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Die Digitalisierung ist in aller Munde 
und doch scheuen manche Unterneh-
men noch davor zurück. Zu kompliziert, 
zu gravierend erscheint es, die ersten 
Schritte zu gehen. 

Diese Ängste sind normal, aber nicht ziel-
führund, denn sie verstellen den klaren 
Blick auf das Notwendige, das zu tun ist.

SIEBEN DENKANSTÖSSE ZUR DIGITALISIERUNG
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Mit diesem Whitepaper möchten wir sie-
ben Denkanstöße für die digitale Trans-
formation im staionären Handel geben.

Wir freuen uns über Kommentare und 
Feedback: info@zukunftdeseinkaufens.de

Empfehlen Sie uns gern weiter!

mailto:info%40zukunftdeseinkaufens.de?subject=
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DIGITALSIERUNG: SIEBEN DENKANSTÖSSE FÜR IHR UNTERNEHMEN   

Wir befinden uns heute am Beginn der 
Digitalisierung unserer Arbeits- und Le-
benswelten. Viele Menschen sind von 
den Chancen begeistert und entwickeln 
neue Lösungen, Geschäftsmodelle und 
Plattformen. Andere fühlen sich und ihr 
Unternehmen von allen Seiten bedroht, 
setzen auf Abwehrstrategien oder ste-
cken schlimmstenfalls den Kopf in den 
Sand.

Digitalisierung ist kein IT-Projekt

Verweigerungshaltungen und Abwehr-
reflexe sind normal und angesichts der 
Komplexität der bevorstehenden Verän-
derungen nur allzu verständlich. Insbe-
sondere da es sich bei der Digitalisierung 
nicht um ein IT-Projekt handelt, sondern 
um eine ganz grundsätzliche Änderung 
der DNA der Unternehmen.

Der Begriff „Digitalisierung“ ist dabei 
dehn- und interpretierbar und in so man-
cher Diskussion hat man unweigerlich 
den Eindruck, dass die Gesprächspartner 
von verschiedenen Dingen reden. Denn 
es geht nicht nur um die Effizienzsteige-
rung in Produktion und Logistik, wofür 
wir Deutschen den weltweit einmaligen 
Begriff „Industrie 4.0“ kreiert haben.

Es geht nicht darum, dass ein Unterneh-
men einen Chief Digital Officer hat, der 
es dann richten wird und alle anderen 

können einfach so weiter machen, wie 
bisher. Das gesamte Unternehmen muss 
digital „ticken“ und das bedeutet, offen, 
flexibel und schnell zu sein.
 

Tempora mutantur

Die Folgen der Digitalisierung können das 
eigene Geschäftsmodell massiv angreifen 
oder sogar zerstören. Neue, agile Player 
tauchen gefühlt ohne Vorwarnung an 
den Märkten auf und können, unbelastet 
von Traditionen und Altlasten neue Pro-
dukte und Services anbieten, die unsere 
Kunden ansprechen (siehe Kapitel 1).

Diese Kunden erwarten plötzlich, dass 
wir überall im digitalen Raum für sie 
da sind und mit ihnen auf Augenhöhe 
kommunizieren. Wir werden uns das im 
sechsten Kapitel unserer Serie genauer 
anschauen.

„Alte“ und traditionelle Unternehmen, 
von denen manche 100 Jahre und älter 
sind, haben oft hierarchische Strukturen 
und Managementtraditionen. Sie sind 
wie große Tanker, die noch einige hun-
dert Meter geradeaus fahren, auch wenn 
das Ruder bereits herumgeworfen wur-
de.

Junge Unternehmen, die vielleicht zehn 
bis 20 Jahre alt sind, zeichnen sich hin-
gegen durch eine erheblich höhere An-
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passungsgeschwindigkeit und Flexibilität 
aus. Dies hilft ihnen, sich an das Entwick-
lungstempo ihrer Umgebung anzupas-
sen.

Wie Organisationen sich anpassen und 
Manager umlernen müssen, zeigen wir in 
Kapitel 3 unserer Serie.

Exponentielles Wachstum

Wir alle kennen Moore‘s Law, das heute 
sinnbildlich für dieses exponentielle Ent-
wicklungstempo steht. Ursprünglich pos-
tulierte Gordon Moore, Mitgründer des 
Chipherstellers Intel: 

„Die Anzahl an Transistoren, die in einen 
integrierten Schaltkreis festgelegter Grö-
ße passen, verdoppeln sich etwa alle 
zwei Jahre.“ 

Diese Faustregel zeigt, wie schnell die 
Entwicklungszyklen heute geworden sind 
und wie dieses exponentielle Wachstum 
18 Monate schon wie eine Ewigkeit er-
scheinen lassen.

Für uns Menschen ist ein exponentielles 
Wachstum häufig nur schwer vorstellbar. 
Daher versuchen wir es mit einem Bild: 
Wie oft können Sie eine Seite Ihrer Tages-
zeitung falten? Acht Mal? 16 Mal? Noch 
öfter? Sie können es ja einfach einmal 
ausprobieren.

Wenn wir ein Papier falten wird aus 
einer Lage Papier zwei, dann vier, acht, 

16 Schichten und so weiter. Schon nach 
zehn Mal Falten sind es 1.024 Lagen. 
Anders ausgedrückt: Zehnmaliges Ver-
doