspartnern ist die Etablierung eines einheit-
lichen Nachrichtenstandards. Die Vorteile von EDI kommen zum
Tragen, wenn Sender und Empfanger die Daten in einem stan-
dardisierten Format austauschen. Erst dann ist eine automatische
Erzeugung bzw. Verarbeitung der Daten gewabhrleistet. Die
GS1-Kommunikationsstandards bieten eine optimale Lésung flir
diese Anforderung.

Folgende Punkte gehdren zu den praktischen Anforderungen, die
bei der Auswahl des geeigneten Transaktionsstandards helfen:

e Geht die Initiative flr den Einsatz von Transaktionsstandards
vom eigenen Unternehmen aus, um beispielsweise Lieferanten
mit Transaktionsstandards einzubinden, so sollte der in der
eigenen Branche gebrauchliche oder der in der umsatzstarksten
Kunden- bzw. Lieferantengruppe géngigste Transaktions-
standard ausgewahlt werden.

e Es ist wichtig, dass die eigenen Belange in ausreichendem
Maf3e definiert sind. Ein Standard darf fiir Unternehmen nicht
unUberwindbare Zwange bedeuten, sondern er sollte ein
stabiles Gerist bilden. In diesem Rahmen kénnen die eigenen
Anforderungen realisiert werden.

e Bei Transaktionsstandards ist es von groRer Bedeutung, dass
neben Transaktionsdaten auch die eigentlichen Artikelstamsmm-
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daten (Katalogdaten) Verwendung finden.

Die Auseinandersetzung mit Transaktionsstandards erfordert
auch die Auseinandersetzung mit der dahinterstehenden Tech-
nologie. Bei Transaktionsstandards herrschen derzeit zwei Tech-
nologien vor: United Nations Electronic Data Interchange for
Administration, Commerce and Transport (EDIFACT) und XML
(Kapitel 3.3.2). Existiert in einem Unternehmen eine funktionie-
rende EDIFACT-Losung, sollte darauf weiter aufgebaut werden.
Steht jedoch die Einflihrung einer neuen Losung an, kdme auch
die neuere, kostengunstigere XML-Technologie in Frage — vor-
ausgesetzt, die Anbindung an die Geschaftspartner lasst es zu.
Derzeit dominiert noch der EDI-Standard EDIFACT zusammen
mit den davon abgeleiteten Subsets wie EANCOM. Dieser wird
mittelfristig nicht durch XML verdréngt. Es ist absehbar, dass
sowoh! EDIFACT-, als auch XML-basierte Standards noch langere
Zeit nebeneinander existieren werden.

Die Anfangsinvestitionen fiir den elektronischen Datenaustausch
unter Verwendung von EDIFACT und dessen Subsets sind zeit-
und kostenaufwandig. Auch sollten die Kosten fir die Ubertra-
gung nicht unterschatzt werden. Flir den Einstieg in den
elektronischen Geschaftsverkehr und die eventuell damit ver-
bundene Ausrichtung der Unternehmensprozesse auf internet-
basiertes Handeln ist es notwendig, die bestehende Infrastruktur
des Unternehmens zu erweitern.

Autor: Klaus Kaufmann, GS1 Germany

3.3.2 XML
XML im E-Business

Am 10. Februar 1998 veroffentlichte das World Wide Web Con-
sortium (W3C) die Empfehlung zur Extensible Markup Language
(XML). Ziel der Entwicklung von XML war, eine hersteller- und
plattformunabhangige Sprache zu entwickeln, die Strukturen und
Inhalte von elektronischen Dokumenten beschreibt und sie damit
flr internetbasierte Anwendungen nutzbar macht. XML ist somit
eine Sprache bzw. ein Transaktionsstandard fir den elektroni-
schen Datenaustausch.

Die wesentlichen Vorteile der Technologie liegen vor allem darin,
dass Dokumente und Anwendungen schnell und unkompliziert
aufgebaut werden. Dabei ist XML als Datenformat sowohl fir
die firmeninterne Kommunikation zwischen verschiedenen
Anwendungen als auch fir den unternehmenstbergreifenden
Datenaustausch interessant. In Verbindung mit einer hohen Fle-
xibilitat ist das der Antrieb fur viele IT- und Software-Anbieter,
verstarkt auf XML zu setzen. Viele verbinden mit XML gleicher-
maRen die Hoffnung, durch die Nutzung von XML proprietare
Datenformate abzuldsen.

XML im Unterschied zu klassischen Transaktionsstandards

Quelle: GS1 Germany

(Meta-)Auszeichnungssprache

W3C-Empfehlung seit 1998

Festgelegte Syntaxbausteine

Flexible Semantik

Maschine-zu-Maschine-
Kommunikation

Mensch-zu-Maschine-
Kommunikation

Flexible Datenstrukturierung
durch Nutzung von XML-Sche-
mata

Flexibles Datenlayout durch
Nutzung von Stylesheets

Einsatz von Konvertern
notwendig

EDI-Standard

1ISO-Norm seit 1988

Festgelegte Syntax

Festgelegte Semantik

Maschine-zu-Maschine-
Kommunikation

Derzeit ca. 200 festgelegte
Nachrichtentypen

Keine vorgegebenen Spezifi-
kationen fiir Datenlayouts

Einsatz von Konvertern
notwendig

Standards als Voraussetzung

Grundvoraussetzung im E-Business und E-Commerce ist die
Kompatibilitdt zwischen den Geschéftspartnern. Doch erst das
exakt gleiche Verstandnis der Information auf Datenelement-
ebene sorgt fUr die reibungslose elektronische Kommunikation
zwischen den Partnern. Dies ist selbst bei vielfach bendtigten
Informationen wie Adressen, Artikelnummern oder Rechnungs-
betrdgen nichtimmer selbstverstandlich. Mit Hilfe von XML kann
jedes Unternehmen Geschaftsdokumente, beispielsweise Bestel-
lungen oder Rechnungen, strukturell und inhaltlich so aufbauen,
wie es flr seinen Anwendungszweck notwendig erscheint.
Uneinheitlich definierte Geschéaftsdokumente haben jedoch hohe
Konvertierungskosten zur Folge, da fir jeden Nachrichtentyp ein
individuelles Schnittstellenprofil zur internen Weiterverarbeitung
abgestimmt werden muss.

Die Basis: offene Standards von UN/CEFACT

United Nations Centre for Trade Facilitation and Electronic Busi-
ness (UN/CEFACT) ist weltweit die bedeutendste Standardi-
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sierungsorganisation fir E-Business und E-Government. Ziel
der Standardisierung ist eine hohe Wiederverwendbarkeit von
Informationsbausteinen. Dazu werden zwei eng miteinander
verbundene Modellierungsverfahren angewendet: Ausgangs-
punkt ist die detaillierte Modellierung der Geschaftsprozesse
gemall UN/CEFACT Modeling Methodology (UMM) und
anschliefend die préazise Datenmodellierung auf Basis der UN/
CEFACT Core Components Technical Specification (CCTS).

Die Basis der Core Components bildet eine Art Baukastenprin-
zip. Auf eine objektorientierte Weise lassen sich alle Geschafts-
informationen aus sogenannten Kernkomponenten aufbauen.
Diese Komponenten sind nachrichtenlibergreifend einsetzbar.
Die durch Core Components definierten Objekte werden lau-
fend mit den Entwicklungen anderer Branchen bei UN/CEFACT
harmonisiert und zentral gepflegt.

Der von UN/CEFACT empfohlene Ansatz bietet zahlreiche Vor-
teile:

e \Wiederverwendbarkeit der Modelle Uber die gangigen Tech-
nologiezyklen hinaus durch formatunabhangige Modellierung
der Geschéftsprozesse

e Weltweite Harmonisierung zwischen den Branchen auf Basis
eines zentralen Verzeichnisses von Prozess- und Datenmodellen

e Kongruenz von Datenmodell und realer Implementierung dank
Ableitung der konkreten XML-Nachrichtenschemata aus den
Modellen.

Die GS1 XML-Standards

GS1 setzt den von UN/CEFACT empfohlenen Ansatz in die Pra-
xis um. Um die skizzierten Probleme schnell und umfassend zu
|6sen und der Wirtschaft den geforderten Investitionsschutz
bieten zu konnen, entwickelt GS1 in Zusammenarbeit mit zahl-
reichen Anwendern aus der Praxis die global giltigen GS1
XML-Standards.

Die GS1 XML-Standards bestehen aus einem Set elektronischer
Geschéftsnachrichten. Mit ihnen konnen Unternehmen —
unabhéngig von den verwendeten internen Soft- und Hard-
waresystemen — Informationen schnell, prazise und effizient
austauschen. Die bis dato mehr als 60 unterschiedlichen
Empfehlungen umfassen weltweit abgestimmte Nachrichten-
typen flr zahlreiche Geschéaftsprozesse. Die GS1 XML-Standards
unterstltzen — auf Basis der klassischen Nachrichtenarten
Bestellung, Liefermeldung und Rechnung —alle Prozesse entlang
der Wertschopfungskette.

Die GS1 XML-Standards kommen vor allem in jenen Anwen-
dungsbereichen zum Einsatz, in denen schnelle Reaktionszeiten
sowie eine hohe Interaktivitat im Vordergrund stehen. Beispiels-
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weise basiert das Global Data Synchronisation Network (GDSN),
das den Unternehmen der Konsumgdterwirtschaft einen ver-
einfachten Umgang mit Artikelstammdaten Uber weltweit nur
einen Zugangspunkt ermoglicht, vollstdndig auf den GS1
XML-Standards. Auch die Unternehmen der Vorstufenindustrie
(Verpackungen, Rohstoffe etc.) setzen beim Datenaustausch
mit den Lebensmittelherstellern auf GS1 XML.

GS1 XML als Format fiir die elektronische Kommunikation
Quelle: GS1 Germany
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In der Praxis sind die GS1 XML-Standards von einer hohen Inter-
aktivitat zwischen Mensch und Maschine sowie der flexiblen
Visualisierung von Daten gepragt. Laut Umfragen innerhalb der
GS1-Gemeinschaft hat der elektronische Datenaustausch (EDI)
auf Basis der GS1 XML-Standards in den letzten Jahren rasant
an Fahrt aufgenommen. Diese Entwicklung ist vor allem darauf
zurlickzufUhren, dass die von den Dienstleistern angebotene
Konvertersoftware auch firmenintern zunehmend auf XML
basiert. In Verbindung mit den anderen Mitgliedern der
XML-Sprachfamilie (XPath, XPointer, XML Query etc.) wird XML
klinftig die technische Interoperabilitdt beim elektronischen
Datenaustausch weiter erleichtern.

Autor: Klaus Kaufmann, GS1 Germany
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3.3.3 ELECTRONIC PRODUCT CODE INFORMATION
SERVICES (EPCIS)

Kontrolle und Transparenz liber Prozesse

Wie kénnen wir unseren Kunden kontinuierliche Frische garan-
tieren? Ist die Ware meines Lieferanten schon auf dem Weg?
Wie gelange ich an verldssliche Produkt-Herkunftsdaten?
Welche Prozesse dauern wo und wann langer als geplant?
Derartige Fragen schnell und umfassend beantworten zu
kénnen, ist heute ein wichtiger Wettbewerbsfaktor im Einzel-
handel.

Sogenannte Electronic Product Code Information Services (EPCIS)
bieten hierflr einen vielversprechenden Ldsungsansatz. Wo
immer mit einem RFID-Lesegerédt bzw. einem Strichcodeleser
gearbeitet wird, werden vier Attribute angefragt und gespeichert:

* Produktcode oder Versandeinheit

e | okalisierung des Lesepunktes (etwa ein bestimmtes Lese-
gerat oder ein definierter Ort)

e Zeitstempel

e Geschéaftsprozess bzw. Status.

Mit Lesedaten wird natdrlich schon heute viel gearbeitet. Damit
sie jedoch mehr Relevanz erhalten, missen sie mit dem dazu-
gehdrigen Geschaftskontext in Bezug gesetzt werden, zum Bei-
spiel mit der WarenUbergabe an einen Spediteur. Bislang fehlte

EPCIS in der Supply Chain
Quelle: GS1 Germany

Produktion

eine Moglichkeit, derartige Geschaftsprozessdaten in standardi-
sierter Form zu erfassen, abzufragen und auszutauschen. Mit
EPCIS Iasst sich nun leicht und kostenglinstig ein standardisier-
tes elektronisches Verzeichnis fir den effizienten Zugriff auf
Ereignisdaten aufbauen.

Schnittstellen und Unterschiede zwischen EPCIS und EDI

Der elektronische Datenaustausch (Electronic Data Interchange —
EDI) (Kapitel 3.3.1) bildet heute eine wichtige Grundlage fir
reibungslose unternehmensibergreifende Geschaftsablaufe.

Die grundlegenden Kommunikationsprozesse zwischen Unter-
nehmen — beispielsweise der Transfer von Bestellungen,
Lieferavisen und Rechnungen mittels standardisierter Nach-
richtenformate wie EANCOM® oder GS1 XML — bleiben auch
nach der Einfihrung von EPCIS erhalten. EDI wird durch
EPCIS nicht ersetzt, sondern ideal erganzt: Durch die zeit-
punktbezogene Protokollierung von Ereignissen erhéht EPCIS
die Transparenz von Warenbewegungen. Die daraus resul-
tierenden, strukturierten Daten lassen sich direkt weiter-
verarbeiten und fUr die Prozesssteuerung nutzen, beispielsweise
zur Kontrolle, ob sich die richtige Ware in der richtigen Menge
zur richtigen Zeit am richtigen Ort befindet. Bei Soll-Ist-
Abweichungen kann EPCIS zudem genutzt werden, um Nach-
richten an Prozessverantwortliche zu Ubermitteln. Dadurch
werden Unternehmen friihzeitig Gber kritische Ereignisse in ihren
Lieferketten informiert und kdnnen entsprechend reagieren.
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Die Unterschiede zwischen EDI und EPCIS liegen im Ansatz fir
den Datenaustausch: Mit EDI werden vor allem rechtlich
bindende Dokumente, vorauseilende bzw. vergangenheits-
bezogene (meist aggregierte) Informationen oder Stammdaten,
im Push-Verfahren ausgetauscht. EPCIS hingegen bietet Uber
eine standardisierte Schnittstelle jederzeit eine Zugriffsmoglichkeit
auf Geschaftsereignisdaten, die je nach Bedarf im Pull- oder
Push-Verfahren bzw. sogar in Echtzeit Gbermittelt werden.

Mehrwert fir den Handel

Mit EPCIS lassen sich sédmtliche Geschaftsprozesse effizient
steuern und kontrollieren. Stellt sich beispielsweise die Frage
nach dem Status einer Sendung, der Anzahl durchgefihrter
Dienstleistungen oder den aktuellen Bestanden, dann zeigt sich
das Potenzial von EPCIS: Das System bietet eine standardisierte
Schnittstelle, Uber die auf fein gerasterte Prozessdaten zuge-
griffen werden kann — nicht nur im eigenen Unternehmen, son-
dern auch aufseiten der Kunden, Lieferanten und Dienstleister.

Der eigentliche Mehrwert entsteht durch die Verkntpfung von
EPCIS mit bestehenden Anwendungssystemen, zum Beispiel
mit dem Warenwirtschafts-, Controlling- oder Qualitdtsmanage-
mentsystem: Viele dieser IT-Systeme bendtigen detaillierte Infor-
mationen zur Steuerung, Uberwachung oder Dokumentation von
Prozessen.

EPCIS ist zugleich ein wichtiges Instrument flr die Unterstlitzung
zukUnftiger Geschéaftsmodelle. Vor allem durch die genaue
Kenntnis von Transitbestanden, die Moglichkeit zum Austausch
von Echtzeitinformationen sowie durch die einheitliche (und
damit skalierbare sowie kostenginstige) Schnittstelle fir
beliebige interne bzw. externe Systeme bildet EPCIS eine ideale
Grundlage zur Abbildung kanallbergreifender und kooperativer
Geschéaftsmodelle.

Die Einsatzbereiche von EPCIS fur den Einzelhandel reichen von
der Nach- oder Rickverfolgung logistischer Einheiten (zum Bei-
spiel Sendungen und Mehrwegtransportverpackungen) tber
Frischemanagement, Flachenbewirtschaftung, Promotion-
Management und Untersttzung von Rlckrufaktionen bis hin zu
fundierten Auswertungen.

Im deutschsprachigen Raum setzen bereits mehrere namhafte
Handelsunternehmen aus verschiedenen Marktsegmenten auf
EPCIS. Fir den Handel hat EPCIS insbesondere angesichts einer
Reihe an EU-Verordnungen hohe Relevanz beim Thema Ruck-
verfolgbarkeit: Hier ist den Akteuren ein handlertbergreifender
Konsens hinsichtlich des Datenaustausches wichtig, damit die
jeweiligen Lieferkettenpartner keine teuren, proprietaren Schnitt-
stellen programmieren mussen. Ein Beispiel ist die Traceability-
Plattform fTRACE von GS1 Germany, die auf Basis von EPCIS
eine vollumféngliche Rickverfolgbarkeit flir eine wachsende Zahl
an Produktkategorien bietet.
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Aufbau einer EPCIS-Infrastruktur

EPCIS stellt nur geringe Anforderungen: Es spezifiziert lediglich
die Schnittstelle zum Austausch von Prozessereignisdaten.
Der Standard legt nicht fest, wo und wie die Ereignisdaten ge-
speichert werden. Unternehmen muissen im Wesentlichen nur
darauf achten, dass ihr EPCIS-System die Erfassungs- und

Abfrageschnittstelle standardkonform beherrscht. Die meisten

Handelsunternehmen verflgen bereits lber Barcode- bzw.
RFID-Lesegerate oder Gber Fertigungsanlagen, die automatisch
Rohinformationen Uber die Abldufe der Firma liefern. Diese Daten
missen lediglich durch den Geschéftskontext angereichert wer-
den, um sie anschliefiend in Form von EPCIS-Ereignisnachrichten
verfligbar zu machen.

Beim Aufsetzen einer EPCIS-Infrastruktur haben Handels-
unternehmen zwei Optionen: den Aufbau und Betrieb einer eige-
nen, lokalen EPCIS-Losung oder die Nutzung eines
cloudbasierten Services. Im ersten Fall sollte zundchst das
Gesprach mit IT-Dienstleistern gesucht werden, die im Idealfall
bereits Uber eine zertifizierte EPCIS-L&sung verfligen. Bei
dieser Variante ist das Einzelhandelsunternehmen bzw. dessen
Dienstleister selbst fir Dimensionierung, Pflege und Wartung
der zugrunde liegenden Soft- und Hardware verantwortlich. Alter-
nativ dazu kdnnen Unternehmen einen Anbieter einer cloud-
basierten EPCIS-Losung (wie beispielsweise fTRACE)
kontaktieren. Das beschleunigt die Einflhrung bei einfach
kalkulierbaren Kosten.

Weiterfihrende Literatur
GS1 (2014): EPCIS-Standard (aktuelle Version: 1.1),

http.//www.gs1.org/gsmp/kc/epcglobal/epcis,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

e (GS1 EPCIS Software Certification Program,

http//www.gs1.org/epcglobal/certification/sw_cert#p4,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

e Kavsak, Volkan (2014): Die Reiseroute der St. Galler

Olma-Bratwurst — Mit EPCIS schafft die Migros Ostschweiz
vollstandig integrierte Lieferketten,
https.//www.gs1-germany.de/fileadmin/gs1/emagazin/2014/
1/#/26/, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

e Kurtz, Andrea (2014): F(r)isch informiert. EU-Vorgaben

und Konsumentenwinsche erflllen — mit fTRACE kann

die Lebensmittelkette verfolgt werden,
http.//handelsjournal.de/2014/11/25/technik-prozesse/admin/
frisch-informiert/, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015
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e Troger, Ralph (2014): Supply Chain Event Management —
Bedarf, Systemarchitektur und Nutzen aus Perspektive
fokaler Unternehmen der Modeindustrie,
http.//ul.qucosa.de/fileadmin/data/qucosa/documents/15501/
Dissertation_ralph_troeger_2014-11-05.pdf,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

e Troger, Ralph (2012): Gezieltes Couponing statt GieRkannen-
prinzip — EPCIS-basiertes Couponing-Projekt von Metro
Systems erfolgreich gestartet,
https//www.gs1-germany.de/fileadmin/gs1/emagazin/1202/
index.html?page=35t, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

Autor: Dr. Ralph Tréger, GS1 Germany

Lickenlose Riickverfolgung

Vom Wareneingang Uber Produktions- und Lagerprozesse bis hin
zum Versand machen Rickverfolgungssysteme die Wege
entlang der Wertschopfungskette transparent. Sie geben Aus-
kunft darliber wann, wo und von wem eine Ware erzeugt, ver-
arbeitet, gelagert, transportiert oder entsorgt worden ist. Absicht
und Ziel eines Rickverfolgungssystems sind primar die Quali-
tatssicherung und Qualitdtsoptimierung in Produktion und Logis-
tik — und zwar vom Erzeuger hin zum Verbraucher ebenso wie
vom Verbraucher zuriick zum Erzeuger. Darlber hinaus unter-
stltzen Rickverfolgungssysteme das Krisenmanagement, stei-
gern die Wettbewerbsfahigkeit und starken das Vertrauen der
Verbraucher in Dienstleistungen und/oder Produkte.

Standards als Voraussetzung fiir Transparenz und Riick-
verfolgbarkeit

Tracking und Tracing setzen die eindeutige Bezugnahme auf die
zu steuernde oder verfolgende Einheit Gber alle Stufen der Waren-
prozesskette voraus. Transparenz und Rickverfolgbarkeit in der
Lieferkette werden durch bestimmte Normen und Standards
ermoglicht. Diese gibt es flir verschiedene Module, mit denen
Unternehmen die Identifikation und Erfassung von Daten sowie

11) Vgl. GS1 Germany (2009): ,Standards sorgen fiir Transparenz”

12) Vgl. GS1 Germany GmbH (2014), GS1 128 — Internationaler Standard
zur Ubermittlung strichcodierter Inhalte”

den Datenaustausch optimal gestalten kdnnen. Basismodule der
Standards sind:"

¢ Nummernsysteme zur global Uberschneidungsfreien Identi-
fikation

e Strichcode- und EPC-RFID-Standards (Kapitel 3.2.1) zur
automatischen Datenerfassung

e Kommunikationsstandards bzw. Nachrichtenaustausch-
formate (zum Beispiel EDI oder EPCIS (Kapitel 3.3.3) als
Schnittstellenstandard zum Einstellen und Abrufen von Daten
aus Datenbanken).

Nummernsysteme eignen sich zur schnellen und eindeutigen
Identifikation von Waren und Transporteinheiten. Sie dienen als
Zugriffsschlissel auf Informationen, die bei Liefer-, Dienstleister-
oder Empfangerbetrieben gespeichert sind. Diese Informationen
werden im Vorfeld zwischen den Partnern ausgetauscht oder
parallel zum Warenfluss elektronisch Gbermittelt. In Verbindung
mit den Datentragern zur automatischen Erfassung (beispiels-
weise Barcodes oder Transponder) erlauben eindeutige Identifi-
kationsnummern die schnelle und fehlerfreie Dokumentation und
Kontrolle der Logistikablaufe.

Damit neben der reinen ldentifikationsnummer auch Zusatz-
informationen, wie zum Beispiel das Mindesthaltbarkeitsdatum,
die Chargennummer oder das Bruttogewicht im Barcode ver-
standlich verschlisselt werden kdnnen, gibt es die Daten-
bezeichner. Diese Datenbezeichner qualifizieren die Information,
das heildt, sie legen Format und Inhalt dieser Datenelemente
exakt fest. Die Datenelemente sind somit standardisiert und
kdnnen von jedem Partner verarbeitet und korrekt interpretiert
werden. Sie decken die Identifikation, Riickverfolgung, Datums-
angaben, Mafeinheiten und Adressierungen sowie interne
Anwendungen ab."?

Zur Steuerung des Warenflusses werden Informationen waren-
begleitend direkt auf einer Einheit und/oder elektronisch tber-
mittelt. Ersteres leistet beispielsweise ein Transportetikett, das
direkt auf einer Transporteinheit aufgebracht wird. Es enthalt
klarschriftliche und strichcodierte Daten. Die Kerninformation auf
dem Transportetikett ist die Nummer der Versandeinheit (NVE),
international: Serial Shipping Container Code (SSCC). Weltweit
identifiziert sie diese eine Einheit eindeutig und kann somit von
allen an der Transportkette Beteiligten gemafs DIN ISO 9000 ff.
fr die Sendungstibergabe und -verfolgung genutzt werden. Dar-
Uber hinaus kénnen weitere logistisch relevante Informationen
mit Hilfe der vorgenannten Datenbezeichner standardisiert abge-
bildet und per Scanner automatisch erfasst werden.

Fir die elektronische Ubermittlung von Informationen stehen die
Nachrichtenaustauschformate UN/EDIFACT-Subset, EAN-
COM oder GS1 XML zur Verfligung. Mit diesen EDI-Standard-
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formaten (Kapitel 3.3.1) kdnnen Unternehmen zum Beispiel eine
Rechnung, Bestellung oder ein Lieferavis austauschen. Im
Rahmen von Tracking und Tracing sind insbesondere die
Nachrichtenarten Lieferavis, Wareneingangsmeldung und
Lagerbestandsbericht von Bedeutung. Geht es einem Unter-
nehmen darum, Prozessereignisdaten in Echtzeit fir sich selbst
und/oder Geschaftspartner zur Verfiigung zu stellen, findet der
Schnittstellenstandard EPCIS Anwendung (Kapitel 3.3.3).

Komplexe Lieferketten fordern Unternehmen heraus

Unternehmen agieren national wie global mit einer wachsenden
Anzahl von Partnern. Sie bilden Allianzen, um im Wettbewerb
bestehen zu kdnnen. Kundenanforderungen, wie llickenlose Sen-
dungsverfolgung, schnelle Warenverflgbarkeit oder Lieferzuver-
lassigkeit, werden nur mit Kooperationspartnern entlang der
gesamten Lieferkette erflllt. Material- und Informationsflisse
muissen zusammenwachsen, um schnittstellentbergreifend
Transparenz zu erzielen. Nur wenn ein Unternehmen weil3, wo
sich welche Materialien, Produkte und Transporteinheiten in
welcher Menge befinden, kann es effizient planen, entscheiden,
disponieren und die Rlckverfolgbarkeit sicherstellen.

Moderne Rickverfolgungssysteme tragen dazu bei, dass Unter-
nehmen der wachsenden Schnittstellenvielzahl gerecht werden
und dass benétigte Informationen und Waren zur richtigen Zeit
am richtigen Ort ankommen.

Zahlreiche Anwendungsvorteile

Ein typisches Beispiel fir die Nutzung von Standards in der
Lieferkette stellt das Zusammenspiel des elektronischen Lie-
feravis und der ldentifikationsnummer NVE/SSCC dar. Waren-
begleitend wird die NVE/SSCC auf dem Transportetikett in
strichcodierter Form angegeben, warenvorauseilend im elekt-
ronischen Lieferavis. So schldgt die NVE/SSCC die Brlicke zwi-
schen dem physischen Waren- und dem elektronischen
Informationsfluss. Das Lieferavis enthélt neben der NVE/SSCC
zuséatzliche Informationen zum Sendungsinhalt, wie zum Bei-
spiel die Identifikation der enthaltenen Handelseinheiten,
Menge, Lieferdatum etc. So kann der Empféanger den Waren-
eingang gezielt vorbereiten und die Ware bereits als im Transit
begriffen einbuchen. Durch einen Abgleich der elektronischen
Vorabinformationen und den bei Wareneingang gescannten
strichcodierten Informationen auf der Palette lassen sich Abwei-
chungen sofort feststellen.

Weitere Vorteile sind beispielsweise die Beschleunigung und
Vereinfachung der Warenvereinnahmung sowie die bessere
Planung der Rampenbelegung und des Personaleinsatzes. Dar-
Uber hinaus werden GS1-Standards in automatisch gestltzten
Lagerverwaltungssystemen (Ein-, Aus- und Umlagerung), bei
der Kommissionierung oder in Cross Docking-Prozessen genutzt —
letztlich Uberall dort, wo Informationen schnittstellenlbergrei-
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fend weitergegeben werden sollen: entlang der gesamten
logistischen Kette.

EDI und Transportetikett schaffen Transparenz
Quelle: GS1 Germany
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Implementierungs- und Umsetzungsaufwand

Die Hohe des Aufwands hangt vom jeweiligen Unternehmen
und der Anwendung ab. Je integrierter die Umsetzung von Stan-
dards im Unternehmen erfolgen soll, desto hoher ist zu Beginn
der Implementierungsaufwand, aber auch das spatere Potenzial
fur eine Effizienzsteigerung bzw. Kostensenkung. Die Umsetzung
kann Uber entsprechende Dienstleister erfolgen und setzt eine
vernlinftige Planung mit allen beteiligten Schnittstellen im Unter-
nehmen voraus. Um eigenes Know-how im Unternehmen aus-
zubauen, kénnen Schulungen und Beratungen von Dienstleistern
genutzt werden.

Weiterfihrende Literatur

e |ogistik Jahrbuch 2013: Operatives Flexibilitdtsmanagement
eines Logistikdienstleisters im Fashionbereich, Prof. Dr.-Ing.
Holger Beckmann, Dipl. Wirtsch.-Ing. (FH) Michael Jorns, Hrsg.
Hanne Wolf-Kluthausen

e (GS1 Germany GmbH (2014), GS1 128 - Internationaler Standard
zur Ubermittlung strichcodierter Inhalte

Autor: Heide Buhl, GS1 Germany
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Verwechslung ausgeschlossen

Authentifizierungs-Technologien sind heute insbesondere fir
mobile Zahlungen sowie fir Sicherheitsanforderungen beim
Zugriff auf Zahlungsdaten aus der Cloud von Bedeutung. Generell
unterscheidet man zwischen der wissensbasierten, der besitz-
basierten und der eigenschaftsbasierten Authentifizierung.

In Anbetracht der dynamischen Entwicklungen im E-Commerce
strebt die EU eine Neuregelung der Sicherheit in der Zahlungs-
praxis an. Wesentliche Empfehlung ist eine starke Authentifi-
zierung oder auch Zwei-Faktor-Authentifizierung, die fur die
eindeutige Identifikation eines Individuums unabdingbar ist. Sie
bindet mindestens zwei der drei im Folgenden beschriebenen
Authentifizierungsarten ein. Erst durch die Kombination der
Methoden werden die Schwachstellen der jeweiligen Authenti-
fizierungsarten grofitenteils kompensiert. Erforderlich dabei ist,
dass einer der beiden Faktoren lediglich einmal verwendbar ist
(zum Beispiel One-Time-Passwords) oder aber aus der Kategorie
Biometrie stammt (mehrkanalige Sicherheit im Zusammenhang
mit einer Eigenschaft und dem Trager, dem diese Eigenschaft
anhaftet). Hinzu kommen weitere Anforderungen des Europé-
ischen Forums zur Sicherheit von Massenzahlungen (European
Forum on the Security of Retail Payments — SecuRe Pay), einer
freiwilligen Kooperation zustadndiger Behdrden des Europaischen
Wirtschaftsraums (EWR).

Wissensbasierte Authentifizierung

Diese Form der Authentifizierung erfordert spezielles, nur dem
Nutzer bekanntes Wissen. Zum Beispiel ein Passwort, eine PIN
oder die Antwort auf eine vordefinierte Frage. Dabei spielt die
Gute des Authentifizierungsmerkmals eine zentrale Rolle, da sie
sich zum Beispiel durch eine Passwort-Policy beeinflussen lasst.

Wissenshasierte Authentifizierung
Quelle: BITKOM-Leitfaden Mobile Wallet

Kostengiinstig und einfach zu
implementieren, keine Zusatz-
hardware/-software beim
Nutzer nétig

Miissen im Gedachtnis
behalten und kdnnen
vergessen werden

Wissensbasierte Authenti-
fizierungsmerkmale sollten
nicht wiederverwendet
werden — bei vielen Diensten
steigt die Komplexitét/

sinkt die Praktikabilitat

Keine Erkennungsfehler bzw.
fehlerhafte Zuriickweisungen
(es gibt unter anderem keine
Abnutzung wie beispiels-
weise bei Smartcards)

Birgt das Risiko unbemerkter

Einfache Verfiigharkeit el e

Durch Komplexitat sinkt die
Praktikabilitdat— bei geringer
Komplexitét besteht das
Risiko einer Entschliisselung

Sicherheit steigt mit Zunahme
des Informationsgehalts

Besitzbasierte Authentifizierung

Diese Authentifizierung beruht auf dem personlichen Besitz eines
Benutzers. Dabei wird zum Beispiel der Besitz einer SIM-Karte,
eines Zertifikats oder eines Smartphones vorausgesetzt. Durch
die Anschaffung der Objekte ist diese Methode oft kosten-
bzw. aufwandsintensiv. Hinzu kommt, dass diese Objekte defekt
sein oder verloren gehen kénnen.
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Besitzbasierte Authentifizierung

Quelle: BITKOM-Leitfaden Mobile Wallet

Kompromittierung
kann schnell und einfach
erkannt werden

Merkmal kann bei Bedarf
ausgetauscht oder ersetzt
werden

Merkmal kann einer
Person eindeutig zugewiesen
werden

Die Anfertigung einer Kopie
ist nur mit hohem Aufwand
maglich

Bei physischen besitzorien-
tierten Authentifizierungs-
merkmalen kann es durch
Abnutzung zu Erkennungs-

fehlern bzw. falscher Zuriick-

weisung kommen

Kdnnen verloren gehen
bzw. gestohlen werden

Eventuelle Zusatzsoftware/
-hardware muss beschafft
werden und verursacht
Kosten

Sind nichtimmer verfiighar
(kénnen beispielsweise zu
Hause vergessen werden)

Eigenschaftsbasierte Authentifizierung

Die eigenschaftsbasierte oder auch biometrische Authentifi-
zierung erfolgt auf Basis eindeutiger Merkmale des Benutzers,
wie beispielsweise des Fingerabdrucks (Fingerlinienbild) oder
der Stimme (nicht zu verwechseln mit Spracherkennung). Im
Gegensatz zu wissens- oder besitzbasierten Authentifizie-
rungsmerkmalen sind diese nicht auf andere Personen Uber-
tragbar.

Bei der automatisierten Erkennung von Personen kommt es dar-
auf an, bestimmte charakteristische Eigenschaften zu identifizie-
ren, die sich durch folgende vier Parameter auszeichnen missen:

e Universalitdt: Das Charakteristikum kommt bei mdglichst vielen
Personen vor

e Messbarkeit: Es sollte eine gut definierbare MessgroRe exis-
tieren, fUr die es geeignete Sensoren gibt

e Konstanz: Der Messwert hangt nicht vom Alter der Person
oder dem Messzeitpunkt ab.

e Einmaligkeit: Der Messwert des Charakteristikums ist fir mog-
lichst alle Personen unterschiedlich.™
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Im Wesentlichen setzt sich ein biometrisches Erkennungssystem
aus folgenden Komponenten zusammen: Messwertaufnehmer
(Sensor), Merkmalsextraktion und Merkmalsvergleich. Die Art
des Sensors hangt dabei stark vom biometrischen Charakteris-
tikum ab. In der Einlernphase, dem Enrolement, werden die bio-
metrischen Merkmalsdaten als Referenzmuster in digitaler Form
verschlisselt abgespeichert. Beim nachsten Kontakt mit dem
biometrischen System wird ein aktuelles Sample aufgenommen
und mit dem Referenzmuster (Template) verglichen. Das System
entscheidet dann, ob die Ahnlichkeit der beiden Muster hinrei-
chend hoch ist.™

Eigenschaftshasierte Authentifizierung
Quelle: BITKOM-Leitfaden Mobile Wallet

Einige Merkmale kdnnen sich
im Laufe der Zeit veréndern
(zum Beispiel durch Alterung)
und dadurch zu Erkennungs-
fehlern bzw. zu falscher
Zuriickweisung fiihren

Die Komplexitat des person-
lichen Merkmals ist nicht
durch kognitive Fahigkeiten
eingeschrankt

Bei Kompromittierung
kann das Merkmal nicht
gewechselt werden;
extrem fehlerintolerant

Einzigartiges Authentifi-
zierungsmerkmal; ldsst
sich eindeutig einer Person
zuordnen

Eventuelle Zusatzsoftware/
-hardware verursacht Kosten.
Die technische Umsetzung
ist teilweise zu aufwéndig

Kann nicht unmittelbar
gestohlen oder weitergegeben
werden

Personenbezogene Daten/

Hohe Praktikabilitat
Datenschutz

13) Vgl. BITKOM Biometrie Referenzprojekte 2009: http.//www.bitkom.org/
files/documents/Biometrie_Referenzbroschuere_2009_Haftung.pdf,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

14

Vgl. Prof. Dr.-Ing. Christoph Busch et al: https//www.teletrust.de/
fileadmin/_migrated/content_uploads/TeleTrusT-Biometrische_Authenti-
sierung.pdf, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015
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Biometrie zur Losung von Sicherheitsproblemen

Im Umgang mit mobilen Endgerdten stehen Bequemlichkeit
und Bedienungsfreundlichkeit im Vordergrund. Um hohe
Konversionsraten abbilden zu kénnen, ist es entscheidend,
Medienbrlche im Verkaufsprozess, zum Beispiel durch externe
Dongles, auszuschlief3en. Biometrisch sichere Systeme rlicken
daher vermehrt in den Fokus des 6ffentlichen Interesses. Der
technologische Fortschritt erlaubt die rasche Messung biologi-
scher Charakteristika und deren Auswertung mit vertretbarem
Aufwand und hoher Qualitat. Der Einsatz von Biometrie ist ein
vielversprechender Ansatz, der das ungeldste Problem vieler
Sicherheitskonzepte |6sen kann: Biometrie verbindet Identitaten
und die dazugehoérigen Rechte mit den richtigen physischen
Personen.

Daher sind biometrische Identifikationsverfahren in vielen Wirt-
schaftsbereichen im Einsatz. Die géngigsten Verfahren sind die
Verifikation mit Karte/Ausweis und die reine |dentifikation,
bei der der Anwender ausschlieRRlich Uber das biometrische
Charakteristikum authentifiziert wird. Letzteres ist zwar sehr
komfortabel, stellt aber mit steigender Nutzerzahl hohe Anfor-
derungen an das biometrische Charakteristikum, die Rechen-
leistung und den Datenschutz. Daher ist es in der Regel nicht
fir sicherheitskritische Bereiche geeignet. Bei Benutzung eines
Ausweises kdnnen die biometrischen Referenzdaten in einem
Chip gespeichert oder auf der Karte als 2D-Strichcode auf-
gedruckt sein. Auch gibt es Systeme, die Karten nur als Pointer
fir den in einer Datenbank gespeicherten Referenzdatensatz
nutzen.

Haben herkdmmliche Passworter ausgedient, weil viele neue
Applikationen mit biometrischen Verfahren entwickelt werden?
Die Marktforscher von Juniper Research (Studie ,Human
Interface & Biometric Technologies: Emerging Ecosystems,
Opportunities & Forecasts”) sehen in der technologischen Wei-
terentwicklung der Verfahren einen Motor fiir den Wachstums-
markt. Laden sich derzeit nur rund sechs Millionen Endnutzer
solche Apps mit biometrischen Verfahren pro Jahr herunter,
so prognostizieren die Forscher, dass es bis 2019 weltweit
schon 770 Millionen Apps sein werden. Dabei kann beispiels-
weise eine Kombination aus Apples Touch ID-Authentifizierun-
gen mit NFC-basierten mobilen Bezahlverfahren einen Schub
zur schnellen Verbreitung der Biometrik leisten. Auch wird nach
Meinung der Forscher ein Grof3teil der Smartphones mit Finger-
abdruck-Scannern ausgestattet sein. Moglich sei auch, dass
Anbieter in Zukunft auf Authentifizierungsverfahren mit
Gesichtserkennung setzen, um Nutzern die Angst vor dem
Hacken ihrer Profile zu nehmen. Um die erforderliche Akzeptanz
zu erreichen, miisste die Offentlichkeit im Vorfeld sorgfaltig
Uber die neuen Techniken informiert und aufgekléart werden.'s

Anwendungsbeispiele

e PC-Anmeldung per Fingerabdruck: Mit dem Erscheinen
kostengunstiger Halbleiter-Fingerprintsensoren etwa 1998
etablierten sich die ersten Produkte am Markt, die die Pass-
wort-Anmeldung am PC bzw. am Firmennetzwerk durch eine
Fingerprinterkennung ersetzten oder erganzten. Obwohl sich
solche Systeme bisher nur im professionellen Bereich durch-
setzen konnten, ist in Zukunft zu erwarten, dass die meisten
Notebooks standardmaRig mit noch kostenglnstigeren Strei-
fensensoren ausgestattet sein werden.

¢ Dauerkarten/Kundenkarten: Fir nicht Gbertragbare Dauer-
karten bietet sich der Einsatz biometrischer Erkennung an, um
eine Weitergabe an Nichtberechtigte zu verhindern. Der Zoo
Hannover etwa setzt bereits seit einigen Jahren erfolgreich
ein Gesichtserkennungssystem ein. Weitere Anwendungen,
meist auf Basis von Fingerprint, finden immer mehr Verbreitung
in Fitnessstudios, Solarien und Thermalbadern.

e Physischer Zutritt: Fir den Zugang zu besonders schiitzens-
werten Bereichen werden herkdmmliche Authentifikationsme-
thoden um biometrische Verfahren erganzt. Beispiele sind
Gesichtserkennung in Personenschleusen zu Chipkartenent-
wicklungsbereichen, Fingerprinterkennung in Kernkraftwerks-
bereichen und Iriserkennung in der Babystation einer
Berchtesgadener Klinik. In Japan erfreut sich die Handvenen-
erkennung groRer Beliebtheit.

e Bezahlen per Fingerabdruck: In immer mehr Geschéaften
kénnen registrierte Stammkunden die Abbuchung des Rech-
nungsbetrags statt mit einer Kundenkarte auch per Fingerab-
druck autorisieren. Der Kunde braucht also weder Bargeld noch
eine Karte. Allerdings bestehen hier datenschutzrechtlich 4hn-
liche Probleme wie bei Rabattkartensystemen.'®

Autor: Steffen von Blumréder, BITKOM

15) Vgl. http.//www.internetworld.de/technik/privatsphaere/authentifizierung-
fingerabdruck-im-kommen-881918.html?utm_source=newsletter&utm_
medium=nachmittags-nl, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

16) Vgl. BITKOM Biometrie Referenzprojekte 2009:
http//www.bitkom.org/files/documents/Biometrie_Referenzbroschuere_
2009_Haftung.pdf, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015
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3.6.1 BLUETOOTH LOW ENERGY (BLE)
Prinzip Leuchtfeuer

Beacons sind Signale (wortlich Leuchtfeuer), die regelmafig von
kleinen Sendern Ubermittelt werden. Rund um die Sendequelle
ist der Empfang auf ein radumliches Umfeld von 70 Metern begrenzt.
Die Signale kénnen von allen Mobiltelefonen mit Betriebssystemen
der Generationen iOS 7, Android 4.3 und folgenden Generationen
empfangen werden. Daraus resultiert eine sehr breite Basis zur
Nutzung dieser Technik. Zur Entschllsselung der gesendeten
Nachrichten missen spezielle Apps bzw. Softwarebausteine auf
den Mobiltelefonen installiert werden. Diese starten beim Empfang
der Signale automatisch. Die Beacons bzw. Sender sind in der
Regel kaum grofier als eine Streichholzschachtel. Sie werden Gber
Batterien mit Strom versorgt (Batterielaufzeit zwischen einem Jahr
und drei Jahren). Beacons basieren auf einer Technik namens
Bluetooth Low Energy (BLE). Vorteile sind der sehr geringe Ener-
gieverbrauch und die Einsatzmdglichkeiten auch dort, wo keine
Mobilfunk- oder UPS-Verbindungen bestehen.

Beacons fiir lokales Marketing

Mit Hilfe der Beacon-Technik kénnen Menschen beim Betreten
einer Einkaufsstralde, einer Mall oder eines Geschéaftes automa-
tisch als Kunden erkannt werden. Daraus ergeben sich zusatzliche
Moglichkeiten der gezielten Kontaktaufnahme — seien es Nach-
richten zur BegriiBung, Hinweise auf besondere Angebote oder
Informationen Uber Veranstaltungen und Ahnliches. Wenn Kun-
den der Nutzung ihrer standortbezogenen Daten zustimmen,
kénnen —im Sinne von Laufstudien — auch ihre Aufenthaltsorte
und die Aufenthaltsdauer analysiert werden. Die Beacon-Kom-
munikation erfolgt grundsatzlich nur in eine Richtung: vom Bea-
con bzw. Sender zum Kunden. Mit BLE ist eine Kommunikation
in beide Richtungen maoglich.

Im Gegensatz zum WLAN kann die Position des Kunden bzw.
des Mobilfunkgerates wesentlich genauer bestimmt werden.
Zudem sind die Kosten der Beacon-Technik deutlich geringer.
Erstmals eingesetzt wurde diese Technik 2013 von Apple unter
dem Namen iBeacon. Seitdem hat sich ihr Anwendungsbereich
kontinuierlich erweitert. Apple selbst nutzt die Technik in allen
amerikanischen Geschéften.

Anwendungsbeispiele

Neben standortbasierter Werbung kann die Beacon-Technik
auch zur Analyse von Kundenstromen eingesetzt werden.
Dabei werden die stdndigen Signale der Mobiltelefone (zur Iden-
tifizierung von WLAN-Netzwerken) aufgefangen. Android-Gerate
senden diese Signale selbst dann noch, wenn sie abgeschaltet
sind. Auf diese Weise konnen Kundenzahlen, Aufenthaltsdauer
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und anonyme Bewegungsprofile ermittelt werden, ohne dass
die Kunden eine App installieren missen oder der Datennutzung
zugestimmt haben.

Dariber hinaus kann die Technik fir verschiedene Bonussysteme
genutzt werden. Zum Beispiel durch die Vergabe von Bonus-
punkten beim Betreten eines Geschafts oder durch das Scannen
von Produkten an der Kasse oder durch den Kunden selbst.

Im Einzelhandel gibt es bereits zahlreiche Praxisprojekte mit
Beacons. Angesichts der geringen Installationskosten ist mit
einer schnellen Verbreitung zu rechnen. Die folgenden Beispiele
dokumentieren etwa die wachsende Akzeptanz in Grof3britannien
und Deutschland:

e Das House of Frazer in Glasgow hat Beacons in Schaufens-
terfiguren installiert, die Mobiltelefone im Umkreis von etwa
50 Metern erkennen und Hinweise zur Bekleidung der Puppen
aussenden. Uber eine App erhalt der Kunde nicht nur zusétz-
liche Informationen zu den Produkten, sondern kann sie auch
online bestellen.

e Auch bei der Supermarktkette Waitrose wird eine standort-
basierte Produktwerbung mit Beacons getestet. Das Beson-
dere dabei ist, dass die Kunden jeweils nur Informationen zu
Produkten erhalten, die in ihrer unmittelbaren Umgebung ste-
hen. Diese prazise Steuerung der Information ist ein grofier
Vorteil der Technologie.

¢ |n der Londoner Regent Street nutzen gleich mehrere Ein-
zelhandler ein gemeinsames System. Besucher der Einkaufs-
stralRe, die die entsprechende App auf ihrem Smartphone
installiert haben, erhalten von den verschiedenen Einzelhand-
lern (in deren Néhe sie sich gerade befinden) aktuelle Informa-
tionen Uber Produktneuheiten, Events und Angebote. Ein
ahnliches Projekt ist in der Diisseldorfer Innenstadt und in
diversen Einkaufszentren in Deutschland in der Probephase.

e |n Deutschland nutzt auch der selbstandige Lebensmittel-
kaufmann Sutterlin in Aachen seit Anfang 2013 die Bea-
con-Technik in seinem HIT-Supermarkt. Uber Beacons und die
eigene App werden den Kunden unter anderem individuelle
BegriRungsnachrichten und exklusive Angebote gesendet.
Die App-Nutzung im Markt ist durch Beacons um 17 Prozent
gestiegen.

e Ebenso arbeiten die Bonussysteme Shopnow und Shopkick
mit verschiedenen Einzelhandlern zusammen und nutzen dabei
die Beacon-Technik. In beiden Systemen erhalten die Nutzer
Bonuspunkte fir den Besuch von Geschaften oder fiir das
Einholen von Produktinformationen mit dem Smartphone.

Autor: Michael Gerling, EHI Retail Institute
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3.6.2 ELECTRONIC SHELF DISPLAYS (ESL)
Auszeichnung per Tastenbefehl

Electronic Shelf Displays (ESL), zu Deutsch: elektronische Regal-
etiketten, dienen der automatischen Preis- und Produktauszeich-
nung am Regal. Die Preisinformationen werden dabei direkt von
der Kasse bzw. aus dem Warenwirtschaftssystem heraus an ein
digitales Regaletikett Ubertragen. Die Technologie macht die
manuelle Preisauszeichnung weitgehend Uberflissig, sodass der
stationdre Handel schnell und flexibel auf Preisaktionen der
Online-Konkurrenz reagieren kann. Hinzu kommt die absolute
Sicherheit, dass Regal- und Kassenpreise immer lbereinstimmen.
Die ESL-Technologie hat sich in den letzten Jahren rasant wei-
terentwickelt. Etiketten auf Basis der LCD-Technik (Liquid Chrys-
tal Display) mit Segmentanzeige sind mittlerweile zwar
grafikfahig, doch Darstellungsqualitdt und Blickwinkel sind
begrenzt. QR-Codes und Barcodes lassen sich nicht so darstel-
len, dass sie von einem Scanner gelesen werden kénnen. Vom
Qualitatsaspekt her gilt die, von den E-Book-Readern bekannte
E-Ink-Technologie (elektronische Tinte) als das Maf$ der Dinge.
Diese Technik ermdglicht neben Schwarz und Weil aktuell auch
die Darstellung einer Farbe.

Wahrend die ersten ESL-Anwendungen noch mit untereinander
verdrahteten Regaletiketten betrieben wurden, ist heute die
drahtlose Kommunikation zwischen Filialserver, Regaletikett und
Kasse Standard. Zwei unterschiedliche Verfahren haben sich am
Markt durchgesetzt: Die Datenibertragung durch Funk auf
Basis von Radiofrequenzen (Kurz- und Ultrakurzwelle) und
die Infrarot-Dateniibertragung.

Bei Verwendung von Infrarotlicht als Datenlbertragungsleiter
muss eine Sichtverbindung zwischen Sender und Empféanger
bestehen. Daher erfordert eine Ubertragung die Installation meh-
rerer Transceiver an der Decke mit entsprechend zuséatzlichem
Wartungsaufwand. Auf der anderen Seite ermdglicht Infrarot
groRe Bandbreiten, hochste Geschwindigkeiten und schnelle
Reaktionszeiten.

Die Datenlibertragung per Funk greift auf ein bestehendes WLAN
im Markt zu. Da aber noch andere Systeme wie Kassen, Waagen,
Drucker, Digital Signage-Anwendungen oder auch die Smartpho-
nes der Kunden die WLAN-Frequenzen nutzen, ist nicht auszu-
schlieBen, dass sich die Anwendungen gegenseitig stoéren.

Hohe Etikettenpreise verzogern Durchsetzung

Trotz ihrer Vorteile sind ESL im deutschen Einzelhandel (noch)
nicht so richtig in Fahrt gekommen. Vor allem der Etikettenpreis
durfte daflr verantwortlich sein, dass eine nennenswerte Markt-
durchdringung bisher scheiterte. Die Preise flr ein Standardeti-
kett (ca. 2,5 bis 3,0 Zoll) liegen aktuell je nach Ausstattung und
AuftragsgroRe zwischen vier und acht Euro. Mit zunehmender

EtikettengroRe steigt der Preis exponentiell an (bei doppelter
Grofde bereits zum etwa Vierfachen des Preises).

Gleichwohl deutet eine Befragung des EHI Retail Institute von
FMCG-Handlern (fast moving consumer goods = Konsumgtiter
des alltaglichen Bedarfs) die weitere Ausbreitung von ESL bzw.
elektronischen Regaletiketten an —auch weil die Etikettenpreise
bereits sinken.

ESL Einsatz im Handel
Quelle: EHI Retail Institute

Sind ESL bzw. elektronische Regaletiketten im Einsatz oder in naher
Zukunft geplant? (Antwort nur FMCG-Héndler)

~10%

»

W ESL in Planung
ESL im Einsatz
[ unter Beobachtung

nicht relevant

40%-"

n = 47 (Befragt wurden insgesamt 95 Einzelhandelsunternehmen,
davon 47 Unternehmen aus dem Segment Fast Moving Consumer Goods
und 48 aus dem Segment Slow Moving Consumer Goods)

Der hohe technische Entwicklungsstand und ein rapider Preis-
verfall im Handel haben die elektronische Preisauszeichnung zu
einem Trendthema gemacht. Fur Kunden sind elektronische Eti-
ketten gut lesbar, bei Sortimenten mit haufigen Preisanderungen
ergeben sich durch den Wegfall manueller Arbeiten wirtschaft-
liche Vorteile — und nicht zuletzt stellen Handler durch den
ESL-Einsatz unter Beweis, dass sie auf dem neusten Stand der
Technik sind.

Die Etiketten werden heute Uber Batterien, die im Abstand von
etwa drei bis fiinf Jahren gewechselt werden missen, mit Strom
versorgt. Schon bald werden Energie und Datenstréome aber
vermutlich Uber die Netzwerkverbindung flieRen kénnen. Diese
Entwicklung wirde die weitere Verbreitung von ESL entschei-
dend férdern.

In Deutschland gibt es heute nur wenige Installationen von ESL
im Einzelhandel. Pioniergeist haben hier vor allem einige selb-
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standige Lebensmittelhandler bewiesen. Als erstes grofdes Han-
delsunternehmen in Deutschland hat die Rewe Group im Frihjahr
2014 angeklndigt, ESL in allen neuen Markten und bei allen
Umbauten zu installieren. Rewe setzt dabei auf eine kostenglns-
tige segmentbasierte Variante der Etiketten, die keine maschi-
nenlesbare Darstellung von Bar- und QR-Codes erméglicht. Bei
der Metro-Tochter Media-Saturn laufen unterschiedliche Tests
mit ESL. Und im Zuge einer intensiven Wettbewerbsbeobachtung
werden beispielswese in den Niederlanden die Preise der
UE-Fachhandelskette mehrmals taglich angepasst. Mit Papier-
etiketten am Regal ware diese Preisstrategie nicht darstellbar.

Autor: Winfried Lambertz, EHI Retail Institute

3.6.3 DIGITAL SIGNAGE
Der entscheidende Schritt am Point of Sale

Der Begriff Digital Signage (DS) beschreibt den , Einsatz von
digitalen Anzeigesystemen zur Kommunikation mit Menschen
im offentlichen Raum™."7 Die dahinterstehende, rein wortliche
Rezeption des Wortes als ,, Digitale Beschilderung” wird dem
Potenzial heutiger DS-Systeme allerdings bei Weitem nicht
gerecht. Digitalanzeigen haben im Handel eine lange Tradition.
Im Zuge der fortschreitenden Vernetzung und Digitalisierung
sollte aber naher beleuchtet werden, welche Technologien Digi-
tal Signage heutzutage umfasst und ob diese gewinnbringend
eingesetzt werden koénnen.

Sammelbegriff fiir verschiedene Anwendungen

Die Bezeichnung Digital Signage ist dabei als ein Hyperonym
einer Reihe verschiedenartiger Anwendungen zu verstehen. Die
Kombination von digital gesteuerten LCD-Displays, Beamern und
Beleuchtung mit einer entsprechenden Vernetzung zu zentral
kontrollierten Media-Playern, Content Management-Systemen
und Device Management-Konsolen erlaubt die Einrichtung von
erheblich interaktiveren Elementen, wie digitalen Wegfindern,
Self-Service-Stationen oder Checkout-Systemen, um nur einige
Beispiele zu nennen.

Betrachtet man die rein technische Perspektive, so ist Digital
Signage ein Anzeigesystem, das aus einem oder mehreren
Servern besteht, die digitale Inhalte auf Bildschirme projizieren.

17) Vgl. Samsung (2013): Zeichen der Zeit — Digital Signage als Werbe-
und Informationsmedium der Zukunft; http;//www.samsung.com/de/
business/pdf/Samsung_Digital_Signage_Whitepaper.pdf, zuletzt
abgerufen am 8. Juni 2015

18) Vgl. Chenetal (2009): Interacting with Digital Signage Using Hand
Gestures
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Andere Definitionen erwahnen die Verknipfung unterschied-
licher Flatscreens in Kombination mit Content Management-
Systemen, um mit einer bestimmten Zielgruppe zu
kommunizieren.”® Themen zur Kommunikation kénnen sehr
weitreichend sein — von Werbung, Entertainment, Infor-
mationen und Wetter bis hin zu Wartezeit, Hinweisen, Weg-
beschreibungen usw.

Digital Signage bietet auch Moglichkeiten zur Interaktion,
realisiert durch Buttons, Touchscreens, Gestenerkennung,
2D-/3D-Kameras und mobile Endgerate. Im Zusammenspiel
mit personalisierten Inhalten kann dadurch die User Experience
verbessert werden.

Weiterhin gibt es flr die Realisierung von Digital Signage zwei
mogliche Kontaktpunkte fir die Zielgruppenansprache: den
.Point of Sale” und den , Point of Interest”. Bei Digital Signage
am Point of Sale werden Bildschirme im Eingangs- oder
Ausgangsbereich des Stores, am Checkout, in einem gesonder-
ten Prasentationsbereich, in Hauptverkehrsbereichen des Stores,
an Service-Stationen wie auch in Schaufenstern oder internen/
externen Wénden positioniert. Bei Digital Signage am Point of
Interest kommen 6ffentliche Orte wie Bahnhéfe und Flughéfen
in Betracht, an denen viel Verkehr herrscht und wo Menschen
warten mussen — hier besteht bedingt durch den Wartezwang
des Publikums ein erhéhtes Wahrnehmungspotenzial.

Informationsiiberflutung beachten

Trotz der erheblichen Vorteile, die der Einsatz von Digital Signage
bietet, birgt diese Technologie auch einige Herausforderungen.
Die am haufigsten diskutierte Tlcke ist die sogenannte ,, Display
Blindness”. In einer Welt, in der Konsumenten mit mehr Infor-
mationen konfrontiert werden, als sie verarbeiten kdénnen, hat
das Gehirn eine spezifische ,Schutzreaktion” entwickelt — das
unbewusste Ausblenden werblicher Informationen. Dieses Phéa-
nomen tritt insbesondere in GroRstadten auf, wo die Menschen
intensiven Reizen ausgesetzt sind. Aufgrund dessen wird die
Frage aufgeworfen, wie die Vorteile maximiert werden konnen
bzw. wie das Empfinden des Konsumenten gegeniber einer
Marke verstarkt oder verandert werden kann, ohne ihn zu Gber-
fordern oder gar zu frustrieren.

Darlber hinaus stellen sich Unternehmen die Frage, wie der
Content der Bildschirme organisiert werden soll — eine klassische
.Make or Buy”-Fragestellung ist das Resultat. Eine weitere
Schwierigkeit besteht darin, dass Digital Signage insbesondere
dann Mehrwert liefert, wenn die Inhalte konstant erneuert wer-
den oder sogar individuell auf die Interessen der Kunden ange-
passt werden. Die Umsetzung des ldealszenarios ist jedoch
derzeit schwierig, da die daflr notwendige Technik und der Pfle-
geaufwand sehr kostenintensiv sind und die Erfassung individu-
eller Daten datenschutzrechtlich sensibel ist.
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USE CASES - WIE WURDE DIGITAL SIGNAGE
ERFOLGREICH IMPLEMENTIERT?

International kommt Digital Signage derzeit verstarkt zum Einsatz.
Burger King ist mit seinen seit 2012 implementierten digitalen
Speisekarten einer der , Early Adopters” in diesem Bereich. Die
Displays der Speisekarten sind aufgeteilt in jene, die auf das
Anzeigen statischer Speisekarten programmiert sind, und solche,
die kurze Werbesequenzen abspielen. Die Vorteile fir die
Schnellrestaurants sind vor allem eine Kostenreduktion durch
das Wegfallen der wechselnden Plakate im Bereich der saisona-
len Angebote. AuRBerdem kdnnen Aktionen in Sekundenbruch-
teilen zentral fUr alle teilnehmenden Restaurants ausgerollt
werden.

West Marine, ein Handler von Bootzubehor- und Boot-Acces-
soires aus den USA, hat ein umfangreiches Konzept fiir seine
300 Stores in 38 Bundesstaaten gewahlt. An unterschiedlichen
Beratungsstationen kénnen Kunden durch alle vorhandenen Pro-
dukte browsen und sich dann mittels einer digitalen Karte zu dem
jeweiligen Produkt im Ladengeschéft leiten lassen. Weiterhin
sind Media Player mit angeschlossenen Displays Uber die Haupt-

BezUglich operativer Investitionen, die in der Flache deutlich
Uber das Niveau von Flagship-Stores hinausgehen, scheint
die Handelsbranche derzeit grundsatzlich in Warteposition zu
verharren. Dies mag in den unterschiedlichen Anbietern und
diversen Modellen (wie zum Beispiel die Nutzung von Software
as a Service) begrindet sein, die auf dem Markt vertreten
sind und noch keinen Provider oder ein System mit dominanter
Stellung und hervorgehobener Marktreife erkennen lassen.
Die technische Machbarkeit aller beschriebenen Szenarien steht
aber grundsaétzlich auRer Frage, es geht vielmehr um die richtige
Verankerung im Unternehmen.

Vorteile von Digital Signage

Trotz einiger Schwierigkeiten sind sich viele Handler einig:
Digital Signage erhoht die Flexibilitdt und Skalierbarkeit, sich
an unterschiedliche Kontexte und Zuschauer anzupassen.
Gleichzeitig kann Digital Signage auch langerfristig weniger
Kosten bedeuten.20-2!

20) Vgl. Chen et al (2009): Interacting with Digital Signage Using Hand
Gestures

21) Vgl. Dennis etal (2010): The mediating effects of perception and
emotion: Digital signage in mall atmospherics; Journal of Retailing
and Consumer Services 17(2010)205-215

verkehrsflachen des Geschafts verteilt, die saisonale Werbung,
Sonderangebote, aber auch Lifestyle-Videos anzeigen.

Der Einzelhandler Chronoswiss, Gewinner des , Digital Signage
Best Practice Awards 2014"'®, geht technologisch gesehen die
sogenannte ,.extra Meile”. Durch den Einsatz interaktiver Touch-
screens sowie unterschiedlicher Live-Ubertragungen setzt
Chronoswiss auf eine Mischung aus Informationen und Emotio-
nalisierung: GroRRe Bildschirme wurden unter anderem in die
Schaufenster integriert, damit die Aufmerksamkeit von Passanten
in den Store gelenkt wird. Zuséatzlich gibt ein digitaler Infostand
mit Touchscreen-Historama die 30-jahrige Geschichte des Unter-
nehmens wieder. Im Luzerner Flagship Store hat Chronoswiss
Highlights implementiert, wie digitale Vitrinen mit transparenten
Multiscreens.

19) Vgl. http//www.digital-signage-best-practice-award.eu/de/
hall-of-fame.html, zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

Aktuell nehmen 98 Prozent aller Kunden per Digital Signage
verteilte Werbung in Shopping Malls wahr und behalten sie sogar
besser in Erinnerung als konventionelle Werbung.??2 70 Prozent
der Einkaufsentscheidungen werden am Point of Sale getroffen.?
Dies bedeutet also, dass Digital Signage gerade an diesen Stellen
verstarkt Potenzial hat, Kaufentscheidungen positiv zu beeinflus-
sen, besonders wenn die vermittelten Informationen den Bedurf-
nissen des Kunden entsprechen.

Weitere Vorteile sind Image-Verbesserungen durch hochwertige
und moderne Screens, ein besserer Service durch das Einbinden
des Personals sowie auch die positive Vermittlung bestimmter
Atmospharen, die etwa in Echtzeit und je nach Wetterlage,
Klientel, Jahres- und Tageszeit aktualisiert werden kénnen.
Zudem wird Digital Signage-Systemen auch zugeschrieben, die
Verweildauer des Kunden im Ladengeschéaft zu erhdhen und
Impulskdufe auslésen zu kdnnen.24

22) Vgl. Absatzwirtschaft(13.10.2010): Reichweite von Digital
Signage ist jetzt messbar; http;//www.absatzwirtschaft.de/
reichweite-von-digital-signage-ist-jetzt-messbar-10066/,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

23) Vgl. Dennis etal (2010): The mediating effects of perception and
emotion: Digital signage in mall atmospherics; Journal of Retailing
and Consumer Services 17(2010)205-215
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Diese Zahlen zeigen das Potenzial von Digital Signage zur Stei-
gerung des Umsatzes im Einzelhandel, was bei ausreichender
Beherrschung der Technik zu einer schnell amortisierten Inves-
tition flhren kann und den Grundstein fir die Digitalisierung des
Point of Sale liefern kann.

Autor: Michael Késter, KPMG

3.6.4 SELF CHECKOUT-SYSTEME (SCO)

Selbst ist der Kunde

Unter den Begriff Self Checkout-Systeme (SCO) fallen Systeme,
mit denen der Checkout-Prozess bzw. der Kaufabschluss ganz
oder teilweise dem Kunden Uberlassen wird. SCO-Systeme sind
mittlerweile in verschiedenen Varianten und Kombinationen fir
den Héndler erhéltlich und vielfach erprobt. Typischerweise wer-
den sie als Alternative zu herkdmmlichen bedienten Kassen
angeboten, sodass der Kunde immer noch die Wahl hat, sich
bedienen zu lassen oder selbst zu scannen.

Der Gedanke an sich ist nicht neu: Selbstbedienungskassen im
Einzelhandel gibt es schon seit mehr als einem Jahrzehnt. Den-
noch konnten sich diese Prozesse und Technologien bisher noch
nicht flachendeckend etablieren. Gegenilber anderen Landern in
Europa hinkt die Zahl der Installationen in Deutschland hinterher.
Laut der RBR-Studie , Global EPOS und Self Checkout” haben
die Systeme mit weltweit Gber 170.000 Installationen jedoch
bereits ihre Praxistauglichkeit bewiesen.

Wichtig fir den Handel ist: Self Checkouts sind keine Produkte
von der Stange, sondern erfordern eine individuelle Konfiguration.
Diese orientiert sich an den jeweiligen Marktgegebenheiten vor
Ort, der Unternehmensphilosophie, der Branche und dem Ein-
kaufsverhalten der Kunden. Wichtige Faktoren sind die Kunden-
frequenz und die Verteilung der Einkaufskorbgrofien. Mit SCO
kann die Zahl der Kassen im Geschéaft ohne den Einsatz von
zusatzlichem Personal erhéht werden. Gerade in Hochfrequenz-
zeiten ist somit ein héherer Kundendurchsatz moglich.

Die Vorteile aus Kundensicht dirften ein weiterer Antrieb sein,
SCO-Systeme zu installieren. Ganz vorne steht sicher die
Vermeidung von Warteschlangen. Auf Dauer benutzen Kunden
solche Systeme aber nur, wenn sie daraus ganz personliche
Vorteile ziehen. Dazu zdhlen etwa das selbstbestimmte Tempo

24) Vgl. Silberer (2010): Digital Signage im stationaren Handel — Das
Anwendungs- und Wirkungspotenzial eines neuen P0S-Mediums; S.13
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beim Scannen und Bezahlen. Um beim Kunden dauerhaft auf
Akzeptanz zu stofden, missen die Systeme zudem Ubersichtlich,
leicht verstdndlich und einfach zu bedienen sein.

Grundsétzlich gibt es zwei Systeme mit unterschiedlichem Funk-
tionsprinzip: der stationare Self Checkout sowie das mobile Self
Scanning.

Stationare Self Checkout-Systeme - nach dem Einkauf

Am Ende des Einkaufs scannt und verpackt der Kunde jedes
einzelne Produkt selbst. In der Regel erfolgt eine zusatzliche
Gewichtskontrolle der gescannten Produkte. Self Checkouts
erganzen immer die konventionellen Kassen und werden vor
allem fir das Bezahlen kleiner Einkaufe benutzt.

Unterschiedlich groRe Ablageflachen lassen zwar verschiedene
Einkaufskorbgrofien zu, doch fir grofde Warenkorbe mit mehr als
25 Artikeln sind die meisten stationdren Self Checkouts kaum
geeignet. Daflr bieten die Hersteller SCO mit Laufbéndern an,
die grofkere Einkaufsmengen an SB-Kassen erlauben. Entweder
scannt der Kunde die Artikel, bevor er sie auf ein Laufband legt,
oder die Artikel werden automatisch mittels Tunnelscanner
erfasst.

Beim Self Checkout greift auch ein psychologischer Faktor: Der
Kunde ersetzt eine erzwungene Untatigkeit durch eigenes
Handeln, was zu geflhlter Beschleunigung flhrt. Laut der
EHI-Studie ,, Kassensysteme 2012" bendtigt ein ungelbter Kunde
am SCO-Terminal im Schnitt jedoch die zwei- bis dreifache Zeit
im Vergleich zum bedienten Checkout. Gleichwohl kann das
immer noch schneller sein, als in der Schlange zu warten.

Normalerweise werden immer mehrere SCO-Stationen durch
eine Kassenkraft betreut. Sie ist Ansprechpartner, leistet Hilfe-
stellung, ermdglicht Altersfreigaben und Ubernimmt eine
Aufsichtsfunktion. Die Kassenkraft sorgt flr Sicherheit und
erschwert Manipulationen. Im Vordergrund stehen jedoch die
Serviceleistungen fir den Kunden.

SB-Kassen sind Hightech-Produkte und kdnnen bereits bei einer
typischen Installation von vier Self Checkouts schnell einen
sechsstelligen Investitionsbetrag erreichen. Hinzu kommt,
das — im Vergleich zu einer gelibten Kassenkraft — der erhohte
Platzbedarf gegenlber konventionellen Kassen sowie die in der
Regel langsamere Geschwindigkeit des Checkouts, die Nutzen-
betrachtungen und die Berechnung des ,,Return on Investment”
erschweren.

Mit sogenannten Hybridsystemen setzten Hersteller auf Markte,
deren Kassenzonen einen nur begrenzten Platz bieten. Ein
Hybridsystem kann sowohl als Self Checkout als auch — bei
Bedarf — als Bediensystem bzw. konventionelle Kasse eingesetzt
werden. Primar geht es dabei um die effiziente Ausnutzung des
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vorhandenen Platzes und die dynamische Anpassung der Kapa-
zitdten an Kundenfrequenzwechsel.

Mobiles Self Scanning - beim Einkaufen

Uber ein mobiles Erfassungsgerat scannt der Kunde die Artikel
wahrend des Einkaufs ein. Das Lesegerat wird am Eingang des
Marktes, beispielsweise nach Identifikation durch eine Kunden-
karte, ausgegeben (alternativ ware zuklnftig auch das Scannen
Uber eine App auf dem eigenen Smartphone denkbar). Am Ende
des Einkaufs werden alle Daten in das Kassensystem Ubertra-
gen. Somit behalten Kunden wéhrend des Einkaufs jederzeit
den Uberblick Uber ihre Kaufsumme. Und: Da die Artikel nicht
mehr aus dem Einkaufswagen bewegt werden missen, wird
der Bezahlvorgang beschleunigt. Nach dem Einkauf gibt der
Kunde das Gerat an einer bedienten Kasse oder an einem
Bezahlautomaten (paytower) zurlick. Die Daten werden in das
Kassensystem (bernommen und die Bezahlung kann erfolgen.

Zentraler Vorteil dieses Systems ist, dass der Kunde jeden Arti-
kel nur einmal in die Hand nimmt und seinen Einkauf ohne
erneutes Ausladen der Waren an der Kasse beenden kann.
Zudem sind auch grofRere Einkdufe problemlos zu handhaben.
Um Sicherheitsaspekten zu genligen und bewusste Manipula-
tionen oder unbewusste Fehler auszuschlieBen, werden die
Warenkodrbe in der Regel stichprobenweise durch eine Auf-
sichtskraft kontrolliert. Auf den personlichen Kontakt am
Checkout muss nicht verzichtet werden, wenn alternativ spezi-
elle Kassenplatze ohne Laufband eingerichtet sind.

Fir beide Formen des SCO gilt: Selbstzahlerkassen kommen
nicht ohne Personal aus. Den mitarbeiterfreien Self Checkout
wird es vermutlich nie geben — zu Kontrollzwecken wird immer
Aufsichtspersonal bendtigt. Auch bendtigen Kunden oft Hilfe-
stellungen —und zwar nicht nur bei der Handhabung der Gerate,
sondern auch bei Produkten wie Obst, Gemise und Backwaren,
die erst noch im System gesucht werden mulssen, oder auch
beim Einsatz von Coupons. Hinzu kommt, dass gerade im
Lebensmittelhandel bei einer vorgegebenen Liste an Artikeln
eine gesetzlich vorgeschriebene Alterskontrolle erfolgen muss.
Grundsétzlich sind Verbraucher durch Bankautomaten, Self
Check-ins an Flughafen oder durch Tankautomaten daran
gewodhnt, zunehmend selbst Tatigkeiten zu Gbernehmen, die
friher in Bedienung angeboten wurden. Die Handhabung der
Systeme stellt daher selten eine echte Herausforderung fir die
Kunden dar. Sie setzt jedoch eine gewisse Lernbereitschaft und
Eingewdhnung voraus.

Weiterfiilhrende Informationen

Das EHI Retail Institute hat zusammen mit Herstellern die Self
Checkout-Initiative ins Leben gerufen. Ziel ist es, Handlern kom-
pakte, aber umfassende Informationen (ber SCO-Systeme auf
neutraler Plattform bereitzustellen, Entscheidungsprozesse zu

vereinfachen sowie die Nutzungsquote in der Branche zu erhéhen.
Die Initiative ist mit einer Studie zur Verbraucherakzeptanz gestar-
tet, Markterhebungen bereits installierter Systeme sowie
Handlerbefragungen werden im Laufe des Jahres 2015 folgen.

Autor: Frank Horst, EHI Retail Institute

3.6.5 MOBILE DEVICES
Mobile Endgerate am Point of Sale

Es besteht kein Zweifel daran, dass die Entwicklung von mobilen
Anwendungen in den kommenden Jahren einen Schwerpunkt in
den Projektplanen der IT-Verantwortlichen im Handel einnehmen
wird. In der aktuellen IT-Studie des EHI stehen mobile Gerate
und mobile Anwendungen auf Rang zwei der wichtigsten tech-
nologischen Trends. Einerseits greifen die Kunden immer haufi-
ger von mobilen Geraten auf das Internet zu und wird das
Angebot mobil optimierter Websites oder spezieller Apps immer
wichtiger. Andererseits geht es auch darum, die mobilen Gerate
von Kunden und Mitarbeitern in die Prozesse in den Geschaften
zu integrieren bzw. die Endgeréte fur die Mitarbeiter in den
Geschéften zu optimieren.

So wird es zuklnftig immer mehr um die Frage gehen, ob nicht
die Mitarbeiter in den Laden anstelle der Ublichen MDE-Geréte
(mobile data entry) auch eigene Gerate nutzen kdnnen, um ihre
Aufgaben zu erledigen. Mit der richtigen App lassen sich Bestel-
lungen auf dem privaten Handy moglicherweise ebenso abwi-
ckeln wie auf dem MDE-Gerat des Unternehmens. Und die
Mitarbeiter freuen sich, wenn die Firmen ihnen dabei das private
Telefon zur Verfligung stellen oder es zumindest subventionieren.
Auch ein privater Tablet PC kénnte durchaus zur Unterstltzung
von Beratungsgesprachen im Geschaft eingesetzt werden.

Polarisierende Diskussion

Diese als ,,bring you own device"” beschriebene Thematik ist in
der Praxis der Handler sehr polarisierend. Wahrend eine Gruppe
von IT-Verantwortlichen sehr viele Vorteile darin sieht, private
und betriebliche Nutzungen auf denselben Geraten zu vereinen,
kénnen sich andere dies — unter anderem aus Griinden der IT-
Sicherheit — Uberhaupt nicht vorstellen. Sie verweisen auf die
besonderen Eigenschaften von Geraten, die im Handel genutzt
werden, im Hinblick auf Stabilitdt, Schmutz- oder Feuchtigkeits-
empfindlichkeit. Auf jeden Fall konnten diese Argumente Apple
und IBM nicht davon abhalten, eine strategische Allianz zu
schmieden, um betriebliche Anwendungen fiir private Endgeréte
zu entwickeln. Die ersten Apps liegen bereits vor, viele weitere
sollen folgen.
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Kunden in die Geschaftsprozesse integrieren

Auch Kunden kénnten ihre eigenen Mobiltelefone durchaus
nutzen, um bestimmte Aufgaben im Geschéft zu Gbernehmen.
Beim Bezahlen per Telefon liegt das sehr nahe und ist auch schon
in verschiedenen Anwendungen in der Testphase bzw. sogar in
flachendeckender Anwendung verflgbar.

Aber auch das Scannen von Artikeln mit dem Mobiltelefon der
Kunden ist schon in der Erprobungsphase. So hatte zum Beispiel
die amerikanische Supermarktkette Stop & Shop bereits im 2011
eine App entwickelt, mit der die Kunden auf ihrem eigenen Mobil-
telefon die Einkdufe scannen konnten. Allerdings war die Losung
technisch und organisatorisch noch nicht ausgereift.

Vor allem aber wird die zunehmende Integration von Online-Ser-
vices in die Prozesse der Geschafte Einfluss auf die genutzten
Gerate haben. Nach EHI-Recherchen sieht etwa jeder zweite
Héandler aktuell die Optimierung der organisatorischen Integration
von Internet und Geschaften als wichtigste Herausforderung.
Ein Drittel der IT-Verantwortlichen hat nach eigener Einschatzung
hier noch hohen Nachholbedarf, lediglich zwdlf Prozent der
Firmen schatzen die Kanalintegration im eigenen Unternehmen
bereits als gut ein. Hier wird es also noch zu massiven Verande-
rungen kommen.

Fast 60 Prozent der IT-Verantwortlichen im Handel sehen Mobile
Devices/mobile Anwendungen als wesentliche technische Her-
ausforderung an. Diese Einschétzung teilten noch vor zwei Jah-
ren nicht mehr als knapp 30 Prozent der IT-Leiter im Einzelhandel.
Sowohl fiir die Mitarbeiter als auch zum Kunden hin steigt die
Bedeutung von mobilen Anwendungen also sehr stark an, was
sich auch in konkreten Projekten niederschlagt. Den Einsatz neuer
mobiler Endgerate fir Mitarbeiter im Store plant etwa jedes vierte
Unternehmen, die Entwicklung neuer Apps etwa jedes flinfte
Unternehmen. Bei fast zwei von drei Unternehmen sind Tablets
fir die Mitarbeiter in den Geschéften vorgesehen, bei den Hand-
lern mit langsam drehenden Konsumgutern sind es sogar drei
von vier, die diesen Schritt gehen wollen.

Noch kein flaichendeckender Einsatz

Flachendeckend eingesetzt werden Mobile Devices bei den
Handlern allerdings noch nicht. Die Prozentzahlen umfassen
namlich auch Testinstallationen, Gerate flr spezifische Anwen-
dungen oder fir bestimmte Mitarbeitergruppen sowie den auf
bestimmte Betriebsformate begrenzten Einsatz. Die Einsatzge-
biete reichen von Verkaufsunterstitzung (escorted shopping)
Uber Feedbackplattformen fir Kunden bis hin zu Reports fir das
Filialmanagement. Jedes flinfte Unternehmen setzt Tablets
bereits heute als mobile Kasse ein oder hat hierzu konkrete Pro-
jekte geplant.

Tablet-Projekte bei
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Es zeigt sich deutlich, dass die erstmals vor zwei Jahren auf den
Messen gezeigten Losungen zwischenzeitlich ihren Weg in die
Stores gefunden haben. Es ist davon auszugehen, dass sich der
Einsatz mobiler Gerate weiter etablieren wird.

Tablets am Point of Sale

Verteilung von Consumer-Geraten und Business Tablets am
Point of Sale / Quelle: EHI Retail Institute

~23%

553

390/0"'.' .;"..

[l Business Tablets im Einsatz

Consumer Tablets im Einsatz

[ Einsatz mittelfristig nicht vorgesehen

n = 95 (Befragt wurden insgesamt 95 Einzelhandelsunternehmen,
davon 47 Unternehmen aus dem Segment Fast Moving Consumer Goods
und 48 aus dem Segment Slow Moving Consumer Goods)

Zum Einsatz kommen neben den Business Tablets, die extra
flr den Handel ausgelegt sind, zunehmend Consumer Tablets.

Jeder dritte Handler kann sich vorstellen, dass in kiinftigen Gera-

tegenerationen die Anwendung flr In-Store-Prozesse und
Verkaufsunterstltzung kombiniert werden kénnen.

Eine gemeinsame Studie der Dualen Hochschule Baden-
Wirttemberg (DHBW) Heilbronn mit Capgemini Consulting hat
2014 die Verbreitung und Nutzung von Tablets im stationaren
Mode-Einzelhandel untersucht und unter anderem aktuelle
15 deutschen und internationalen
Bekleidungshandlern, darunter C&A, Sport Scheck und Marks
& Spencer, angefragt. Die Studie zeigt, dass die Anwendungs-
moglichkeiten von Tablet-Computern im Verkauf des Mode-
Einzelhandels vielfaltig sind und weit tber die reine Préasentation
des Onlineshops auf der Verkaufsflache hinausgehen. Vielmehr
reicht ihr Einsatz von der Ubernahme von Aufgaben bereits be-
stehender Systeme, zum Beispiel der Kassenfunktion, bis zur
Einfihrung ganz neuer Anwendungen.

Autor: Michael Gerling, EHI Retail Institute
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PRAXISBEISPIEL

Galeria Kaufhof forciert den Einsatz von Tablets beim Beratungs-
gesprach in den Filialen. Die Produkte konnen im Geschéaft
bestellt und wahlweise an die Wunschadresse des Kunden oder
in die Filiale vor Ort geliefert werden. Von bundesweit rund
17.000 Bestellungen per Tablet im Zeitraum Oktober bis Dezem-
ber 2014 wurden knapp 60 Prozent der Ware in die Filialen
geliefert und etwa die Halfte der Bestellungen direkt an der
Filialkasse bezahlt. Entscheidet sich der Kunde fiir den Kauf,

3.6.6 MOBILE PAYMENT
Sicherheit entscheidet

Wahrend sich der Begriff Mobile Payment allein auf den mobilen
Zahlungsverkehr bezieht, kann Mobile Wallet als eine Zusammen-
fihrung verschiedener Funktionalitdten auf einer Nutzerober-
flache (user interface) eines mobilen Endgerats verstanden
werden. Sie vereint verschiedene Anwendungen zur Identifikation
und Digitalisierung von Wertgegenstanden und Zahlungsmitteln.
Durch das Hinterlegen von Bargeld, Debit- und Kreditkarten, Last-
schriften, Tickets und Ausweisen, wie beispielsweise Flhrer-
schein oder Personalausweis, kann Mobile Wallet fir Zahlungen,
den Nachweis einer Zugangsberechtigung oder zur Authentifi-
zierung (Kapitel 3.5) genutzt werden. Bei den in der Mobile
Wallet- oder Mobile Payment-Applikation (App) hinterlegten
Daten handelt es sich meist um sensible personliche Daten.
Daher ist ein hohes Sicherheitsniveau erforderlich. In diesem
Bereich unterscheiden sich die einzelnen Anbieter.

Welche Mobile Payment-Technologien gibt es?

Mobile Wallet-Lésungen bestehen in der Regel aus einer App
auf einem tragbaren Endgeréat. Dies kann ein Smartphone, ein
Tablet oder auch eine Smartwatch sein. Derzeit entwickelt sich
der Markt sehr dynamisch - viele der angebotenen Losungen
sind neu, bieten zum Teil noch keine umfassenden Funktionali-
taten oder konnten sich noch nicht etablieren. Anbieter sind Ban-
ken sowie spezialisierte M-Commerce- oder FinTec-Unternehmen.
Mobile Payment-Lésungen unterscheiden sich durch ihre Aus-
richtung. Im Wesentlichen sind aktuell folgende Technologien
relevant flir den deutschen Markt:

e Viele Mobile Payment-Anbieter nutzen Near Field Commu-
nication (NFC) (Kapitel 3.2.4) basierend auf Radio Frequency
Identification (RFID) (Kapitel 3.2.1). Die Technik ermoglicht es,
Daten kontaktlos Uber sehr kurze Distanzen auszutauschen.
Das NFC-fahige Endgerat, zum Beispiel das Smartphone,
fungiert als Lesegeréat und elektronische Chipkarte zugleich.

dann erscheint bei der Bestellung ein QR-Code auf dem Display
des Tablet, der an der Kasse eingescannt wird. Der QR-Code
auf dem Kassenbon muss dann wiederum vom Tablet gescannt
werden, und der Bestellvorgang wird abgeschlossen. Gemessen
am Filial-Gesamtumsatz liegen die Uber Tablets erzielten
Umsatze noch unter einem Prozent.

Das macht den Wechsel zwischen dem aktiven und passiven
Kommunikationsmodus sicher. Damit eine Transaktion statt-
finden kann, wird das Smartphone nah an das NFC-fahige
Zahlungsterminal am Point of Sale gehalten. Dieses liest die
Kreditkartendaten vom Mobiltelefon ab und sendet sie zur
Autorisierung an den Payment Service Provider. Die Zahlung
wird veranlasst. Vor den ersten Mobile Payment-Lésungen
auf dem Smartphone wurden bereits NFC-Chips in Kredit- und
Debit-Karten eingesetzt (zum Beispiel Visa payWave und
MasterCard PayPass). Generell wachst das Angebot von
NFC-basierten Bezahlldsungen - seit Oktober 2014 setzt auch
der Bezahldienst von Apple (Apple Pay) diese Technologie
ein. In den USA verbreitet sich hierliber der Tokenization-
Ansatz: Statt Kartendaten wird hier nur ein bei der Bezahlung
generierter Token Ubermittelt.

e Eine weitere Technologie ist der Quick Response Code

(QR-Code) (Kapitel 3.2.3), der aktuell fir das mobile Zahlen
zum Einsatz kommt. Hierbei wird die Zahlungsinformation
durch den Handler auf dem Terminal oder auf dem Kassenzettel
in Form eines QR-Codes bereitgestellt. Der Kaufer muss den
Code mit seinem mobilen Endgerat (Uber eine App bzw. die
Kamera) einscannen. Die App Ubertragt die Zahlungsdaten des
Kunden, woflr eine mobile Internetverbindung notwendig ist.
Danach erfolgt die Abwicklung Uber den bestehenden
Zahlungsdienstanbieter mittels Lastschrift. Eingesetzt wird
diese Technik zum Beispiel von Yapital (Otto Group), PayCash
oder GO4Q. Auch Handler wie Edeka oder Netto bieten eigene
Mobile Payment-Losungen Uber QR-Codes an.

* Loop Pay ist ein innovatives Unternehmen, das eine ganz neue

Technik des Mobile Payments entwickelt hat. Samsung hat es
Anfang 2015 in seinen Konzern einbinden kénnen. Mit dem
Loop Pay Device, das vom Endverbraucher zu erwerben ist,
kénnen Kreditkarten, EC-Karten, Ausweise etc. eingelesen und
Uber das Smartphone zum Bezahlen verwendet werden. Das
Modul zur Bezahlung dhnelt einer Schutzhulle fir das Smart-
phone. Dieses dient der Ubertragung des Signals beim Bezahl-
vorgang. Es wird ein magnetischer Impuls (magnetic secure
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transmission, MST) gesendet, wie mit einer gewohnlichen
Magnetkarte. Das Smartphone kann hierdurch mit allen
gewohnlichen Zahlungsterminals kommunizieren. In Deutsch-
land ist die Technologie noch nicht verflgbar, in den Vereinig-
ten Staaten ist das Modul fir 60 US-Dollar erhaltlich.

e Eine noch neue Technik ist Bluetooth Low Energy (BLE)
(Kapitel 3.6.1), eine Bluetooth-Version, mit der Daten sehr viel
energiesparender als bisher Ubertragen werden kénnen. Diese
Technologie ist nicht nur fir den Bezahlvorgang interessant.
Im Vergleich zu NFC hat das BLE-Signal eine deutlich héhere
Reichweite von bis zu 30 Metern. Damit sind beispielsweise
Innnenraumnavigation und Push-Nachrichten mit Informationen
zu Produkten moglich. BLE braucht kein GPS oder eine Inter-
netverbindung. Beim Zahlvorgang muss der Kunde folglich
auch nicht direkt an einem Kassenterminal stehen, sondern
kann die Zahlung unabhéngig von seinem Standort im Geschéft
abschlieRen. Ahnlich der Umriistung auf NFC-Terminals mis-
sen auch bei BLE die technischen Voraussetzungen flr die
BLE-Zahlung am Point of Sale geschaffen werden. Jedoch ist
die Umristung auf BLE-Terminals deutlich kostenglnstiger als
bei NFC. Apple bietet mit dem iBeacon eine technische Umset-
zung an, Paypal, Yapital und Wirecard testen die Technologie.

SICHERHEIT SERIENMASSIG

Die Verschlisselung Uber das Secure Element (SE) gilt als
genauso sicher wie der EMV-Chip auf der Kreditkarte. Dabei ist
das SE durch seine Administrationsfahigkeit nicht nur auf eine
Funktion (zum Beispiel Kreditkartenzahlung) beschrankt. Um ein
moglichst hohes Sicherheitsniveau zu erreichen, wird das SE in
der Regel isoliert im Smartphone implementiert — entweder als
gesonderter Micro-SD-Chip, als Embedded SE oder direkt auf
der SIM-Karte des Netzbetreibers. Alle sensiblen Daten werden
ausschlielich im SE gespeichert, sodass das SE nicht durch
Malware auf dem Smartphone angegriffen werden kann. Aus-
gehende Daten werden durch das SE codiert und versendet,
wobei nur der gewlinschte Empfénger die Daten decodieren
kann. AuRenstehende Dritte kdnnen das Funksignal zwar abgrei-
fen oder umlenken (Man-in-the-Middle-Attacke), dieses aber
ohne Kenntnis der Decodierung nicht verwerten.

Im Gegensatz zu NFC verfiigen QR-L6sungen nicht Giber ein
gesondertes Sicherheits-Feature, wie beispielsweise ein
SE. Potenzielle Angriffsflachen beim mobilen Zahlen via QR
bestehen zum einen beim QR-Code selbst, der als Phishing-
Koder eingesetzt werden kann. Zum anderen entstehen Angriffs-
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Implementierungsaufwand hingt von Voraussetzungen ab

Der Implementierungsaufwand fir Mobile Payment auf NFC-
Basis ist vergleichsweise hoch, sofern eine Aufristung der
Kassenterminals erforderlich ist. Allerdings werden die Terminals
im Rahmen der Hardware-Investitionszyklen zukinftig standard-
maRig NFC-fahig sein. Lediglich die aktuelle PayPass- und pay-
Wave-Software muss auf die neuen Terminals aufgespielt
werden — der Zahlungsnetzbetreiber muss dies unterstltzen.
DarUber hinaus muss der Rechnungseinzug Uber die Kasse mog-
lich sein.

Der Implementierungsaufwand von Mobile Payment mit
QR-Code variiert je nach Zahlungsanbieter und der Frage, ob die
Losung eine Anpassung der Hardware erforderlich macht oder
ob ein Update der Terminal-Software ausreichend ist. Der Vorteil
von QR-Codes gegenliber NFC besteht darin, dass die Techno-
logie auf unterschiedlichen Softwareplattformen angewendet
werden kann.

Die Implementierung beinhaltet neben neuen IT-Systemen auch
die Mitarbeiterschulung, die Bewerbung der neuen Zahllésung
sowie zielgerichtete Aufkldrungsmafinahmen beim Kunden.
Je nach Kundschaft (Stammkunden/Laufkundschaft) kann der
Werbeaufwand stark variieren.

flachen beim Datentransfer zwischen POS und dem mobilen
Endgerat. Zur Lésung des Phishing-Problems werden sogenannte
.Secure QR-Codes” (SQRC) eingesetzt. Die Datenverschlisse-
lung erfolgt bereits bei der Generierung des SQRC, der nur durch
einen passenden Schlissel auf dem mobilen Endgerat zu deko-
dieren ist. Der Datentransport zwischen Smartphone und POS
kann zusatzlich durch eine HTTPS-Verschlisselung gesichert
werden.

Neben der technischen Sicherheit ist auch das Thema
Datenschutz (Kapitel 4) von hoher Relevanz. Das Anlegen
von Nutzerkonten sowie die Bereitstellung der Anwendung, in der
die Zahlung stattfindet, kénnen vor Datenmissbrauch schitzen.
Die Nutzerdaten sind anonym zu behandeln — sie kdnnen nicht
miteinander verknlpft werden und die Transaktionen eines Nut-
zers sind nicht zu sehen. Neben Datenschutzanforderungen
kommt flir Mobile Wallet-Anbieter auch die Zahlungsdienst-
aufsichtsregulierung zur Anwendung. Darlber hinaus spielen
sowohl Geldwaschepravention als auch Zahlungsrichtlinien wie
PSD Il und die E-Geld-Richtlinien eine Rolle. Sofern Lastschriften
zugrunde liegen, wird auch die SEPA-Regulierung angewendet.
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Vorteile fiir alle Beteiligten

Die Wunscherfllung des Kunden bildet die Grundvoraussetzung
fr erfolgreiche Mobile Wallet- und Mobile Payment-Lésungen.
Die Konsumenten nehmen im Regelfall einen Trade-off zwischen
Sicherheit und individuellem Mehrwert in Kauf. Hat ein Produkt
einen besonders hohen Mehrwert, so sind sie bereit, auch sen-
sible Daten preiszugeben.

Aktuell fihren viele Handler Business Case-Berechnungen durch,
um den Einsatz von Mobile Wallet oder Mobile Payment auf
Okonomische Akzeptanz und Nutzen zu prifen. Neben dem
Zugang zu neuen Informationen bietet sich hier ein neuer Weg
zur Kundenbindung an. Des Weiteren sind eine effizientere, direk-
tere Kundenkommunikation sowie eine Imageverbesserung
maoglich. Nicht zuletzt kdnnen Kosten, zum Beispiel durch effi-
zientere Durchlaufzeiten am POS, reduziert werden.

Aufgrund des hohen Vertrauens, das Banken seitens der Kunden
beim Zahlungsverkehr genielRen, kann sich diese Branche stark
bei Mobile Payment positionieren. Derzeit fehlt es in Deutschland
allerdings noch an innovativen Losungen, die vorhandene Dienst-
leistungen und Produkte mit neuen Zahlmethoden verknipfen.

Ebenso profitieren Internet-/Technologiekonzerne wie Google,

Mobile Payment
Quelle: KPMG Consumer Barometer, 2014

Haben Sie bereits von Mobile Payment, das heiRt der Moglichkeit,
mit Hilfe lhres Mobiltelefons zu bezahlen, Gebrauch gemacht?
Wenn ja: wie haufig nutzen Sie diese Moglichkeit?

.-14,5%

854%-.. [

Basis: n=520

[l Ja. ich nutze diese Maglichkeit.
J
[ Ja, aber ich nutze diese Méglichkeit sehr selten.

[}

, ich nutze diese Mdglichkeit haufig.

Ja, aber ich habe diese Mdglichkeit erst einmal genutzt.

[ Nein, ich habe diese Méglichkeit noch nie genutzt.

Apple und Microsoft, die jeweils flr ein mobiles Operating
System (OS) verantwortlich sind, sowie Kreditkartenunter-
nehmen und Zahlungsdienstanbieter von den Entwicklungen.

Immer mehr FinTech-Unternehmen betreten den Markt und
machen Banken und anderen Marktteilnehmern, nicht nur in
puncto Mobile Payment, Konkurrenz. Sie bieten innovative
Zahlungsprodukte an und erreichen den Konsumenten direkt an
der Kundenschnittstelle.

Von QR-Lésungen zu NFC-Lésungen

In Deutschland haben viele Einzelhdndler Mobile Payment bereits
implementiert. Wéhrend bisher QR-basierte Losungen im Vor-
dergrund standen, geht der Trend immer mehr in Richtung
NFC-basierter Bezahllésungen. Bereits jetzt gibt es weitaus
mehr Akzeptanzstellen fir NFC- als fir QR-basierte Mobile
Payment-Losungen.

Grof3e Sicherheitsbedenken auf Nutzerseite
Aktuelle Kundenbefragungen zeigen, dass die Nutzungsbereit-
schaft von Mobile Payment durchaus besteht. Die tatsachliche,

aktuelle Nutzung mobiler Bezahldienste verdeutlicht aber, dass
es an Anreizen fehlt und die Sicherheitsbedenken (noch) Uber-

Wiirden Sie in Zukunft gern — sofern lhnen die Méglichkeit dazu
geboten wird - lhr Mobiltelefon nutzen, um damit zu bezahlen?

~41.4%

Nichtnutzer

Basis: n=444

. Ja, ich wiirde diese Mdéglichkeit in Zukunft gern nutzen.

. Nein, ich mdéchte von dieser Moglichkeit auch in Zukunft
keinen Gebrauch machen.

Ich bin noch unentschlossen.
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Umsetzungsstand von
Mobhile Payment im Handel
Quelle: KPMG,

Stand April 2015

Filialen
Edeka 7.700
Netto 4.150
Metro 56
Penny 2.292
MyTaxi 45.000
REWE 3.300
Wasgau 90
Coop EG 203
Backfactory 130
NKD 1.900
Kaiser’s
Tengelmann 510
Real 31
Famila Nordost 81
HIT 83
Miiller 506
dm-
Drogeriemarkt 1622
Gortz 230

Douglas-Gruppe 1.107
Galeria Kaufhof 122
Karstadt 1n1
Tank und Rast 790
Aral-Tankstellen 2.500
Star-Tankstellen 550
Esso-Tankstellen 1.019
Lidl

Aldi
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Generisch Proprietar
Software

NFC Software
(QR-Code)

Paypass/Impass payWave Girogo Yapital

30.000+ 30.000 11.500 11.000

. >100 (B. HH,
diverse 250 .
Sudwest)

1 (Metro Future
Store)

k.A. diverse

1.900

500

diverse

diverse diverse

diverse

diverse diverse

400

540

Hatin seinen 600 britischen Filialen die Infrastruktur fiir kontaktloses Zahlen per NFC angepasst

Testet NFC-Technik fiir kontaktloses Zahlen in ausgewéhlten britischen Filialen
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wiegen. Die Konsumenten haben Mobile Payment noch nicht in
ihren Alltag integriert. Mit der zunehmenden Popularitat des
Themas, zum Beispiel durch aktuelle Entwicklungen wie den
Launch von ApplePay, ist aber zu erwarten, dass die Akzeptanz
und das Vertrauen der Endkunden steigen werden.

Autoren: Ercan Kilic, GS1 Germany und
Sven Korschinowski, KPMG

3.6.7 CASH MANAGEMENT
Offene Tiren fiir geschlossene Systeme

Bargeld spielt im deutschen Einzelhandel nach wie vor die domi-
nierende Rolle: Aktuell werden 53,3 Prozent des Umsatzes in
bar bezahlt. Auch die Prognosen des EHI Retail Institute sehen
keinen dramatischen Rlickgang des Bargeldanteils in den nachs-
ten Jahren. Der hohe Miinzgeldbedarf des Handels (im Lebens-
mitteleinzelhandel sind es zwischen zwei und acht Prozent vom
Umsatz) kann die Flexibilitat der Geldabholung begrenzen und
erfordert Systeme, die bedarfsgerecht mit Wechselgeld beflillt
werden konnen. Die Vorteile von Bargeld liegen auf der Hand:
Transaktionen sind schnell und gebihrenfrei — und fihren zu
einem direkten Guthaben beim Handler. Cash ist nach wie vor
das kostenglinstigste Zahlungsmittel fiir den Einzelhandel. Aller-
dings lauert bei Bargeldbestanden immer die Gefahr der Mani-
pulation und sie sind mit einem gewissen Handlungsaufwand
verbunden.

Cash Management-Prozesse stehen im Fokus von Handels-
unternehmen, Banken und Werttransportunternehmen. Die
Geldabwicklung bietet ein erhebliches Potenzial fir Produktivitats-
steigerungen, sei es direkt an der Kasse oder im Backoffice bzw.
Uber die gesamte Prozesskette hinweg. Automatische und
geschlossene Systeme des Cash Managements machen den
Umgang mit Bargeld nicht nur sicherer, sondern auch einfacher.
Eine zunehmende Automatisierung der Bargeldprozesse wird
einerseits durch Bestrebungen zu mehr Self Checkout-Lésungen
(Kapitel 3.6.4) und andererseits durch das Schutzbedlrfnis von
Mitarbeitern in sicherheitskritischen Filialen gefordert.

Geschlossene Systeme verhindern den direkten Zugriff von
Mitarbeitern und externen Beteiligten auf das Bargeld. Sie
machen Barzahlungen sicherer. Dazu gehdren auch interne Geld-
transporte von den Einzelkassen bis zur Hauptkasse im Back-
office. Durch die starkere, direkte Einbindung von Banken bei der
Geldentsorgung finden neue Betreibermodelle mit Einzahl-
tresoren zunehmend Beachtung. Immer gefragter sind Lésungen,
die eine Optimierung in Kooperation zwischen Handel, Geld- und
Wertdienstleistern sowie Kreditinstituten ermaéglichen. Leistungs-
fahige Bargeldbearbeitungssysteme bieten eine zuverlassige
Prafung auf Echtheit und Umlauffahigkeit sowie eine sichere
Geldverwahrung. Sie lassen ein Bargeld-Recycling — die Wieder-

ausgabe von echten und umlauffahigen Banknoten — zu.
Winschenswert sind durchgehend geschlossene Prozesse ohne
Systembrliche bei gleichzeitiger Vereinfachung interner Ablaufe
und einer hoheren Flexibilitat beim Kassenpersonal.

Automatisierte Systeme bedeuten entweder das direkte
maschinelle Zahlen bei jedem Kassiervorgang oder die Verwen-
dung von Zahlgeraten bzw. Einzahlungsstationen im Backoffice.
Im Idealfall erfolgt eine automatische Beflillung der Kassenladen.
Im Hintergrund verarbeitet die Software alle Zahlungsvorgange,
dokumentiert jede Transaktion und macht die Wechselgeld-
versorgung sowie die Bargeldentsorgung besser planbar und
jederzeit transparent. Der geschlossene Geldkreislauf schlief3t
bestenfalls Einzelkasse, Kassenblro, Werttransport und Cash
Center ein. Erhalt ein Werttransportunternehmen Informationen
Uber die Geldbesténde, konnen Abholtermine effektiver geplant
und unregelmafige Abholzeiten zur Erhéhung der Sicherheit
integriert werden.

Mehr Sicherheit und Effizienz

Die Beweggrinde fur den Einsatz von geschlossenen Cash
Management-Losungen an der Kasse basieren primar auf Sicher-
heitsaspekten und Prozessverbesserungen. Ein weiterer Grund
ist das mogliche Angebot von Self Checkout-Losungen fiir Kunden.

Sicherheitsverbesserungen lassen sich Uber geschlossene
Systeme unter anderem im Hinblick auf Raubiberfalle, Dieb-
stahle und Wechselgeldbetrug erzielen — eine deutliche Kenn-
zeichnung kann hier praventiv wirken. Laut polizeilicher
Kriminalstatistik gab es 2014 rund 3.300 RaubUberfalle auf
Tankstellen und Verkaufsstellen. Gleichzeitig belegen Auswer-
tungen von Berufsgenossenschaften, dass Bargeld dabei das
Hauptangriffsziel der Téater ist. Dies gilt vor allem fir die Kasse,
aber auch den innerbetrieblichen Geldtransport sowie fir die
Hauptkasse im Backoffice. Auch schlief3t die permanente Falsch-
gelderkennung durch automatisierte Systeme eine weitere
Sicherheitslicke — auch wenn das Falschgeldaufkommen in
Deutschland mit rund acht Falschungen pro Jahr auf 10.000
Einwohner relativ niedrig ist. Indem geschlossene Systeme
neben dem Schutz vor Angriffen/Betrug durch duf3ere Einfllisse
auch eigene Fehler und Kassendifferenzen ausschlief3en, steigern
sie das subjektive Sicherheitsempfinden der Mitarbeiter.

Prozessverbesserungen lassen sich in erster Linie durch flexible
und schnelle Kassentbergange sowie durch den Wegfall von
Bedienerabrechnungen und Kassendifferenzen erzielen. Im Ver-
gleich zu manuellen Kassenabschlissen verkirzt sich auch die
Zeit flr Schlussabrechnungen erheblich. Obwohl Kassendiffe-
renzen monetar von geringer Bedeutung sind (saldiert machen
sie normalerweise weniger als ein Promille vom Umsatz aus),
kénnen sie oder auch nur deren Entstehungsgefahr durch Kas-
sierfehler die Mitarbeiter an der Kasse psychologisch stark belas-
ten. Das automatische System kennt jederzeit den genauen
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Bargeldbestand und die Wechselgeldriickgabe erfolgt automa-
tisch. Fehler sind ausgeschlossen. Die Prozessverbesserungen
im Backoffice ergeben sich primér durch die Einsparung der
Hauptkassenfunktion, also durch den Wegfall des Vier-Augen-
Prinzips.

Die Bargeld-Automatisierung ist vielfaltig und richtet sich immer
nach der betrieblichen Organisation. Ob die Automatisierung an
der Kasse und/oder im Backoffice umgesetzt wird, ob Checkout-
Kasse oder Fachhandelskasse, ob bedienergeflihrte oder kun-
denbediente Systeme zum Einsatz kommen und ob nur
Banknoten oder auch Minzen maschinell verarbeitet werden:
Alle Verfahren und Vorgdnge sind von Betrieb zu Betrieb sehr
unterschiedlich. Der Handel bendtigt flexible, integrierbare Sys-
temldsungen, die im Idealfall modular erweiterbar sind. Nur so
kénnen individuelle Belange erflllt werden. Gemessen an der
Gesamtzahl der rund 580.000 Handels- und handelsnahen
Betriebe mit einer Gesamtzahl von etwa 1.000.000 Kassen befin-
den sich geschlossene Cash Management-Systeme mit einem
Marktanteil von weniger als einem halben Prozent noch in den
Kinderschuhen. Doch die zunehmende Anzahl von Installationen
zeigt, dass ein groRRes Potenzial fir Automatisierungslésungen
besteht.

Autor: Frank Horst, EHI Retail Institute

Online-Marketing im Detail
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3.7.1 DIGITALES MARKETING
Print geht, digital kommt

Auch im Handelsmarketing ist die Digitalisierung angekommen.
Das Internet und die mobilen Dienste werden fir die unterschied-
lichsten Einsatzzwecke genutzt: Um Kundenbeziehungen zu
pflegen, Prozesse zu optimieren, das Unternehmen intern agiler
und schneller zu machen und natdrlich um neue Vertriebskanale
zu schaffen.

Die Kunden von heute sind stets online und perfekt vernetzt:
Mobilitat, Erreichbarkeit, interaktiver Austausch und das Teilen
von Meinungen, Bildern oder auch ,cooler” Werbung sind fir
die meisten Menschen selbstverstdndlich geworden. Sie haben
nicht nur jederzeit Zugriff auf Informationen, sondern erwarten
im direkten Kontakt auch prompte Antworten. Soziale Netzwerke
verhelfen dem Kundenservice zu neuer Qualitat, schaffen aber
auch neue Erwartungshaltungen. Die Konsumenten mdchten
barrierefrei zwischen Online- und Offline-Kanalen wechseln —
sie kaufen situativ und wechseln zur Information und Kommu-
nikation je nach Bedarf zwischen stationar, online und mobil.
Mobile Devices, wie Smartphone und Tablet, sind zur Fern-
bedienung des Lebens geworden, und das Internet der Dinge

Quelle: EHI Retail Institute, Marketingmonitor Handel 2014-2017 (Anteil des Werbebudgets in %)

Angaben fiir das Jahr 2014, Prognose fiir das Jahr 2017
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e Auch das Social Media Marketing (SMM) gehort zu den
Online-Marketingformen. Werbebotschaften werden Uber
soziale Medien, wie Facebook, Twitter oder Youtube, verbrei-
tet. Die Unternehmen kénnen dazu eigene Seiten oder Kanéle

ist langst in den Alltag integriert. Der Handel muss sein Marke-
ting auf diese fundamentalen Verdnderungen auf Konsumenten-
seite einstellen.

Beim Online-Marketing werden in dieser neuen digitalen
(Werbe-)Welt im Wesentlichen folgende Erscheinungsformen
unterschieden:

bei den sozialen Medien betreiben oder auch Werbeplatze
buchen.

¢ Suchmaschinenoptimierung bzw. Search Engine Optimi-

zation (SEO) soll dazu beitragen, Unternehmen, Produkte oder
Dienstleistungen auf die vorderen Platzen der Suchergebnis-
listen (zum Beispiel von Google) zu bringen. Dabei entstehen
Kosten fur die Durchfiihrung der Optimierungsmafnahmen,
es werden aber keine Zahlungen an die Suchmaschinenbetreiber
geleistet.

Dagegen versteht man unter Display Advertising und Such-
maschinenmarketing verschiedene Formen der bezahlten
Werbung bei den Suchprogrammen im Internet. Die Unterneh-

e Unter analytischem Marketing versteht man Formen der
Kundenansprache, die auf Basis von Auswertungen des Such-
oder Kaufverhaltens der Kunden generiert werden. Typisch
sind hier automatisch generierte Kaufempfehlungen (wie zum
Beispiel bei Amazon).

e Nicht zuletzt zdhlen spezielle Programme bzw. Apps fir
mobile Endgerate zu den Formen des digitalen Marketings.
Das Angebot ist sehr vielfaltig: Von der mobilen Website/dem
mobilen Onlineshop tber Produktfinder, digitale Einkaufszettel
und Bonusprogramme bis hin zur In-Store-Navigation gibt es
inzwischen flr nahezu jeden Kundenwunsch die passende App.

men konnen bei den Suchmaschinen bestimmte Suchbegriffe
buchen. Ublicherweise wird diese Werbeform auch als Banner-
werbung bezeichnet. Die Erscheinungsweise der Werbung
kann allerdings sehr unterschiedlich sein.

Schere zwischen gedruckter und additiver Werbung
schlieBt sich rasant

Noch werden Werbegelder im Handel vor allem flr Print-Klassi-
ker ausgegeben: Gedruckte Handelswerbung mit Prospekten/
Magazinen (46,2 Prozent) und Anzeigen (8,4 Prozent) machen
zusammen etwas mehr als die Halfte der Werbeaufwendungen

e Zu den Formen des Online-Marketings zdhlen auch E-Mails,
Newsletter und E-Magazine. Hier werden klassische Print-
formate auf elektronische Werbeformen umgestellt.

Kommunikationsstrome im Vergleich
Quelle: EHI Retail Institute, Marketingmonitor Handel 2014-2017 (Anteil des Werbebudgets in %)
n=64
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Im Februar 2014 hat die Supermarktkette Edeka ein Werbevideo
mit dem Kinstler und Musiker Friedrich Liechtenstein bei Youtube
eingestellt. Das Video , Supergeil” wurde inzwischen von mehr
als 13 Millionen Menschen bei Youtube gesehen und hat darliber
hinaus fir enorme 6ffentliche Aufmerksamkeit gesorgt. Edeka
hat mit dieser Marketingaktion gezeigt, dass Online-Werbung

aus. Additive (Nicht Print-)Handelswerbung, wie In-Store-
Marketing (13,2 Prozent), Online-Marketing (9,9 Prozent), Direkt-
marketing (8,5 Prozent), TV-Werbung (3,9 Prozent) oder
Radiowerbung (2,6 Prozent) teilen sich die restlichen 45,4 Prozent
(Vorjahr 40 Prozent) des Budgets.

Und die Schere zwischen gedruckter und additiver Werbung
schlief3t sich mit hohem Tempo: Laut einer Prognose wird die
additive Handelswerbung 2017 mit 56 Prozent den grofieren
Anteil des Werbebudgets einnehmen.

Besondere Bedeutung kommt dabei dem Online-Marketing zu.
Dieser Bereich wachst seit Jahren kontinuierlich und nimmt
mittlerweile mit zehn Prozent einen Stammplatz im Media-Mix
ein. Fur den Handel ist Online-Werbung, insbesondere Uber die
sozialen Medien und Youtube, wichtig, um neue, jingere Ziel-
gruppen zu erreichen. Die Ausgaben fir Online-Marketing sind
2014 im Vergleich zum Vorjahr um 27 Prozent gestiegen, bis 2017
wird mit einer Zunahme von 64 Prozent gerechnet. Die groRten
Wachstumsraten dlrften dabei Social Media, analytisches Mar-
keting und mobile Anwendungen verzeichnen.

Das bestétigt die Prognose der Marketingchefs des Handels (EHI
Marketingmonitor Handel 2014-2017): Hier deutet sich eine
weitere massive Umschichtung der Mediabudgets an. Erstmalig
soll mittelfristig die Dominanz der gedruckten Handelswerbung
gebrochen werden. Mdgliche Treiber fir die Umschichtung im
Media-Mix sind neben der technologischen Entwicklung und
dem damit einhergehenden verdnderten Mediennutzungs-
verhalten die wachsende Zahl der Kommunikationskanale sowie
volkswirtschaftliche Aspekte (Konsumklima etc.). Die Fragmen-
tierung der Medienwelt flihrt dazu, dass immer mehr Medien
von immer weniger Menschen genutzt werden. Gedruckte
Massenmedien missen sich daher die ohnehin knappe Aufmerk-
samkeit ihrer Leser mit anderen, insbesondere digitalen Medien,
teilen.

Autoren: Marlene Lohmann und Michael Gerling,
EHI Retail Institute
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nicht nur Aufmerksamkeit erzeugen kann, sondern dass auch
neue und jingere Zielgruppen durch Onlinemarketing erschlossen
werden konnen. Zu Weihnachten 2014 veroffentlichte Edeka ein
weiteres Youtube-Video mit einem von den Scannerkassen
gespielten Weihnachtslied. Der Erfolg konnte aber nicht an das
Liechtenstein-Video anknlpfen.

3.7.2 OUTERNET UND AUGMENTED REALITY
Verschmelzung von Online und Offline

Ein Kunde steht in der Umkleidekabine eines Warenhauses und
probiert eine Jacke an. Ein Klick auf den Spiegel und die Farbe
der Jacke andert sich wie von Geisterhand. Ein weiterer Klick
und der passende Schal erscheint im Spiegel. Noch einen Klick
und das Spiegelbild wird Uber Social Media mit den Freunden
geteilt. So sieht schon heute die bunte Welt von Outernet und
Augmented Reality aus.

Outernet wird als Ubergeordneter Begriff verwendet, um die
Maoglichkeiten einer erweiterten, virtuellen Realitat zu beschrei-
ben, die als internetbasierte, kinstliche Schicht Uber unsere reale
Umwelt gelegt wird.?® Auch der in diesem Zusammenhang primar
verwendete Begriff Augmented Reality (englisch fir erweiterte
Realitdt) beschreibt computergestiitzte Methoden, um Informa-
tionen, Bilder oder Videoclips mit realen Objekten zu verknlpfen.
Typische Internetfunktionen, wie Verlinkung, Suchfunktion, Per-
sonalisierung und Interaktion, werden auf diese Weise mit der
physischen Realitdt (Objekte, Produkte, Personen etc.) verbun-
den. Bei einer Augmented Reality-Anwendung werden die zusatz-
lichen Informationen visualisiert. Sie ergédnzen somit die Realitat
um virtuelle Komponenten, anstatt sie vollstandig durch eine rein
virtuelle Welt — wie zum Beispiel bei einem Computerspiel — zu
ersetzen.?®

25) Vgl. Becker, Tobias (2009): Outernet— Die Welt zur Website, Tobias
Becker, 28. Dezember 2009; http//www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/
outernet-die-welt-wird-zur-website-a-669419.html, zuletzt abgerufen am
8.Juni 2015

26) Vgl. Azuma, Ronald T.(1997): A Survey of Augmented Reality; Tele-
operators and Virtual Environments 6, 4 (August 1997), 355-385
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Begriffsfindung im vereinfachten Realitats-Virtualitats-
Kontinuum/Quelle: Prof. Dr. Stephan Kull 2013 in
Anlehnung an Milgram, Kishino 1994 und Azuma 1997)
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Interaktion von Mensch und Technik

In der Augmented Reality verschmelzen digitale Informationen
mit der Umwelt des Benutzers. Virtuelle Objekte ergénzen in
Echtzeit die reale Welt, die mit den Standardkomponenten von
Smartphones und Tablets (integrierte Kamera, hochauflésendes
Display etc.) aufgenommen werden. Zuklnftig kénnen verstarkt
auch mobile Gerate mit digitalen Zusatzfunktionen, wie Brillen
oder am Korper getragene Minikameras, den Zugang zu einer
erweiterten Realitdt erganzen. Der Nutzer wahlt hierlber gezielt
die Objekte aus, zu denen er erganzende Informationen erhalten
und sehen mochte. Wenn die Ortungsdienste der mobilen Gerate
aktiviert sind, kdnnen auch Informationen abgerufen werden, die
in ihrer Verflgbarkeit rdumlich begrenzt sind. Zum Beispiel kdn-
nen Produkte, Werbespots oder Aktionspreise angezeigt werden,
die nur in einem Geschéft an diesem Ort verflgbar sind.

Oftmals wird der reine Informationscharakter von Augmented
Reality-Inhalten durch unterhaltsame Elemente erganzt — auch
um die Attraktivitat zu erhéhen. Durch die Integration von emo-
tionalen und spielerischen Komponenten werden die Leistungs-
moglichkeiten der heute verfligbaren mobilen Gerate verstarkt
genutzt und die Akzeptanz der Technologie beim Anwender
verbessert.?’

27) Vgl. Kull, Prof. Dr. Stephan (2013): ,Augmented Retailing”:
Die virtuelle Erweiterung realer Shoppingwelten; Marketing
in Forschung und Praxis, Berlin 2013, S. 829-848

Komponenten eines Augmented Reality-Systems

Potenzielle Komponenten eines AR-Systems
Quelle: Prof. Dr. Stephan Kull, 2013 basierend auf Azuma
1997 und Mehler-Bicher u.a. 2011
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Vielfaltige Anwendungsbereiche von Augmented Reality

Augmented Reality kann in allen Bereichen des taglichen Lebens
zum Einsatz kommen. Durch diese vielfaltigen Moglichkeiten
bietet die Technologie besonders grolRe Potenziale fir den Han-
del. Mit Hilfe von Augmented Reality konnen die Online- und
Offlinewelt rund um den Einkauf verschmelzen. Die Wissenschaft
unterscheidet derzeit sechs grundlegende Moglichkeiten des
Einsatzes, die sowohl im stationdren Handel tber Projektionsfla-
chen wie Monitore als auch mit mobilen Gerédten unterstitzt
werden kénnen:
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1. Objekte/Produkte erkennen und Zusatzinformationen
anzeigen

Es kénnen zum Beispiel Inhaltsstoffangaben, Herkunftsinforma-
tionen, Produkttests, Kundenbewertungen oder Rezepte bereit-
gestellt sowie Werbespots eingespielt werden.

2.Menschen erkennen und Zusatzinformationen anzeigen
Auch zu Menschen kénnen legitim zugéngliche Profildaten (zum
Beispiel aus Social Media) angezeigt werden. Zudem kann das
Betrachten von virtuellen Kleidungssticken, Schmuck, Brillen,
Kosmetik und so weiter mittels eines virtuellen Spiegels simuliert
werden.

3.Nahes Lokalisieren mit Zusatzinformationen

Uber Ortungsdienste und GPS lassen sich Karten, Bilder aus
verschiedenen Perspektiven und Zusatzinformationen abrufen,
die Uber Suchfunktionen ausgewahlt werden und sich auf die
nahere Umgebung beziehen. Beispiele hierfir sind Informationen
zu nachstgelegenen Restaurants, Geschéaften oder Sehenswir-
digkeiten.

4. Orientieren und navigieren mit Zusatzinformationen

Die Ausschnitte des ,realen Fensters” konnen auch zur Orien-
tierung im Raum und der Navigation in der Umgebung dienen.
Eine klassische Umsetzung im Handel ist eine App als Filial-,
Store- oder Produkt-Finder.

5.Umgebung mit virtuellen Zusatzen simulieren

Auch eine Erganzung der vorgefundenen Realitat Uber Zusatzsi-
mulationen ist mdglich. Eine handelsspezifische Anwendung sind
Apps, die beispielsweise Mobelstlcke oder sonstige Produkte
in eine reale Umgebung einpassen konnen.

6.Virtuelles Spielen, Erleben und Lernen in der Benutzer-
umgebung

Hierbei ergeben sich Berlihrungspunkte zu allen oben genannten
Anwendungsbereichen. Virtuelles Spielen (Gamification) oder
sonstige Erlebniselemente beziehen die Nutzer ein und bieten
die Mdglichkeit zur Individualisierung.

Mehr Erlebnis, Information und Individualitat

Aus einer Kombination der Einsatzmaoglichkeiten mit stationaren
sowie mobilen Zugangsgeraten ergibt sich eine Vielzahl von
Anwendungsoptionen fir Augmented Reality-Losungen im Han-
del. Diese liegen nicht zwangslaufig im mobilen Bereich: Auch
durch stationare Anwendungen, wie ,magische” Spiegel oder
Lvirtuelle” Regale bieten sich dem Handel Instrumente, um den
Einkauf erlebnisreich, informativ und kundenindividuell zu gestal-
ten. Durch die Anbindung an gelernte Verhaltensweisen aus
sozialen Netzwerken kdnnen Freunde und Bekannte in den Ein-
kaufsprozess eingebunden werden, ohne dass diese vor Ort sein
mussen.
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Anwendungsfelder und Anzeigegeréte von AR
Quelle: Prof. Dr. Stephan Kull, 2013
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Autor: Klaus Vogell, GST Germany

3.7.3 (MOBILE) COUPONING UND
LOYALTY PROGRAMS

Kundenbindung im digitalen Zeitalter

Zwei zukunftsweisende Anséatze zur Kundenbindung sind Mobile
Couponing und Loyality-Programme.

Mobile Coupons sind digitale Coupons, die Uber ein mobiles
Endgerdt empfangen, gespeichert und/oder eingeldst werden
kénnen. Der Coupon wird dabei unabhéngig von heute noch
bestehenden Medienbriichen erkannt. Wie bei den physischen
Coupons gibt es auch digital eine Vielzahl von unterschiedlichen
Couponarten, die sich in der Art des Leistungsversprechens
gegeniliber dem Konsumenten unterscheiden — zum Beispiel
Rabatt-Coupon, Einkaufsgutschein oder Treue-Coupon.

©2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen Person
schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG, das Logo und , cutting through complexity” sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



56 | ZeitgemaRe Technologien fiir den Handel

Best Practice-Empfehlung fiir den Mobile Couponing-Prozess in Deutschland

Quelle: GS1 Germany (2012)
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Loyalty-Programme werden grundsétzlich nach zwei Formen
unterschieden: Zum einen gibt es die Coalition Loyalty-Pro-
gramme, bei denen Handelsunternehmen aus unterschiedlichen
Branchen an einen externen Technologieanbieter angeschlossen
sind. Dadurch kénnen die Kunden ihre Treuepunkte tber mehrere
Handler hinweg sammeln und einldsen. Beispiele sind Payback,
DeutschlandCard und seit Kurzem Shopkick. Zum anderen wer-
den hersteller- und handlereigene Loyalty-Programme betrieben.
Sie unterstltzen eine bestimmte oder einige ausgewahlte Mar-
ken. Dieses Modell wird verwendet, um die Kundenbindung an
die Marke zu starken.

Couponing als effizientes Marketinginstrument

Seit dem Fall des Rabattgesetzes im Jahr 2001 hat Couponing
in Deutschland eine rasante Entwicklung vollzogen und ist heute
fester Bestandteil im Marketing-Mix von Industrie und Handel.
Grlinde fur die starke Verbreitung des Couponing gibt es viele:

28) Vgl. BITKOM (2014): Smartphones stérker verbreitet als normale Handys;
http//www.bitkom.org/de/markt_statistik/64046_79598.aspx,
zuletzt abgerufen am 12. Januar 2015

29) Vgl. GS1 Germany & EHI Retail Institute (2014): Mobile in Retail 2014 —
Durchgefiihrt vom EHI Retail Institute GmbH;
https.//www.gs1-germany.de/fileadmin/gsi/basis_informationen/GS1_
Mobile_in_Retail_2014.pdf, zuletzt abgerufen am 12. Januar 2015
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; Barcode am Display aus MMS/E-Mail/App/
+ Webseite vorzeigen und scannen

‘ Barcode aus MMS/App/Webseite In-Store
: scannen, drucken und vorzeigen

- Kundenkarte vorzeigen
é NFC nutzen

Wie lost der
Konsument den
mobilen Coupon

am POS ein?

Neben der Sparvorliebe der Konsumenten wird die Verbreitung
von Coupons durch die neuen Technologien erleichtert.

Ein sehr gut geeignetes Verbreitungsmedium stellt das Smart-
phone dar. Laut einer Umfrage von BITKOM besafien 55 Prozent
aller Bundesblrger ab 14 Jahren im Jahr 2014 ein Smartphone,
13 Prozent mehr als im Vorjahr.2® Auf diesen Trend bauen viele
Werbetreibende. Die Ergebnisse einer reprasentativen B2B-
Studie (Mobile in Retail 2014) von GS1 Germany und dem EHI
Retail Institute zeigen, dass die befragten Stakeholder Mobile
Couponing als aussichtsreiches Geschaftsmodell erachten, wobei
manche Handelsunternehmen (39 Prozent) noch Vorbehalte
haben.?® Die Griinde daflr liegen hauptsachlich in der Fragmen-
tierung des Couponing-Marktes und in den technisch-prozessua-
len Herausforderungen am Point of Sale. Dennoch ist auch in
diesem Jahr mit einem Wachstum im Mobile Couponing zu
rechnen, denn es lasst sich ideal in eine komplementare Multi-
Channel-Strategie einbetten.3°

30) Vgl. ECC Handel in Zusammenarbeit mit Paypal & Shopgate (2012):
Mobile Commerce in Deutschland — Die Rolle des Smartphones im Kauf-
prozess; http;//www.mobile-zeitgeist.com/wp-content/uploads/2012/07/
ECC_Handel_Mobile_Commerce_in_Deutschland_2012_1.pdf,
zuletzt abgerufen am 12. Januar 2015

31

Vgl. angepasst Materna (2014): Whitepaper Mobile Couponing —

Wie Sie mit digitalen Gutscheinen Kunden gewinnen und binden;
http;//www.materna-newmedia.de/whitepaper/Mobile_Couponing.pdf,
zuletzt abgerufen am 12. Januar 2015
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Mobile in Retail 2014
Quelle: GS1 Germany & EHI Retail Institute

Sehen Sie im Mobile Couponing kiinftig ein aussichts-
reiches Geschaftsmodell fiir Inr Unternehmen?
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Vorteile mobiler Coupons auf Kundenseite

e Kein Papieraufwand: Die Coupons muissen nicht mehr ausge-
schnitten oder ausgedruckt werden und sparen dem Kunden
damit Zeit sowie Platz im Geldbeutel.

e Kein Vergessen: Der Coupon ist digital auf dem Smartphone
gespeichert. Die meisten Kunden haben ihr Smartphone immer
griffbereit.

e Automatische Updates: Durch die Verbindung des Smart-
phones zum Internet werden die mobilen Coupons stets aktu-
alisiert.

e Einfache Handhabung: Smartphone-User sind die Nutzung von
digitalen Inhalten und Services gewohnt.

e Alles in einem Gerét: Fir eine Vielzahl von Coupons kann ein
einziges mobiles Gerét bzw. eine einheitliche Benutzerober-
flache eingesetzt werden.®!
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Technologiefrage ungeklart

Coupon-Herausgeber stehen vor der Herausforderung, mobile
Coupons effizient, genau (targeted) und moglichst ohne Streu-
verluste an bestimmte Nutzergruppen zu verteilen. Dabei lassen
sich die Coupons Uber verschiedene Reichweiten mit Hilfe von
Coupon-Apps, Plattformen, Wallets etc. distribuieren. Die Frag-
mentierung des Marktes wirft die Frage auf, welcher Ansatz Uber
welche Anbieter am sinnvollsten ist, bzw. wie eine komplemen-
tare Kampagne Uber mehrere Kanale umgesetzt werden kann.
Derzeit zeichnet sich eine gewisse Konsolidierung der Anbieter
ab, deren eigentliche Herausforderungen in der Coupon-Ein-
I6sung am Point of Sale liegen. Diverse Einlése-Technologien,
wie NFC (Kapitel 3.2.4), BLE (Kapitel 3.6.1), Infrarot und TAN
(Transaktionsnummer), sind bereits im Einsatz. Jedoch hat sich —
im Gegensatz zum Mobile Payment (Kapitel 3.6.6) — noch keine
dieser Technologien durchgesetzt.

Coupon-Einléseproblematik am Point of Sale
Quelle: GS1 Germany (2012)
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Die Anzahl und Komplexitat der derzeit verbreiteten Einldse-
verfahren von mobilen Coupons ist grof3:

e Herkdmmliche Scan- und TAN-Verfahren: Smartphone-Dis-
plays bereiten den herkdmmlichen Laserscannern noch Prob-
leme — Abhilfe schaffen spezielle Foto-Scanner. Eine
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Alternative ist die Einldsung eines mobilen Coupons mit einer
durch das Smartphone generierten eindeutigen Transaktions-
nummer (TAN), die vom Kassenpersonal manuell erfasst wird
(zum Beispiel Edeka-Gruppe gemeinsam mit Valuephone).

e Brlckenldsung Uber Kundenkarten: Online oder via Smart-
phone aktivierte Coupons kénnen am Point of Sale auch Uber
Kundenkarten dem entsprechenden Kundenkonto zugeordnet
werden (beispielsweise Payback).

e Alternative Cashback-Couponing: Hier erfolgt die Einldsung
der Coupons im Nachhinein durch den Kunden, indem er den
Kassenbon Uber die mobile App des Service-Providers einliest
(wie bei Coupies oder Scondoo).

e Coupons via Funk: Fiir mehr Convenience an den Einzelhandels-
kassen sollen kiinftig mobile Losungen auf Basis der Bluetooth-
Low-Energy-Technik (BLE) (Kapitel 3.6.1) sorgen (zum Beispiel
Shopkick, Shopnow und Sensorberg). Die BLE-Technologie ist
jedoch besser geeignet flir eine gezielte Kundenansprache am
POS (zum Beispiel Zusenden von Coupons, Bewertungen,
Gewinnspielen etc.) sowie fir die Messung des Kundenver-
haltens (zum Beispiel Heatmaps, Kundenlaufweganalyse etc.).

o Ubertragung via NFC: Ein weiteres denkbares Szenario fur die
Coupon-Einlosung ist die Ubertragung per Near Field Commu-
nication (NFC) (Kapitel 3.2.4) —idealerweise direkt im Zuge des
Bezahlvorgangs. Die Mehrheit der Handelsunternehmen geht
davon aus, dass bis 2016 die meisten Terminals und Smart-
phones in der Lage sein werden, auf NFC-Basis zu interagieren.3?

Umsetzungsstand und Ausblick

Fur Handler sind Loyalty-Programme heute ein wichtiger Teil der
Customer Engagement-Strategie. Ziel ist es, langfristige, inten-
sive Kundenbeziehung auf- bzw. auszubauen. Durch die Nutzung
digitaler Technologien ist es moglich, exakte Kontextdaten, wie
beispielsweise Kundenlaufwege und Kaufverhalten, zu analysie-
ren. Dies ermoglicht eine kundenindividuelle Verteilung von Cou-
pons, Sonderangeboten oder Treuepunkten und die Beeinflussung
des Kaufverhaltens durch gezielte Cross- und Up-Selling-Mal3-
nahmen. Insgesamt lassen sich somit der Automatisierungsgrad,
die Interaktion, die Convenience, die Benutzerfreundlichkeit und
die Relevanz fur den Kunden steigern.

32) Vgl. GS1Germany & EHI Retail Institute (2014): Mobile in Retail 2014 —
Durchgefiihrt vom EHI Retail Institute GmbH;
https.//www.gs1-germany.de/fileadmin/gsi/basis_informationen/GST1_
Mobile_in_Retail_2014.pdf, zuletzt abgerufen am 12. Januar 2015

Daher zweifelt kaum jemand daran, dass Mobile Couponing
schon bald flachendeckend umgesetzt werden kann. Die Vorteile
fur alle Beteiligten liegen auf der Hand. Doch der Weg bis zur
allgemeinen Akzeptanz auf Kundenseite und der infrastrukturel-
len Ausrlstung auf Handlerseite ist noch weit. Die Losungs-
ansatze sind zu verschieden und notwendige technologische
Investitionen noch zu kostenintensiv. Hinzu kommt die Heraus-
forderung, eine technische Losung anbieten zu kdnnen, die die
Konvergenz von Mobile Payment tber Mobile Couponing bis hin
zu Loyalty-Programmen gewahrleistet. Nur auf Grundlage einer
solchen Loésung lassen sich Synergiepotenziale nutzen und nur
so wird dem Kunden ein wirklicher Mehrwert geboten. Um den
Prozess der Marktdurchdringung voranzutreiben, um Unter-
nehmen sichere Rahmenbedingungen zu bieten und um fir
mehr Klarheit auf Verbraucherseite zu sorgen, sind einheitliche
und anbieterunabhangige Standards gefragt.

Autor: Ercan Kilic und André Gerecke, GS1 Germany

3.8.1 STAMMDATENMANAGEMENT
Optimierung an der Basis

Stammdaten sind alle Grunddaten eines Unternehmens zu
Waren, Lieferanten, Kunden oder Mitarbeitern. Sie sind flr die
automatische Erfassung und Verarbeitung von Waren und Infor-
mationen mit Hilfe von IT in Einkauf, Lager und Verkauf uner-
lasslich. Dabei ist eine hohe Stammdatenqualitdt von groRer
Bedeutung. Um Mehrfacherfassungen zu vermeiden, werden
Stammdaten bilateral oder Uber Stammdaten-Pools ausge-
tauscht. Unterschieden wird zwischen dynamischen Bewe-
gungsdaten (Bestellungen, Lieferungen und so weiter) und
(relativ) statischen Grunddaten.

Das Stammdatenmanagement zur Verbesserung der Daten-
qualitat spielt in der Warenwirtschaft eine wesentliche Rolle.
Eine generelle Herausforderung liegt in der Sicherstellung der
Datenkonsistenz und -korrektheit. Fehlerhafte Daten konnen zu
falschen Unternehmensoperationen, wie falschen Preisen,
falscher Lagerung oder fehlerhafter Warenzustellung, fihren.
Auch Artikelbeschreibungen entsprechen oft nur teilweise oder
gar nicht den realen Produkten. Aufgrund des Massenvolumens
der Stammdatenanlage sollte, neben einer guten grafischen
Oberflache, auch eine effiziente Bedienung mittels Schnell-
eingabemasken maoglich sein.

Mehr Stammdatenqualitidt dank Electronic Data Inter-
change (EDI) (Kapitel 3.3.1)

Kernprozesse, wie Bestellungen, Bestandsflihrung oder Rech-
nungen, laufen nur reibungslos, wenn die hinterlegten Stamm-
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GESETZESKONFORME DATENVEREDELUNG

Am 13. Dezember 2014 trat die EU-Lebensmittelinformations-
Verordnung 1169/2011 in Kraft. Falsche oder unvollsténdige
Produktinformationen werden seit Ende 2014 sanktioniert.
Insbesondere den Online-Lebensmittelhandel stellt dies vor
grofie Herausforderungen. Die geforderten Produktinformationen
mussen nicht nur schnell, sondern vor allem in hoher Qualitat

daten hochwertig sind. Fir eine hohe Datenqualitat sorgt
elektronischer Datenaustausch, indem Stammdaten in standar-
disierten Formaten (EANCOM und GS1 XML) ausgetauscht
werden. Unter anderem unterstiitzen folgende Nachrichtentypen
die EDI-Prozesse:

e Partnerstammdaten (PARTIN, Basic Party Registration)
e Artikelstammdaten (PRICAT, Catalogue Item Notification)

Die grofde Transaktionsanzahl mit externen Partnern birgt ein
hohes Rationalisierungspotenzial durch elektronische Datentber-
mittlung. Zwischen Herstellern und Handel auf der einen Seite
sowie Handel und Abnehmern auf der anderen Seite kdnnen,
neben den Artikel- und sonstigen Stammdaten, auch Bewegungs-
daten, wie Bestellung bzw. Auftrag, Lieferschein, Rechnung und
Zahlung elektronisch tbertragen werden. EDI macht hierbei eine
doppelte Erfassung von Industrie und Handel GberflUssig, da die
Transaktion nur dort erfasst werden muss, wo sie erstmals auf-
tritt.

Bei allgemeinen, multilateralen Datenaustauschen bietet es
sich an, diese in einem zentralen Daten-Pool zu halten, der
sowohl Herstellern als auch Handlern zuganglich ist. Der Vorteil
fir den Handel liegt in der Reduzierung des Erfassungsauf-
wands, der Vermeidung von Fehlern und damit der Verringe-
rung von Kosten fir die Fehlerbehebung. Ein Beispiel fir einen
global verfligbaren Stammdaten-Pool ist TWorldSync.

Stammdaten global austauschen

Ziel ist es, ein globales Netzwerk von Stammdatenkatalogen
zur Unterstltzung der weltweiten Geschaftsbeziehungen in
Handel und Konsumguterwirtschaft zu nutzen. Was friiher eine
echte Herausforderung war, ist heute bereits Realitat: Zum
Beispiel kann eine weltweite Synchronisation Uber das Global
Data Synchronisation Network (GSDN) erfolgen. Es ist dabei
egal, ob Produkte aus Deutschland an Handler in Hongkong
oder Australien geliefert werden sollen oder ob Handler in
Deutschland die Stammdaten von Lieferanten aus Kolumbien
oder Schweden benétigen: Uber das GDSN kdnnen Produkt-
stammdaten global zwischen Herstellern und Handlern ausge-
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und vollstandig bereitgestellt werden (neue Online-Pflichtanga-
ben sind etwa Zutatenliste, rechtliche Bezeichnung des Lebens-
mittels, allergene Menge bestimmter Zutaten, Nettoflllmenge,
Alkoholgehalt, Nahrwertdeklaration, Aufbewahrung und Verwen-
dung bzw. Gebrauchsanweisung, deklarationspflichtige Zusatz-
angaben, Firma, Anschrift und Ursprungsland).

tauscht werden. Das globale Datennetzwerk verbindet weltweit
30 zertifizierte Daten-Pools, an die fast 25.000 Unternehmen
angeschlossen sind.

Autor: Klaus Kaufmann, GS1 Germany

3.8.2 DIGITAL ASSETS

Konsistentes Markenerlebnis sicherstellen

Unter Digital Assets werden alle digitalen Produktdaten, insbe-
sondere Mediendateien wie Produktbilder, Grafiken oder auch
Videos, verstanden. Ob im Online-Shop, in sozialen Netzwerken,
in Apps oder in der klassischen Werbung: Gerade im Multi-Chan-
nel-Marketing sind digitale Produktdaten mit Wiedererkennungs-
wert unerlasslich. Im Internet entscheiden Konsumenten
innerhalb von Sekunden, ob ein Angebot fir sie interessant ist
oder nicht. Wéhrend Produkte im stationdren Handel angefasst
und ausprobiert werden kénnen, stellt die Produktabbildung im
Online-Shop neben der Beschreibung (und eventuell Videos) die
einzige Entscheidungsgrundlage dar. Umso wichtiger sind hoch-
wertige und aussagekraftige Digital Assets, die das Produkt
lebendig und greifbar machen. Marketingverantwortliche in Han-
del und Industrie sehen sich mit der Aufgabe konfrontiert, online
und offline einheitliche Produktabbildungen bereitzustellen. Bis-
lang variieren Bildqualitdt und Produktdarstellung vielfach, oder
Produktvarianten fehlen. Die Folge: Der Verbraucher erhélt zu
einem Produkt die unterschiedlichsten Darstellungen — ein kon-
sistentes Markenerlebnis kommt nicht zustande.

Digital Asset Management

Um verschiedene Produktabbildungen in Datenbanken und
Ablagesystemen eindeutig voneinander abzugrenzen und diese
jederzeit auffinden zu kénnen, wurde der sogenannte Global
Document Type Identifier bzw. die Globale Dokumententyp-Ident-
nummer (GDTI) als Identifikationsnummer entwickelt. Der global
glltige Standard legt fest, welche Eigenschaften Produktabbil-
dungen haben muissen und wie Hintergrund und Farben gestal-
tet werden sollen. Er definiert dartber hinaus Format, Auflésung,
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BildgroRe, 3D-Turns und Nutzungsrechte. Der GDTI wird durch
den Herausgeber (Hersteller oder gegebenenfalls Handler) des
Dokumentes vergeben und unter Verwendung der GS1-Basis-
nummer (zentrale Einheit, die dem Nutzer zur Verfligung gestellt
wird) generiert. Zur GDTI-Vergabe erganzt der Anwender die
Basisnummer um einen Dokumententyp, die Prifziffer sowie
um einen seriellen Teil, der die Art der Produktabbildung
beschreibt. Innerhalb des GDTI handelt es sich bei diesem Teil
(Stellen 14 bis 30) um einen optionalen Bereich. In dem unten
aufgeflhrten Beispiel sind jedoch der Produktabbildungstyp
(Stellen 14 bis 17) sowie die Angabe einer fortlaufenden Num-
merierung zur Erreichung einer Eindeutigkeit zwingend erforder-
lich.

Aufbau GDTI
Quelle: GS1 Germany

GS1-Basisnummer .
Seriennummer

Dokumententyp Priifziffer (optional)
der GLN P

N, N, N, N, N, N

N1 N2 N3 N4 N5 ':I N|3 X14 XSU

Der standardisierte Aufbau der globalen Dokumentennummer
fir Produktabbildungen ist wie folgt:

¢ GS1-Basisnummer der GLN: Numerische Basisnummer der
Globalen Lokationsnummer (GLN), die dem Dokumenten-
herausgeber von GS1 Germany zugewiesen wurde.

¢ Dokumententyp: Die Vergabe eines Dokumententyps wird
empfohlen, um kenntlich zu machen, um welche Art von Doku-
ment (hier: , Produktabbildung”) es sich handelt. Je nach Num-
merierungskapazitat der verwendeten GS1-Basisnummer
stehen daflr drei, vier oder funf Stellen zur Verfligung.

e Priifziffer: Sie stellt sicher, dass die vorausgegangene Ziffern-
folge (Basisnummer und Dokumenttyp) fehlerfrei eingegeben
bzw. gelesen wurde. Die Prifziffer ergibt sich durch eine fest-
gelegte Rechenoperation, den Prifziffern-Algorithmus. Sie
steht als fester Bestandteil an 13. Stelle des GDTI. Die Prif-
ziffernberechnung erfolgt nach Modulo 10.

e Seriennummer: Die serielle Komponente wird verwendet,
um exakte Details zu einem individuellen Dokument zu kom-
munizieren.

Bild- und Dateispezifikationen

Sofern es sich bei der Produktabbildung um eine Fotografie
handelt, sollte zunédchst eine sehr gewissenhafte Auswahl der
Produktmuster erfolgen. Es ist darauf zu achten, dass die Muster
sauber und frei von Schéden sind, also keine Knicke, Risse,
Beschadigungen, Fingerabdricke, aufgeklebte Etiketten oder
Ahnliches aufweisen. Ebenfalls sollten die Muster produkttypisch
sein, die gewogenen und vermessenen Werte sollten den An-
forderungen der Hersteller entsprechen.

Autor: Klaus Kaufmann, GS1 Germany
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ANFORDERUNGEN AN PRODUKTBILDER

e Kein(e) Alphakanal/Layers e Minimierung des Moiré-Effektes

e Keine Lineale und Hilfslinien e Keine Jahrgangsangaben (beispielsweise bei Wein)

e Keine Blasen oder Hell- bzw. Dunkelzonen e Keine produktionsspezifischen Informationen, wie zum Beispiel
Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD), Charge oder Gewinnspiel-

e Kein(e) Transferfunktion oder Post-Script-Farbmanagement code

e Keine Pragungen e Keine artikelspezifischen Labels, das heil3t, Labels, die eine
Prifnummer oder einen Glltigkeitszeitraum enthalten wie

e Keine Fingerabdrlicke oder sichtbare \Wasserzeichen Stiftung Warentest oder Okotest — hier wird empfohlen, die

Labels als separate Grafikdatei zur Verfligung zu stellen
e Keine gestauchten Produkte
e Keine produktunabhédngigen Informationen (beispielsweise

e Keine Interpolation (Vergroferung) Rezept der Woche, Hinweise auf Promotions und Ahnliches)

e Kein Scannen gedruckter Seiten e Moglichst keine Spiegelungen

¢ Keine Anzeichen von Staub und Kratzern e Keine Darstellung von Grofkenverhéltnissen auf Einzelartikel-
ebene

e Keine hergestellten Standschatten
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3.8.3 PRODUKTINFORMATIONSMANAGEMENT (PIM)
Alle Produktinformationen auf einer Plattform

In Unternehmen gewéhrleisten Produktinformationsmanage-
mentsysteme (PIM) die Bereitstellung von Produktinformationen
fir verschiedene Ausgabemedien bzw. Vertriebskanalen sowie
flr unterschiedliche Standorte. Voraussetzung daflr ist die
medienneutrale Verwaltung, Pflege und Modifikation der Pro-
duktinformationen in einem zentralen System. Dies ermdglicht,
dass jeder Kanal ohne groRen Ressourcenaufwand mit konsis-
tenten, akkuraten Informationen beliefert werden kann. Heute
ist es Ublich, dass Informationen nicht zentral geblndelt vorliegen,
sondern direkt bei Mitarbeitern und in Abteilungen gespeichert
sind — etwa in der Entwicklungsabteilung, im Warenwirtschafts-
system oder im Vertrieb. Dabei sind die Daten in unterschiedli-
chen Formaten abgelegt oder teilweise nur analog ausgedruckt
verflgbar.

Ein PIM-System konsolidiert alle Produktinformationen auf einer
Plattform. Ublicherweise liegt der Fokus dabei auf Informationen
fUr Vertrieb und Marketing, da die klassischen Daten (Artikel-
nummern, Kurzbezeichnungen, kaufméannische Merkmale,
Logistikdaten, Produktionsinformationen) meist im Warenwirt-
schaftssystem bzw. im Enterprise-Resource-Planning (ERP)
abgedeckt sind.

PIM in der IT-Infrastruktur

Auf einem relationalen Datenbanksystem kann mit einem Appli-
kationsserver eine PIM-Plattform als Herzstlick aufgesetzt wer-
den (,3-Tier"”). Auf dieser Basis kdnnen Geschéaftsprozesse aus
Vertrieb und Beschaffung aufbauen. Die PIM-Lo&sung steuert
Uber ein Administrations-Interface die Zugriffs- und Nutzerrechte
fur alle Informationen in der Datenbank: Das Bestellprozess-
management in Verbindung mit Warenwirtschaftssystemen (wie
etwa SAP) und vor allem die Mechanismen flr die modularen
Erweiterungen. Diese Bausteine decken jeweils einen Kanal ab
und sind — je nachdem, welche Vertriebswege fir ein Unter-
nehmen lukrativ erscheinen — beliebig kombinierbar. So ist es
beispielsweise nur sinnvoll, einen Konfigurator zu betreiben,
wenn es viele Varianten von einem Produkt gibt. GleichermalRen
bringt es wenig, flr komplizierte Produkte mit hohem Beratungs-
aufwand einen Webshop einzurichten.

Mit der Benutzerverwaltung kdnnen beliebig viele Benutzer-
gruppen mit unterschiedlichen Rechten (zum Beispiel flr einzelne
Produktkategorien, Produktvarianten und zugehdrige Dokumente)
erstellt werden. Darlber hinaus kann das PIM mehrsprachig
entwickelt und verwaltet werden — einschlieRlich zugehdriger
Daten, wie etwa den jeweiligen Wahrungen.

Autor: Steffen von Blumréder, BITKOM

3.8.4 DATA UND ANALYTICS
Mehrwerte im Datenmeer

Im Mittelpunkt von Data und Analytics steht die Generierung
neuer, relevanter Erkenntnisse aus der immer grofser werdenden
Datenflut. Um moglichst spezifische, detaillierte Informationen
zu gewinnen, die wertschopfend zur Entscheidungsfindung, Pro-
zessoptimierung oder Risikominimierung beitragen, bedarf es
einer gezielten Kombination unterschiedlicher Datenquellen
sowie des Einsatzes intelligenter Analyseanséatze und -Techno-
logien.®® Dabei ist keine Data- und Analytics-Losung wie die
andere: Erfordernisse an Expertise, Technologie und Tools sowie
Anderungen an internen Strukturen und Geschaftsmodellen
mussen individuell ermittelt werden.

Generelles Ziel von Data und Analytics ist es, der Datenexplosion
systematisch Herr zu werden und Mehrwerte zu generieren.
Ausgangspunkt sollte immer die Uberlegung sein, welche Fragen
mit Hilfe von Data und Analytics beantwortet werden sollen und
wie eine zielgerichtete Aufbereitung und Einbettung der Erkennt-
nisse in die Unternehmensorganisation zu nachhaltigem Mehr-
wert in den Bereichen Wachstum, Risiko und Kosten flihren kann.

Quelle: KPMG

Ein neuer Kernbereich

In Anbetracht der Datenflut, die mit rasanter Geschwindigkeit
und in vielen verschiedenen Formen und Kanalen auf Unter-
nehmen zukommt, ist Schnelligkeit gefragt. Dabei gilt es den-
noch, das volle Potenzial der verfligharen internen und externen
Daten auszuschopfen und Wettbewerbsvorteile bzw. Wett-
bewerbsvorspriinge zu generieren.

Die Dynamik in diesem Themenkomplex wird durch die rasante
Weiterentwicklung technologischer Moglichkeiten beschleunigt:
Grofde Datenmengen kdnnen in einer bisher nicht gekannten Tiefe
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und Geschwindigkeit ausgewertet werden. Gleichzeitig sind die
Kosten immer Uberschaubarer. Fir Entscheidungstrager ist es
jedoch zunehmend schwierig, den Uberblick zu behalten und
herauszufinden, welche Daten, Analysen und Tools tatséchlich
den gewdlnschten Mehrwert bieten. Laut einer globalen
KPMG-Studie aus dem Jahr 2014 halten 99 Prozent von 144
befragten CFOs und ClOs aus multinationalen Unternehmen das
Thema Data und Analytics flr relevant. Gleichzeitig gaben
97 Prozent der Befragten an, hier noch nicht so weit in der Umset-
zung zu sein, wie es eigentlich notwendig wére.3* Das Ergebnis
zeigt deutlich: Data und Analytics ist kein kurzfristiger Trend, er
steht aber noch am Anfang seiner Entwicklung.

Daten im Kontext

Die fir Unternehmen wichtigsten Vorteile von Data und Analytics
sind die Schnelligkeit der Datenanalyse (Echtzeit), zusatzliche
Erkenntnisgewinne, tiefere Einblicke in einzelne Prozesse und
Kostenreduktion durch Prozessverbesserung. Alle unternehmens-
relevanten Informationen aus internen und externen Quellen
konnen so geblndelt und analysiert werden: Zum Beispiel
besteht die Moglichkeit, Daten aus Geschaftsvorfallen, demo-
grafische Kundendaten, Wetter- und Verkehrsdaten sowie Ver-
kaufs- und Produktinformationen zu integrieren und aufzubereiten.

Quelle: KPMG

Auf dieser umfassenden Datenbasis kdnnen detaillierte Bezie-
hungen und Auswirkungen ganzheitlich betrachtet werden. Zum
Beispiel erhalten Nutzer tiefere Erkenntnisse Uber das Kunden-
verhalten. Darlber hinaus gewinnen Planungen, Kalkulationen
und Prognosen an Aussagekraft und Fehler werden reduziert.

33) Vgl. KPMG & EHI(2012): Trends im Handel 2020

34) Vgl. KPMG (2014): Going beyond the data: achieving actionable insights
with data & analytics
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Weiterhin erlaubt die zeitnahe Datenanalyse, Analyseergebnisse
in alltagliche Entscheidungsprozesse einzubeziehen. Die Anwen-
dungsmaglichkeiten sind daher nahezu unbegrenzt: Sie reichen
von der Lieferkettenoptimierung, gezielterem Marketing, besse-
rer Ressourcenplanung, verbessertem Wissen Uber Wettbewer-
ber und Risiken bis hin zur friihzeitigen Identifizierung von neuen
Trends und der Optimierung des Customer Relationship Manage-
ments.

Herausforderung Integration

Die eigentliche und grof3te Herausforderung liegt nicht in der
Installation einer leistungsfahigen Infrastruktur, der Digitalisie-
rung aller relevanten Datenstrome oder der Datenselektion. An
erster Stelle steht die Einbindung von Data und Analytics in die
Entscheidungsprozesse eines Unternehmens. Einerseits gilt es,
die enormen Datenmengen zu verwertbaren Erkenntnissen zu
verdichten und dabei Gesetze, Vorgaben und Standards (wie
Datenschutz und Datensicherheit) (Kapitel 4) zu bertcksichtigen.
Andererseits mussen diese Erkenntnisse in bestehende Unter-
nehmensabldufe integriert und alte Entscheidungsmuster ge-
andert werden. Hierflr ist vor allem profundes fachliches und
technisches Expertenwissen erforderlich — mit anderen Worten:
geschultes Personal in der Anwendung und bei der Implemen-
tierung.

Umfragen belegen, dass fir die meisten Unternehmen die Vor-
teile und das grofde Zukunftspotenzial des Themas Uberwiegen:
So haben bereits 28 Prozent der befragten Unternehmen im Jahr
2012 Data-und-Analytics-Projekte pilotiert, und 46 Prozent plan-
ten zuklnftige Investitionen.3®

Wichtigstes Thema fiir die Fiihrungskrafte

In einer globalen KPMG-Studie, in der die Aussagen von 469
Flhrungskraften aus der internationalen Lebensmittel-, Getranke-
und Konsumguterindustrie zusammengefasst sind, wurden Data
und Analytics von 56 Prozent und die digitale Strategie bzw.
Digital Engagement von 54 Prozent der Befragten als wichtigste,
strategische Themen im Jahr 2014 genannt. Dabei steht insbe-
sondere die Kombination verschiedener interner und externer
Datenquellen im Vordergrund, um neue Einblicke in die Geschafts-
ablaufe und Kunden-Lieferanten-Beziehungen zu erhalten und
Prognosen sowie Kalkulationen verbessern zu kdnnen.3€

35) Schroecketal.(2012). Analytics: Big Data in der Praxis. IBM, S. 1-24.
Erhalten unter: http;//www-935.ibm.com/services/de/gbs/
thoughtleadership/GBE03519-DEDE-00.pdf,
zuletzt abgerufen am 8. Juni 2015

36) Vgl. KPMG (2014): Transforming for growth: Consumer business in the
digital age. Global Consumer Executive Top of Mind Survey 2014
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Ein wesentlicher Mehrwert flr den Einzelhandel im Bereich Data Lésungen von der Stange fiir kleine Unternehmen

und Analytics wird unter dem Begriff ,,Know Your Costumer”

geflhrt — das Wissen eines Unternehmens Uber die eigenen  Auch wenn der Mehrwert der Nutzung von Data und Analytics

Kunden. Der Grofteil der verfligbaren Kundendaten wird Uber  flr den Einzelhandel immens wichtig ist, so ist die Einstiegsbar-

die Einkdufe und die Teilnahme an verschiedenen Loyalty- riere durch die hohen Kosten der technischen Infrastruktur und

Programmen gewonnen. die Entwicklung der Analysen relativ hoch. Daher sind kleine
Unternehmen in diesem Bereich bisher wenig vertreten. Ein
zunehmendes Interesse an fertigen, handelsspezifischen
Data-und-Analytics-Lésungen von der Stange sowie Data Exch-

Quelle: KPMG ange-Modellen ist gerade in diesem Segment zu erwarten.
. ‘ ‘ IT-Infrastruktur im Aufbau
‘ y Die ,,Make-or Buy“-Frage beim Aufbau von Data-und-Analytics-
,"\ Lésungen stellt sich nicht nur im Bereich der technischen Infra-

struktur, sondern zunehmend auch fir ganzheitliche
Data-und-Analytics-Lésungen. Im E-Commerce gehort Data und
Analytics bereits zur Normalitdt. GroRe Licken bestehen weiter-
° hin bei der flachendeckenden Implementierung und Nutzung in

den Filialnetzen des Handels. Hier lassen Investitionsstrome

‘\w**v jedoch erkennen, dass in den letzten Jahren vorrangig in die
IT-Infrastruktur investiert wurde. Beispiele sind Metro und die

Edeka-Gruppe (beide Kunden von Teradata), die in den letzten
Jahren in grofRe Data Warehouses investiert haben.

L
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S

Autor: Dr. Thomas Erwin, KPMG
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Customer Behavior: Die Analyse des Kaufverhal-
tens der Kunden kann genutzt werden, um Lager-
bestédnde und Lieferungen genauer zu planen
(Bottom-up Analysis). So kann die gesamte
Lieferkette (inklusive Liefermengen und Zeiten)
optimiert und das Inventar reduziert werden.

Marketing: Durch eine automatisierte Analyse
der Kundendaten kann individuelle Werbung
generiert werden. Diese basiert auf Korrelationen
zwischen dem Kauf verschiedener Produkte
(wahrscheinlich korreliert der Kauf von Baby-
artikeln beispielsweise mit dem Kauf von
Spielzeug). Wichtig ist es, dass gezielte Werbe-
angebote mit anderen neutralen Angeboten
vermischt werden, sodass der Kunde sich nicht
in seiner Privatsphare verletzt flhlt.

Customer Relationship Management: Um Kun-
den langfristig an das Unternehmen zu binden,
kann das Kaufverhalten mit der Kunden-
zufriedenheit und der Reklamationsrate
verknilpft werden. Ziel ist es, Einblicke in die
Grinde fir eine Abwanderung zu erhalten,
verschiedene Risikogruppen zu clustern und
geeignete Retention-MalRnahmen (beispiels-
weise in Form von Rabatten, Coupons etc.)
ergreifen zu kénnen.

Bepreisung: Data und Analytics hilft dabei, die
Preissensitivitat der Kunden zu testen, den
idealen Preis festzulegen bzw. die Effektivitat
der Preisstrategie und somit den Umsatz zu stei-
gern. In die Betrachtung der Preissensitivitat
bestimmter Produktgruppen kénnen auch sai-
sonale Aspekte einbezogen werden (zum Bei-
spiel hohere Zahlungsbereitschaft flr Eis und
kalte Getranke im Sommer).
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Produktentwicklung: Kundenfeedback kann fir
die Produktentwicklung analysiert und besser
nutzbar gemacht werden: einerseits, um neue
Produkte starker auf die Wiinsche und Bedurf-
nisse der Kunden abzustimmen (wie Ver-
packungsdesign, Neuproduktideen etc.),
andererseits, um bestehende Produkte zu ver-
bessern.

Personaleinsatz: Data und Analytics ermdglicht
auch eine optimierte Personalplanung. Durch die
Vorhersage, wann beispielsweise der Kunden-
ansturm (Messungen Uber Warmebildkameras)
am grof3ten sein wird, kann eine entsprechende
Personalplanung erfolgen. Unter- und Uber-
besetzungen lassen sich somit vermeiden.

Store Design Service: Um das Design der Filialen
oder Webseiten moglichst ansprechend zu
gestalten, konnen Bewegungsmuster von Kun-
den in Marken analysiert oder die Aufmerksam-
keitsspanne beispielsweise anhand der
Augenbewegungen getestet werden. Ziel ist es,
den Kunden ein angenehmes Kauferlebnis zu
bieten, Produkte gezielt zu platzieren und damit
die Konversion zu erhéhen.
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Schlusselfaktor Vertrauen

Datenschutz
und IT-Sicherheit

Digital Trust

Im Zuge der Digitalisierung sind Datenschutz und IT-Sicherheit
fir alle dargestellten Technologiebereiche im Einzelhandel von
groRer Bedeutung — besonders betroffen ist der Online-Handel.
Notwendigkeit und Nutzen des Einsatzes von IT-Systemen im
Einzelhandel sind unbestritten, und die schier unbegrenzten Még-
lichkeiten erschliefien neue Absatzmodelle und Markte.

Wer die Chancen der Digitalisierung im Einzelhandel erfolgreich
nutzen will, muss aber auch die damit verbundenen Risiken ken-
nen. Durch die Verarbeitung von Kunden- und Zahlungsdaten im
Rahmen der elektronischen Geschaftsabwicklung riicken The-
men wie Datenschutz und Datensicherheit in den Vordergrund.
Dies zeigt sich zum Beispiel bei der Verarbeitung von personen-
bezogenen Daten zu Marketingzwecken. So wichtig Werbung
und das zielgerichtete Anbieten von Produkten sind, so grof3 sind
die datenschutzrechtlichen Herausforderungen. In einer vernetz-
ten und arbeitsteiligen Welt werden zunehmend auch Dienstleis-
ter im In- und Ausland eingeschaltet, die mit den Kundendaten
des Handlers arbeiten. Preis- und Leistungsdruck kénnen zur
Vernachlassigung von Datenschutz- und Datensicherheitsstan-
dards fUhren. Onlineshop-Systeme speichern in der Regel eine
Vielzahl von Kundendaten mit Zahlungsinformationen und sind
damit attraktive Ziele flr Hacker.3” Neben dem wirtschaftlichen
Schaden stellt der drohende Reputationsschaden ein besonderes
Risiko dar. Fast téglich veroffentlichte Berichte Uber den Verlust
personenbezogener Daten verunsichern die Kunden.

Ziel des Einzelhandels muss deshalb die Schaffung von Vertrauen,
also eines ,Digital Trust” bei den Kunden sowie den eigenen
Mitarbeitern sein. Das Vertrauen in digitale Systeme und der

richtige Umgang des Handlers mit den eigenen Daten sind uner-
lasslich. Die Konsumenten mussen sicher sein kdnnen, dass die
Datenerhebung und der Umgang mit den erhobenen personen-
bezogenen Daten verantwortlich und zu ihrem Nutzen erfolgt.

Keine Datenverarbeitung ohne Genehmigung

Wenn es um die Erhebung oder Nutzung personenbezogener
Daten, insbesondere von Kundendaten durch den Einzelhandel
geht, gelten die Anforderungen des Bundesdatenschutzgesetzes
(BDSG). Geht es um Onlineshops oder dhnliche Anwendungen,
wie beispielsweise Apps fir Smartphones, gelten daneben die
Regelungen des Telemediengesetzes (TMG). Im Einzelhandel
werden personenbezogene Daten insbesondere bei der Bezah-
lung per EC- oder Kreditkarten sowie bei der Teilnahme an
Bonussystemen verwendet. Im Online-Handel, aber auch zuneh-
mend im stationdren Handel, werden Einkaufsdaten zur Abwick-
lung der Verkaufsbeziehung und zur Erstellung von
Kundenprofilen genutzt, um dem einzelnen Kunden zielgenau
individuelle Produkte anbieten zu kénnen.

37) Vgl. KPMG (2015): E-Crime-Studie 2015
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Bei allen Aktivitaten, die sich auf Kundendaten beziehen, gilt
folgender Grundsatz:

Die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener
Daten ist nur erlaubt, wenn

1) der Betroffene, dessen Daten erhoben, verarbeitet oder genutzt
werden, eingewilligt hat oder

2) ein Erlaubnistatbestand vorliegt (8§ 4 BDSG bzw. § 12 Abs. 1
TMG).

Die Einwilligung erfordert nach § 4a BDSG, dass sie auf dem
freien Willen und einer informierten Grundlage des Kunden
beruht. Insbesondere im Einzelhandel ist zu beachten, dass der
Einwilligende auf den vorgesehenen Zweck der Erhebung, Ver-
arbeitung oder Nutzung der personenbezogenen Daten hinge-
wiesen wird.3® Grundsétzlich muss die Einwilligung schriftlich
abgegeben werden; im Bereich des Online-Handels ist dies auch
elektronisch moglich (8 13 Abs. 2 TMG). Hier sind die besonde-
ren Anforderungen an die Dokumentation der Einwilligung und
die Information zu beachten. Als Tatbesténde, die eine Erhebung,
Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten erlauben,
kommen vor allem flr die allgemeine Abwicklung von Kunden-
beziehungen § 28 Abs. 1 S. 1 Nr. 1 und 2 BDSG in Betracht, bei
Onlineshops zusatzlich §8 14 und 15 TMG.

Marketing und Werbung: umfassendes Datenschutzkonzept
erforderlich

Far Fragen von Marketing und Werbung ist das komplexe daten-
schutzrechtliche Regelungsgeflecht der §8 28 Abs. 3 bis 5 und
29 BDSG einschlagig, fur Onlineshops und sonstige Web-
anwendungen sowie flir Smartphone-Apps gelten zusétzlich die
Regelungen in 8 15 Abs. 3 TMG. Zudem sind die Regelungen
nach dem Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG),
insbesondere § 7 zu beachten. Ohne ein umfassendes Daten-
schutzkonzept, das den vielen zu beachtenden Einzelfallen Rech-
nung tragt, droht schnell der Kontrollverlust Uber die Daten und
deren jeweilige Nutzungsmoglichkeit. Schlimmstenfalls werden
Kundendaten zum nicht kalkulierbaren Risiko in Bezug auf
Beschwerden und Abmahnungen von Kunden, Mitbewerbern
sowie zuklnftig auch von Verbraucherschutzverbdnden.3® Hinzu

38) Simitis, in: Simitis, Bundesdatenschutzgesetz, 8. Auflage 2014,
§4a Rn. 62 ff.

39) Neue Zeitrechnung im Datenschutz (http.//www.kpmg.com/DE/de/Biblio-
thek/2015/Seiten/neue-zeitrechnung-datenschutz.aspx), zuletzt abgeru-
fen am 23. April 2015

kommt das Risiko von durch Aufsichtsbehorden verhdngten Bul3-
geldern. Das notwendige Datenschutzkonzept ist friihzeitig, also
schon bei der Marketing- und Produktplanung sowie beim Design
von E-Commerce-Anwendungen und Onlineshops, zu beachten.
Das Schaffen eines Digital Trust ist als ein wesentliches Produkt-
und Leistungsmerkmal aller Aktivitdten des Einzelhandels zu
verstehen und damit von Anfang an in die Marketing-/Werbe- und
Produktplanung einzubeziehen.

Dienstleister: enge Grenzen fiir Weitergabe von Kunden-
daten

Besondere Aufmerksamekeit ist dem Datenschutz auRerdem zu
widmen, sobald Dritte bei der Verarbeitung von Kundendaten
eingeschaltet werden (sollen), zum Beispiel im Zuge des Outsour-
cings der Verwaltung von Kundendaten, der Einschaltung eines
Dienstleisters flir Kundenanfragen und -beschwerden oder auch
bei der Auslagerung eines Rechenzentrums. Hat der Dritte, also
der Dienstleister, keine eigene Entscheidungsbefugnis Uber die
ihm Uberlassenen Daten, sondern ist strikt an die Weisungen
des Einzelhandlers gebunden, ist die privilegierte Auftragsdaten-
verarbeitung gemaf 8 11 BDSG anzunehmen.4® Dabei bleibt das
Einzelhandelsunternehmen flr die Daten verantwortlich und
muss den rechtméaRigen Umgang mit diesen durch das Drittun-
ternehmen sicherstellen. Dies gilt auch, wenn der Dienstleister
im EU-Ausland seinen Sitz hat. Sollte das dritte Unternehmen
jedoch selbststandig und in eigener Verantwortung Uber die
Kundendaten bei der Verarbeitung entscheiden, hat nicht das
Einzelhandelsunternehmen, sondern der Dritte die daten-
schutzrechtlichen Anforderungen zu beachten. Allerdings bedarf
es zusatzlich eines berechtigten Interesses des auslagernden
Unternehmens, die personenbezogenen Daten der Kunden an
den Dienstleister zu Ubermitteln. Rein wirtschaftliche Erwadgun-
gen reichen daflr nicht aus. Es liegt dann keine Auftragsdaten-
verarbeitung, sondern eine sogenannte Funktionstbertragung
vor.# Noch komplexer wird die Einschaltung von externen Dienst-
leistern, wenn die Daten aufserhalb der Européaischen Union ver-
arbeitet werden sollen. Dann sind weitere datenschutzrechtliche
Mechanismen zu implementieren, um den Anforderungen der
Ubermittlung von Kundendaten in sogenannte Drittlander (8§ 4b
und ¢ BDSG) gerecht zu werden, insbesondere zur Herstellung
eines dem in der EU vorgeschriebenen gleichwertigen Schutz-
niveaus flr personenbezogene Daten.

40) Umfassender Uberblick bei: Gola/Schomerus in: Gola/Schomerus,
Bundesdatenschutzgesetz, 12. Auflage 2015, § 11

41) Gola/Schomerus, a.a.0.,8 11 Rn. 6 ff.
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Scoring und Auskunfteien: streng reglementiert

Die Organisation der Zahlungsabwicklung und hierbei insbeson-
dere die Ubermittlung von Kundendaten an Auskunfteien sowie
das sogenannte Scoring beinhalten ebenfalls datenschutzrecht-
liche Hirden. Bei der Datenlbermittlung an Auskunfteien sind
die besonderen Voraussetzungen der 88 28a und 29 BDSG zu
beachten. Das Scoring, die Berechnung eines Wahrscheinlich-
keitswertes flr ein bestimmtes zuklnftiges Verhalten, unterliegt
den strengen Voraussetzungen von § 28b BDSG. Beispielsweise,
wenn der Score-Wert zur Bestimmung der Bonitét eines Kunden,
insbesondere wie es im anglo-amerikanischen Raum der Fall ist,
unter Verwendung von Anschriftendaten ermittelt werden soll.

Technisch-organisatorische Vorgaben zur IT-Sicherheit

Datenschutz und Datensicherheit sind zwei Seiten derselben
Medaille. Deshalb verpflichten auch das BDSG (§ 9 BDSG) und
das TMG (8 13 Abs. 4) dazu, angemessene technische und orga-
nisatorische MaRnahmen zu ergreifen, um die Daten vor unbe-
fugtem Zugriff und unerlaubter Verarbeitung sowie Nutzung zu
schitzen. Anspruchsvolle datenschutzrechtliche Vorgaben mis-
sen sich in umfassenden Sicherheitsvorkehrungen flr IT-Systeme
wiederfinden. Gerade in diesen Fragen sind die Aufsichtsbehor-
den fir den Datenschutz derzeit besonders aktiv und prifen, ob
Unternehmen grundlegende datensicherheitsspezifische Anfor-
derungen einhalten.4? Wer hier versagt, gerat auch schnell wegen
anderer Datenschutzfragen in den Fokus der zustéandigen Behor-
den. Digital Trust wird nicht auf dem Papier gewonnen, sondern
nur dann, wenn die IT-Systeme des Einzelhandels auch im Falle
einer bewusst oder unbewusst fehlerhaften Datenverarbeitung
oder einer versuchten Hacker-Attacke einen hohen Sicherheits-
standard bieten.

Hohe BuBgelder bei datenschutzrechtlichen und daten-
sicherheitshezogenen VerstofRen

Bei VerstoRen gegen das BDSG und TMG drohen Abmahnungen
sowohl durch den betroffenen Kunden als auch von Wettbewer-
bern und bald auch von Verbraucherzentralen. Aufsichtsbehdorden
kénnen Bufdgelder bis zu 300.000 Euro je Verstol verhangen
(8 43 BDSG, 8 16 TMG). Ein systematischer und dauerhafter
Verstol3 gegen datenschutzrechtliche Grundséatze kann sogar als

42) Im Fokus der Aufsichtsbehdrden: Praktischer Datenschutz (http.//www.
kpmg.com/DE/de/Bibliothek/2014/Seiten/Forensic-News-Praktischer-
Datenschutz.aspx), zuletzt abgerufen am 23. April 2015
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VerstoRR gegen §8 130, 30 OWiG gewertet werden. Dies kdnnte
ein Bufdgeld von bis zu zehn Millionen Euro nach sich ziehen.
Neben einem umfassenden Auskunftsrecht hat der Betroffene
auch einen Loschungsanspruch bezlglich der zu Unrecht erho-
benen Daten sowie zivilrechtliche Schadensersatzanspriche.

All diese rechtlichen Konsequenzen dirfen nicht Gber das eigent-
liche Risiko hinwegtaduschen: Wer es versaumt, ausreichend
adaquat datenschutzrechtliche und datensicherheitsbezogene
Vorgaben und Erfordernisse umzusetzen, der riskiert es, das
Vertrauen seiner Kunden und damit einen wesentlichen Grund-
stein des geschaftlichen Erfolgs zu verspielen. Dass dies keine
theoretische Uberlegung ist, musste eine US-Einzelhandelskette
erfahren, als ein gravierendes Sicherheitsloch es Kriminellen
ermoglichte, Millionen von Kundendaten einschliel3lich der Zah-
lungsdaten zu erbeuten: In dem fir den Einzelhandel so wichtigen
Weihnachtsgeschaft musste das Unternehmen massive Umsatz-
einbufden hinnehmen, weil es von Kunden gemieden wurde.*?

IT-Sicherheitsgesetz ersetzt eigenes Bemiihen nicht

Datenschutz und Datensicherheit sind mehr als regulatorische
Vorgaben. Sie sind Kernbestandteil des geschéftlichen Erfolgs
des Einzelhandels. Deshalb erfordert der Umgang mit Kunden-
daten die Beachtung einer Vielzahl von datenschutzrechtlichen
und datensicherheitsbezogenen Anforderungen. Um einen Wild-
wuchs durch unterschiedliche Behandlung dieser Fragen zu ver-
meiden, ist in einem Einzelhandelsunternehmen ein einheitliches
Datenschutzkonzept zu erstellen und umzusetzen. Diese Umset-
zung sollte schon beim Design von Marketing-, Onlineshop- und
Zahlungssystemen beginnen, um die Datenschutz- und Daten-
sicherheitsanforderungen so wenig geschaftshemmend wie
moglich implementieren zu kdnnen.

Am 17. Dezember 2014 wurde durch das Bundeskabinett das
IT-Sicherheitsgesetz beschlossen. Dieses soll der Verbesserung
der Sicherheit der datenverarbeitenden Systeme, dem Schutz
der Verflgbarkeit, Integritdt und Vertraulichkeit und der Sicherung
der IT in Unternehmen dienen.** Es kann ein weiterer Baustein
fr die Herstellung von Digital Trust bei den Kunden sein, wenn
klarer wird, welche Mindeststandards in Fragen der |T-Sicherheit
von Unternehmen einzuhalten sind. Ob die im IT-Sicherheits-
gesetz vorgesehene Meldepflicht schwerwiegender Cybercrime-

43) Target Reports Direct Financial Impact From Customer Payment Card
Breach (http.//www.bna.com/target-reports-direct-n17179881326/),
zuletzt abgerufen am 23. April 2015

44) Vgl. http.//www.bmi.bund.de/DE/Nachrichten/Dossiers/ITSicherheit/
itsicherheit_node.html, zuletzt abgerufen am 23. April 2015
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Angriffen auch fir den Einzelhandel gelten wird, kann derzeit
noch nicht gesagt werden, ebenso wenig, ob die im Gesetzent-
wurf vorgesehenen Sicherheitsaudits vom Einzelhandel durch-
zuflihren sind. Zumindest den Lebensmittel-Einzelhandel zahlt
der Gesetzentwurf zu den kritischen Dienstleistungen?s, die den
verscharften Anforderungen unterworfen werden sollen. Aller-
dings ist auch klar: Die Daten werden nicht durch die Anforde-
rungen des neuen Gesetzes geschitzt, sondern nur durch die
adaquate Umsetzung durch den Einzelhandel selbst.

45) Gesetzentwurf der Bundesregierung zur Erhdhung der Sicherheit infor-
mationstechnischer Systeme (IT-Sicherheitsgesetz), S. 25 (https.//www.
bmi.bund.de/SharedDocs/Downloads/DE/Nachrichten/Kurzmeldungen/
entwurf-it-sicherheitsgesetz.pdf), zuletzt abgerufen am 23. April 2015

46) Code of Conduct Datenschutz der Versicherungswirtschaft
(http.//www.gdv.de/tag/code-of-conduct-datenschutz/), zuletzt abgeru-
fenam 23. April 2015

Datenschutz zum Markenzeichen machen

Mehr Vertrauen in Datenschutz und Datensicherheit fordert das
Vertrauen der Kunden in den Einzelhandel als wesentliche Vor-
aussetzung fir den wirtschaftlichen Erfolg. Wie aber kdnnen die
BemUhungen fir mehr Datensicherheit und Datenschutz doku-
mentiert und gegenliber dem Kunden Uberzeugend dargestellt
werden? Die Versicherungsbranche hat hier eine Vorreiterrolle
eingenommen. Mit dem sogenannten Code of Conduct Daten-
schutz der Versicherungswirtschaft hat sie malRgeschneiderte
Datenschutzlésungen flr ihre Branche entwickelt?®, die nach
§38a BDSG von den Aufsichtsbehdrden fur den Datenschutz
genehmigt wurden:

e Vorteil flr die Branche: Klare und mafigeschneiderte Daten-

schutzregeln erleichtern deren Umsetzung im Unternehmen
und schaffen Sicherheit.

e Vorteil fir die Kunden: Sie konnen sich darauf verlassen, dass

ihre Daten gesetzeskonform erhoben, verarbeitet und genutzt
werden.

Datenschutz wird so zum Markenzeichen sowie Verkaufs-
argument und ist damit Grundlage des wirtschaftlichen Erfolgs —
auch im Einzelhandel.

B Autoren: Alexander Geschonneck und
Barbara Scheben, KPMG
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In den vorangegangenen Ausflihrungen haben wir ausgewahlte
Technologien vorgestellt, die fir den Einzelhandel relevant sind
bzw. in naher Zukunft relevant werden. Es ist deutlich geworden,
mit welcher Vielfalt technologiebasierter Losungen die Branche
konfrontiert ist. In einem nie dagewesenen Tempo steigt die
Anzahl der Anwendungsfelder. Mit anderen Worten: Noch nie
war die technologische Komplexitat so grof3, noch nie waren die
Moglichkeiten ihres Einsatzes aber auch so vielfaltig wie heute.
Umso wichtiger wird es aus Unternehmenssicht, das Verstand-
nis von Technologien zu scharfen: ihre Funktionsweise, ihre
Anwendungsbereiche, ihren potenziellen Nutzen und ihre még-
lichen Risiken.

Wenn es einerseits wichtig ist, die Technologievielfalt zu tGber-
blicken und zu verstehen, so ist es andererseits ebenso wichtig,
den Einsatz von Technologien sorgsam zu prifen. Ein fundierter
Analyse- und Auswahlprozess ist die Grundlage jeder Entschei-
dung fUr oder gegen den Einsatz bestimmter Technologien. Des-
halb geht es abschlieRend kurz um die folgenden Fragen: Warum
ist der Einsatz von Technologien Uberhaupt sinnvoll oder gar
notwendig? Und was ist bei der Auswahl bestimmter Technolo-
gien zu beachten?

Kein Unternehmen kann heute auf Technologie verzichten. Die
Frage ist, welchen Umfang die eigene Technologiedurchdringung
haben sollte und was die Treiber bzw. Griinde dafiir sind. Im Kern
gibt es zwei Griinde fir einen zunehmenden Technologieeinsatz:
Kostenvorteile (Effizienz) und Wettbewerbsvorteile (Differenzie-
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rung). In der nachfolgenden Matrix sind die Hauptrubriken bzw.
Anwendungsfelder der in diesem Atlas behandelten Technologien
exemplarisch entlang dieser beiden Aspekte eingeordnet. Das
Schema stellt somit eine gute Ausgangsbasis fir die unter-
nehmensindividuelle Bewertung dar. Fir eine fundierte Analyse
musste jedes Unternehmen auf Basis seiner spezifischen Markt-
situation und IT-Ausstattung fir einzelne Technologieldsungen
eine Differenzierungs- und Effizienzbewertung durchflhren.

Technologie-Matrix 1: Wetthewerbsvorteil vs. Kostenvorteil
Quelle: KPMG
Stand 2015

Hoch

In-Store-

Technologien
Marketing- 9

Technologien
Datenmanagement-

Technologien

Authentifizierungs-
Technologien

Data Carrier-Technologien
und Ident-Systeme

Logistik-
Technologien

Differenzierungsvorteil

Transaktionssysteme
und -Technologien

IT-Architektur und
Basis-Technologien

Niedrig

Niedrig Kostenvorteil Hoch
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Kostenvorteile

Technik ist im klassischen Sinne ein Instrument, mit dessen Hilfe
Lebens- und Arbeitsablaufe einfacher, schneller, sicherer, beque-
mer etc. gestaltet werden kdnnen. Okonomisch betrachtet liegt
darin eine Effizienzsteigerung durch reduzierten Ressourcenauf-
wand. Der Einsatz von Technik ermaoglicht eine kostensenkende
Gestaltung von Prozessen. Die Automatisierung von Beschaf-
fungs- und Fertigungsprozessen reduziert Lager-, Material- und
Personalkosten. Auch manche Entscheidungen der Unterneh-
mensflhrung lassen sich durch Technologien optimieren. Bei-
spielsweise kdnnen Smart Data Solutions in Echtzeit detaillierte
Analysen oder Prognosen liefern. Die Vernetzung verschiedener
Maschinen, Prozessschritte und Geschaftsbereiche sorgt fir
koordinierte und reibungslosere Abldufe sowie fur eine optimierte
Uberwachung und Steuerung. Im ldealfall kdnnen Entscheidun-
gen auf diese Weise schneller und zugleich fundierter bzw. ziel-
genauer getroffen werden.

Technologien, die vorrangig aus Effizienz- und Kostengriinden
eingesetzt werden, bleiben in der Regel dem Kunden verborgen.
Ihr Wirken kann, wenn Uberhaupt, nur tGber den Preis oder eine
zligige Abwicklung wahrgenommen werden. Effizienz-Techno-
logien betreffen weitestgehend nur die interne Betriebsorgani-
sation.

Wettbewerbsvorteile

Effizienzsteigerung ist auch heute noch ein guter und wichtiger
Grund flr den Einsatz von Technologien. Dies gilt insbesondere
in Markten mit grof3em Preisdruck und geringen Margen. Gleich-
wohl hat in den letzten Jahren neben dem Kostenaspekt ein
zweiter Faktor an Bedeutung gewonnen: Die Nutzung von Tech-
nologien in Unternehmen ist heute nicht nur aus operativen, son-
dern auch aus strategischen Griinden geboten. Und im Zuge
dieser Entwicklung werden Technologien fir den Kunden zuneh-
mend sichtbar und erlebbar.

Wirtschaft und Gesellschaft unterliegen seit einigen Jahren
einem grofRen Strukturwandel, oft bezeichnet als , digitale Trans-
formation”. Die Digitalisierung von Informationen, Geraten und
Infrastrukturen sowie die zunehmende Vernetzung von Men-
schen und Maschinen Uber das (mobile) Internet verandern die
Lebenswelt der Menschen ebenso nachhaltig wie die Wirt-
schaftswelt der Unternehmen.

47) Vgl. KPMG (2013): , Survival of the Smartest— Welche Unternehmen
tiberleben die digitale Revolution?” und KPMG (2014): , Survival of the
Smartest 2.0 — Wer zdgert, verliert. Verschlafen deutsche Unternehmen
die digitale Revolution?”

Kein Unternehmen kann sich dieser Veranderung verschliel3en.
Die Rahmenbedingungen des Wirtschaftens andern sich im Zuge
der digitalen Transformation fundamental: Neue Konkurrenten
betreten die Bihne, Kundenbedirfnisse verandern sich, klassi-
sche Produkte und Umsatztrager werden substituiert, bewéahrte
Geschéaftsmodelle funktionieren nicht mehr. Wer auf diese Ent-
wicklung nicht oder nur zogerlich reagiert, lauft Gefahr, von der
Dynamik der digitalen Transformation Gberrollt oder von innova-
tiven Anbietern verdrangt zu werden.#’

Digitalisierung und Vernetzung machen eine intensivere und
weitreichende Technologienutzung notwendig. Der zunehmende
Technologisierungsgrad von Wirtschaft und Gesellschaft verlangt
eine steigende Technologiedurchdringung in den Unternehmen
—und zwar nicht priméar aus Kostengriinden, sondern um sich in
einem rasant veranderten Marktumfeld angemessen und erfolg-
versprechend zu repositionieren. Die Antwort auf die digitale
Transformation ist nicht Kostensenkung, sondern es sind im
Gegenteil: Innovation und Investition.

Digitalisierung und smarte Endgeréte verdndern die Praferenzen
und Verhaltensweisen der Konsumenten. Die Kunden von mor-
gen werden nicht nur haufiger im Internet einkaufen oder ihr
Smartphone flir verschiedenste Zwecke nutzen. Sie werden
Produkte und Dienstleistungen auch nach anderen Gesichtspunk-
ten aussuchen, als Unternehmen es heute gewohnt sind. Das
hat Einfluss auf Marketing- und Vertriebsstrategien, Produktpra-
sentation und Kundenservice. Firmen missen innovative Strate-
gien und attraktive Konzepte der Kundenansprache entwickeln,
um den Konsumenten in den Weiten des digitalen Universums
Uberhaupt noch zu erreichen.

Technologie wird damit ein strategisches Instrument zur Opti-
mierung der Kundenbindung und/oder Kundengewinnung. Mit
Hilfe geeigneter Technologien und technologiebasierter Angebote
wird es moglich, den Praferenzen, Wiinschen und Bedlrfnissen
der ,digitalen Konsumenten” gerecht zu werden. So kann den
Kunden ein Mehrwert geboten werden, den sie bei der Konkur-
renz nicht erhalten und der sie langerfristig an das Unternehmen
bindet.

Technologiebasierte Wettbewerbsvorteile lassen sich anhand
ihres priméren Einsatzes in der ,customer journey” klassifi-
zieren.

¢ [nteresse wecken: Kunden, deren Interesse erst noch geweckt
werden muss, sind haufig uninformiert. In diesem friihen
Stadium des Kaufes kommt dem Marketing eine entschei-
dende Rolle zu. Hier geht es darum, die Wiinsche des Kunden
frihzeitig zu erkennen und ihm das Produkt individuell anspre-
chend zu prasentieren. Beispielsweise sind interaktive Wer-
bewédnde an U-Bahn-Stationen neuartige Kontakt- und
Touchpoints, die die Kunden dort ansprechen, wo sie fur
Werbung empféanglich sind.
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Einsatz von Technologien entlang des Kaufprozesses
Quelle: KPMG

Stand 2015
Technologien, die das Technologien,
Einkaufserlebnis die den Einkauf
férdern erleichtern
Beispiele: Beispiele: Beispiele:
Augmented Reality, Self Checkout,
Clienteling, Sprach-/ Mobile Payment,
Bilderkennung, Click&Collect ...

Digital Signage ...

Einkaufserlebnis schaffen: Hat sich der Kunde entschieden,
das Geschaft zu betreten oder die Internetseite aufzurufen,
muss ihm als nachster Erfolgsfaktor ein besonderes Einkaufs-
erlebnis geboten werden. Dazu gehéren nicht nur Aspekte wie
Ambiente oder Benutzerfreundlichkeit, sondern auch eine
moglichst individuelle, personalisierte Kundenberatung bzw.
Kundenbetreuung. Beim sogenannten ,,Clienteling” beispiels-
weise hat der Verkaufer Zugriff auf eine zentrale Datenbank
mit Kundenprofilen. Diese Datenbank ist channellbergreifend
einsatzfahig. Verwendet der Verkaufer im stationdren Handel
ein Tablet PC, kann er den Preis seines Produktes im
Online-Handel abrufen und diese Information umgehend im
Verkaufsgesprach mit dem Kunden einsetzen. Damit kann
einem zunehmenden Problem proaktiv entgegengewirkt wer-
den —dem sogenannten ,,Showrooming": Der Kunde lasst sich
zuerst im Laden beraten, um den Artikel spater glinstig im
Internet zu bestellen. Bei einer Multi-Channel-Strategie sollte
die Kundenbetreuung nicht nur in der klassischen Filiale statt-
finden, sondern auch auf den digitalen Plattformen. Neben
Video-Chat oder sozialen Medien bieten mobile Apps die ein-
fachste Moglichkeit, mit dem Kunden direkt in Kontakt zu tre-
ten und ihn jederzeit beim Einkauf zu begleiten. Und schlief3lich
kann auch der Einsatz neuartiger Technologien wie Augmented
Reality oder interaktive Schaufenster den Einkauf fir den Kun-
den zu einem angenehmen, besonderen oder gar , spektaku-
laren” Erlebnis aufwerten.

Kaufakt erleichtern: Den Kaufakt erleichtern kénnen technische
Mafnahmen — von einer Beschleunigung des stationaren Ein-
kaufs durch In-Store-Navigation Uber Beacons, bis hin zur
Bezahlung via Mobile Payment oder Self Checkout. Darliber
hinaus gibt es verschiedene Moglichkeiten, durch flexibles
Waren-Fulfillment dem Kunden beim logistischen Teil des Ein-
kaufs entgegenzukommen. Mit einem Click&Collect-Ansatz
beispielsweise kdnnen Kunden die Ware online bestellen und
dann im Ladenlokal abholen.
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Durch die Nutzung zeitgemafer Technologien kdnnen Unterneh-
men innovative Angebote entwickeln (,, Innovationsfihrerschaft”)
und/oder besser auf die veranderten Kundenwi(insche eingehen
(,Kundenfihrerschaft”). Wenn damit ein echtes Alleinstellungs-
merkmal geschaffen wird, sind Wettbewerbsvorteile der Lohn.
Innovationsflihrerschaft und Kundenfihrerschaft sind vielverspre-
chende Erfolgsstrategien fir die digitale Welt. Beide lassen sich
heute und in Zukunft nur Gber smarte Technologielésungen rea-
lisieren.

Um von den skizzierten Vorteilen innovativer Technologien pro-
fitieren zu kdnnen, missen Unternehmen zunachst eine sorg-
faltige Prifung der infrage kommenden Technologieldsungen
sowie der eigenen Ressourcen und Kompetenzen durchfihren.

Gesamtbetriebskosten ermitteln

Technologie-Matrix 2 —

erwarteter Nutzen vs. Implementierungsaufwand
Quelle: KPMG

Stand 2015

Hoch Maijor Projects

Data Carrier-Technologien

und Ident-Systeme .
4 Datenmanagement- ~ [T-Architektur und

Technologien Basis-Technologie
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Technologien
o Logistik-
Technologien

c
8 Marketing-
5 Technologien
2
E? Transaktionssysteme
é’ und -Technologien
©
3
<
w
Authentifizierungs-
Technologien
Niedrig Money at Risk

Niedrig Implementierungsaufwand Hoch

Bei den Kosten ist nicht nur der Aufwand fir die Anschaffung zu
berlicksichtigen. Auch die Aufwendungen fir laufende Kosten
und maogliche Service- oder Wartungsleistungen (Total Cost of
Ownership) missen einbezogen werden. Zudem missen Kosten
fir die Weiterbildung des bestehenden Personals sowie gege-
benenfalls fir die Rekrutierung zusatzlicher Fachkrafte einkalku-
liert werden. In der Matrix sind die Anwendungsfelder der in
diesem Atlas behandelten Technologien nach Kosten-Nutzen-
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Dimensionen eingeordnet. Erneut geht es nur um eine exemp-
larische Darstellung. Fir eine fundierte Einordnung missten
einzelne Technologien detailliert nach Kosten und potenziellem
Nutzen analysiert werden.

Einbindung in die bestehende IT-Landschaft

Neben finanziellen Aspekten sollten vor jeder Investition in neue
Technologien auch die strukturellen bzw. organisatorischen Bedin-
gungen bertcksichtigt werden. Hier geht es vorrangig um eine
reibungslose Integration der neuen Technologien in die beste-
henden IT-Systeme. Um eine bestmogliche Vernetzung zu errei-
chen, ist es auRerdem wichtig, dass neue Technologien nicht nur
von den Abteilungen verstanden werden, die sie im taglichen
Geschaft verwenden, sondern auch von vor- und nachgelagerten
Bereichen. Hier kann es sinnvoll sein, spezielle , Innovations-
teams” aus IT- und Retail-Experten zu bilden, die fir die Planung
und Betreuung der neuen Techniken verantwortlich sind.

Reifegrad der Technologie priifen

Gerade bei jungen Technologieldsungen sollte die Funktions-
fahigkeit bzw. Marktreife sorgfaltig geprift werden. Im Kern geht
es um die Fragen: Funktioniert die Technologie Uberhaupt? Wie
fehleranfallig ist sie? Halt die Losung, was sie verspricht? Refe-
renzen und Praxisbeispiele kénnen hier erste Antworten liefern.
Nichtsdestotrotz bringt nur die schnelle Implementierung den
erhofften Differenzierungsvorteil. Insgesamt stellt sich also die
Frage nach der richtigen Strategie und Risikoabwagung: Will man
moglichst frih auf relativ unerprobte Technologien setzen, um
als , Early Adopter”, als Pionier am Markt zu sein (proaktive Stra-
tegie), oder will man abwarten, bis die Technologie eine signifi-
kante Markreife erreicht hat (reaktive Strategie).

Inhouse oder Outsourcing?
Eine weitere wichtige Entscheidung betrifft die Frage, ob Tech-
nologielésungen in Eigenleistung oder von externen Dienst-

leistern entwickelt bzw. bereitgestellt werden sollen. Beim
IT-Outsourcing werden Hardware, Software, Dienstleistungen

CHECKLISTE

(Datenspeicherung, Wartung, Hotline etc.) oder Entwicklungs-
tatigkeiten (zum Beispiel Softwareprogrammierung) an Fremd-
anbieter vergeben. Mogliche Grinde fir IT-Outsourcing sind
Kosteneinsparungen, Risikoreduktion, Konzentration auf Kern-
kompetenzen sowie Verbesserungen der IT-Leistungen und
effizientere Geschéftsprozesse. Fir eine fundierte ,Make Or
Buy”-Entscheidung bedarf es einer grindlichen und systema-
tischen Analyse der Geschaftsprozesse, der vorhandenen
IT-Infrastruktur, der eigenen Technologiekompetenzen sowie der
Kosten und Risiken.

Flr eine Auslagerung eignen sich haufig Technologien bzw.
IT-Leistungen, die weder das operative Kerngeschéaft unter-
stltzen, noch einen Wettbewerbsvorteil schaffen bzw. sichern.
Das Outsourcing von IT-Leistungen mit einer hohen operativen
oder strategischen Bedeutung sollte dagegen besonders grind-
lich geprift werden.

Sorgfaltige Risikopriifung

Keine Technologie oder IT-Losung ist frei von Risiken. Zu
den Gefahrenpotenzialen zahlen nicht nur Datenverlust, Miss-
brauch oder Angriffe von aufden, sondern auch unerwiinschte
Nebenwirkungen, Funktionsfehler oder gar Systemausfalle.
Vor der EinflUhrung neuartiger Technologien muss deshalb
zwingend eine sorgfaltige und umfangreiche Risikoprifung
erfolgen, die realistische Mafinahmen zur Risikominimierung
einschlieen sollte. Funktions- oder Sicherheitsrisiken kdnnen
durch Uberwachungs- und Schutzmechanismen sowie durch
Notfallplane auf ein kalkulierbares Maf} reduziert werden (Risiko-
management).

Ob und inwieweit neuartige Technologien zum Einsatz kommen,
wird letztlich auch beeinflusst durch die Unternehmenskultur.
Die Entscheidung flUr Investitionen in innovative Technologien
setzt die Bereitschaft voraus, gewohnte Pfade zu verlassen und
mit neuen Lésungen zu experimentieren. Innovationsbereitschaft
und Innovationsféahigkeit sind gerade in Zeiten des digitalen Wan-
dels entscheidende Erfolgsfaktoren. Ein offenes Innovations-
management, das die Ideen von Mitarbeitern und Kunden

Bevor Investitionen in neue Technologien getatigt werden, sollten folgende Aspekte sorgfaltig geprift werden:

e Kosten-Nutzen-Abwéagung positiv?
® |ntegration in bestehende Systeme?
¢ Reifegrad der Technologie?

* Eigenbetrieb oder Outsourcing?
e Sicherheitsrisiken?
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sammelt und auswertet, kann die Innovationsfahigkeit im Unter-
nehmen deutlich verbessern.

Digitalisierung und Vernetzung revolutionieren die Wirtschaft und
stellen viele Unternehmen vor existenzielle Herausforderungen.
Die Gewinner der digitalen Transformation werden jene ,,.smarten”
Unternehmen sein, die auf die strukturellen Herausforderungen
mit intelligenten und innovativen Ansétzen reagieren. Und fir
derartige Ansatze ist ein weitreichender Technologie-Einsatz
unabdingbar.

Wir hoffen, Ihnen mit dem Technologie-Atlas eine erste Orien-
tierungshilfe fur die ldentifikation und Auswahl zeitgemalier
Technologien im Einzelhandel an die Hand zu geben. Seien Sie
sorgsam, aber nicht zdgerlich. Die Dynamik und Reichweite des
technologischen Wandels zwingt zum Handeln.

Autoren: Michael Késter und Jan Voller, KPMG
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Unternehmensportrats

AN

bitkom

Uber BITKOM

BITKOM vertritt mehr als 2.200 Unternehmen der digitalen Wirt-
schaft, davon gut 1.400 Direktmitglieder. Diese erzielen mit
700.000 Beschéftigten jahrlich Inlandsumsétze von 140 Milliarden
Euro und stehen flr Exporte von weiteren 50 Milliarden Euro. Zu
den Mitgliedern zahlen 1.000 Mittelstandler, mehr als 200 Start-
ups und nahezu alle Global Player. Sie bieten Software, IT-Ser-
vices, Telekommunikations- oder Internetdienste an, stellen
Hardware oder Consumer Electronics her, sind im Bereich der
digitalen Medien oder der Netzwirtschaft tatig oder in anderer
Weise Teil der digitalen Wirtschaft. 76 Prozent der Unternehmen
haben ihren Hauptsitz in Deutschland, zehn Prozent kommen aus
Europa, neun Prozent aus den USA und fiinf Prozent aus anderen
Regionen. BITKOM setzt sich insbesondere flr eine innovative
Wirtschaftspolitik, eine Modernisierung des Bildungssystems
und eine zukunftsorientierte Netzpolitik ein.

BITKOM bildet ein groRes, leistungsfahiges Netzwerk und ver-
einigt die besten Kopfe und Unternehmen der digitalen Welt.

BITKOM organisiert einen permanenten Austausch zwischen
Fach- und Flhrungskraften und stellt seinen Mitgliedern Platt-
formen zur Kooperation untereinander und fir den Kontakt mit
wichtigen Kunden bereit.

Die Schaffung innovationsfreundlicher Rahmenbedingungen hat
fir BITKOM héchste Prioritédt. Bildung und Fachkraftenachwuchs,
Netzpolitik, Datenschutz und -sicherheit, E-Government und
E-Health, Mittelstand und Start-ups, Urheberrecht, Software-
Technologien, Consumer Electronics, Klimaschutz und Nachhal-
tigkeit, Barrierefreiheit und altersgerechte Gestaltung sowie eine
neue Telekommunikations- und Medienordnung sind Kern der
politischen Agenda des BITKOM. Im Sinne der digitalen Konver-
genz fordert BITKOM die Zusammenarbeit aller Unternehmen
mit ITK-Bezug.

www.bitkom.org

©2015 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen Person
schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG, das Logo und , cutting through complexity” sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



8[] | Unternehmensportrats

RN

m Retail Institute

Uber EHI Retail Institute

Das EHI ist ein wissenschaftliches Institut des Handels. Zu den
750 Mitgliedern des EHI zéhlen internationale Handelsunterneh-
men und deren Branchenverbande, Hersteller von Konsum- und
Investitionsgutern und verschiedene Dienstleister.

Im EHI Retail Institute e. V. werden Forschungsarbeiten zu wich-
tigen Zukunftsthemen des Einzelhandels durchgefiihrt. Informa-
tionstechnik, Zahlungssysteme, Logistik, Verpackung,
Sicherheitstechnik, E-Commerce, Betriebstypen, Ladeneinrich-
tung und Marketing sind hier die wesentlichen Themen. Alle
Studien werden in enger Zusammenarbeit mit Vertretern der
Mitgliedsunternehmen erstellt. Die Ergebnisse unserer For-
schungsarbeit kommunizieren wir an die Handelsbranche und
leiten konkrete Empfehlungen daraus ab.

Die EHI Retail Institute GmbH ergédnzt das Leistungsspektrum
des Vereins durch individuelle Auftragsforschung und Beratung
fir einzelne Unternehmen, Konferenzen und Fachpublikationen.
Nicht zuletzt die enge Zusammenarbeit mit der Messe Disseldorf
bei den Fachmessen EuroShop und EuroCIS steht hierbei im
Mittelpunkt.

Das EHI kooperiert mit den international wichtigsten Instituten
und Verbanden des Handels.

www.ehi.org
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Germany

Uber GS1 Germany

GS1 Germany GmbH ist ein Dienstleister flr effiziente unterneh-
menslbergreifende Prozesse entlang der gesamten Wertschop-
fungskette. Das Unternehmen treibt flr Kunden aus
unterschiedlichen Branchen systematisch die Umsetzung von
Identifikations-, Kommunikations- und Prozessstandards voran.
Es bietet die erforderlichen Standards, Prozesse und das Know-
how flr erfolgreiche Waren- und Datenstrome — von der Produk-
tion bis zum Konsumenten. Das Portfolio wird durch produkt- und
branchenspezifische Trainingsangebote, Fachveranstaltungen
und Beratungspakete erganzt.

Die intensive Kooperation in der Entwicklungsarbeit mit Unter-
nehmensvertretern aus allen Branchen und Bereichen schafft
eine hohe Marktorientierung und Investitionssicherheit zum Nut-
zen der Kunden. Die Neutralitdt als Not-for-Profit-Unternehmen
ist eine wichtige Grundlage fir Lésungen zum Vorteil aller Partner
der Wertschopfungskette.

Mit 150 Mitarbeitern ist GS1 Germany eines der grofiten Unter-
nehmen des internationalen Verbunds Global Standards One und
vertritt die Interessen deutscher Firmen im weltweiten Kontext
der Standardisierung. Gegriindet 1974 von Handel und Industrie
als Zentrale fur Co-Organisation, tragt die Kooperation mit den
Gesellschaftern EHI Retail Institute und dem deutschen Marken-
verband auch heute zur Markt- und Kundenorientierung bei.

www.gsT-germany.de
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KPMG

Uber KPMG

KPMG ist ein weltweites Firmennetzwerk mit mehr als 162.000
Mitarbeitern in 155 Landern.

Auch in Deutschland gehért KPMG zu den flihrenden Wirtschafts-
prifungs- und Beratungsunternehmen und ist mit rund 9.600
Mitarbeitern an mehr als 20 Standorten prasent. Unsere Leistun-
gen sind in die Geschaftsbereiche Audit, Tax und Advisory geglie-
dert. Im Mittelpunkt von Audit steht die Prifung von Konzern- und
Jahresabschlissen. Tax steht fir die steuerberatende Tatigkeit
von KPMG. Der Bereich Advisory blindelt unser hohes fachliches
Know-how zu betriebswirtschaftlichen, regulatorischen und trans-
aktionsorientierten Themen.

NOCH MEHR THEMEN UND TRENDS

Sie sind an weiteren Publikationen des Sektors Consumer
Markets interessiert? Dann besuchen Sie die Website:
www.kpmg.de/consumermarkets

oder senden Sie eine E-Mail an:
de-consumer-markets @kpmg.com

Der Kunde der Zukunft - Einkaufen heute und morgen

KONSUMENTENSTUDIE 2015
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Aufgrund langjahriger Prifungs- und Beratungspraxis verflgt
KPMG Uber umfassende nationale und internationale Branchen-
expertise im Handel und in der Konsumguterindustrie. Im Sektor
Consumer Markets sind weltweit etwa 1.000 Partner sowie rund
13.000 fachliche Mitarbeiter fir KPMG-Gesellschaften tétig. In
Deutschland betreut KPMG zurzeit aktiv mehr als 1.000 Mandate
in diesem Bereich.

www.kpmg.de

Das Consumer Barometer informiert Sie vierteljahrlich Gber
aktuelle Trends und Themen im Handels und in der Konsum-
glterindustrie.

Newsletter kostenfrei abonnieren unter:
www.kpmg.de/consumerbarometer

Studie kostenfrei downloaden unter:
www.kpmg.de/konsumentenstudie
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Autoren

Besonderer Dank gilt ...
... allen Autoren fiir ihre umfangreichen und informativen Beitrage:

Cetin Acar Michael Gerling
A Projektleiter Forschungsbereich IT Geschéaftsflhrer
= EHI Retail Institute GmbH EHI Retail Institute GmbH
Steffen von Blumroéder Alexander Geschonneck
Bereichsleiter Branchendialoge Partner, Forensic
BITKOM e. V. KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft
Heide Buhl Michaela Hahn
Manager ldentification/Data Carrier Senior Manager ldentification/Data Carrier
GS1 Germany GmbH GS1 Germany GmbH
Peter Heidkamp
Dr. Thomas Erwin Partner, Head of Technology &
Partner, IT Consulting Business Services
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Frank Horst

Leiter Forschungsbereich Sicherheit &
Inventurdifferenzen

EHI Retail Institute GmbH

André Gerecke
Manager Business Development —
Mobile Solutions, GS1 Germany GmbH
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Klaus Kaufmann Marlene Lohmann
Manager eBusiness/GDSN Leiterin Forschungsbereich Marketing
GS1 Germany GmbH EHI Retail Institute GmbH

Ercan Kilic Barbara Scheben
Manager Business Development — Partner, Forensic
Mobile Solutions, GST Germany GmbH KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft
Sabine Klaser Dr. Ralph Troger
Manager ldentification/Data Carrier Senior Manager ldentification/Data Carrier
GS1 Germany GmbH GS1 Germany GmbH
Sven Korschinowski Klaus Vogell
Partner, Consulting Senior-Projektmanager
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft GS1 Germany GmbH

Michael Koster
Manager, IT Consulting
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Jan Voller
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Winfried Lambertz

Chefredakteur stores+shops & Roman Winter
rt-retail technology Manager ldentification/Data Carrier
EHI Retail Institute GmbH GS1 Germany GmbH

... den Teilnehmern des Expertenworkshops fiir den offenen Austausch und ihre wertvollen Diskussionsbeitrage:

Cetin Acar Michael Gerling

Projektleiter Forschungsbereich IT Geschéftsfihrer

EHI Retail Institute GmbH EHI Retail Institute GmbH

Steffen von Blumréder Dr. Heiko E. Janssen

Bereichsleiter Branchendialoge Bereichsleiter GS1 Academy

BITKOM e. V. GS1 Germany GmbH

Thomas Fink Michael Késter

Head of IT Infrastructure & Operations Manager, IT Consulting

Esprit Europe GmbH KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft
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Niels Litzka
Rechtsanwalt
KPMG Rechtsanwaltsgesellschaft mbH

Jurgen Potthast
Edeka AG

Ulrich Spaan
Mitglied der Geschéftsleitung
EHI Retail Institute GmbH

Projektteam:

Steffen von Blumroéder
Bereichsleiter Branchendialoge
BITKOM e. V.

Michael Gerling
Geschéftsfihrer
EHI Retail Institute GmbH

Danica Mikolon
KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

Jorg Pretzel
Geschaftsfuhrer
GS1 Germany GmbH
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Olaf Schrage
Geschéftsflhrer
Douglas Informatik & Service GmbH

Klaus Vogell
Senior-Projektmanager
GS1 Germany GmbH

Holger Zdora
Vorstand Logistik/Organisation/IT
Katag AG

Mark Sievers
Partner, Head of Consumer Markets
KPMG AG Wirtschaftsprtfungsgesellschaft

Klaus Vogell
Senior-Projektmanager
GS1 Germany GmbH

Jan Voller
KPMG AG Wirtschaftsprtfungsgesellschaft
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TECHNOLOGIE-ATLAS
EINZELHANDEL

EIN HANDBUCH FUR FUHRUNGSKRAFTE

Kontakt

BITKOM E.V.

Steffen von Blumréder
Bereichsleiter Branchendialoge
T +49 30 27576-126
s.vonblumroeder@bitkom.org

www.bitkom.org

EHI RETAIL INSTITUTE GMBH
Michael Gerling
Geschéftsfiihrer

T +49 221 579 93 50
gerling@ehi.org

www.ehi.org

GS1 GERMANY GMBH
Jorg Pretzel
Geschaftsfuhrer

T + 49 221 94714-100
pretzel@gs1-germany.de

www.gs1-germany.de

KPMG AG WIRTSCHAFTSPRUFUNGSGESELLSCHAFT
Mark Sievers

Head of Consumer Markets

T +49 40 32015-5840

marksievers@kpmg.com

Peter Heidkamp

Head of Technology & Business Services
T +49 221 2073-5224
pheidkamp@kpmg.de

www.kpmg.de

Die enthaltenen Informationen sind allgemeiner Natur und nicht auf die spezielle Situation einer Einzelperson oder einer
juristischen Person ausgerichtet. Obwohl wir uns bemiihen, zuverléassige und aktuelle Informationen zu liefern, kdnnen
wir nicht garantieren, dass diese Informationen so zutreffend sind wie zum Zeitpunkt ihres Eingangs oder dass sie auch
in Zukunft so zutreffend sein werden. Niemand sollte aufgrund dieser Informationen handeln ohne geeigneten fachlichen
Rat und ohne griindliche Analyse der betreffenden Situation.




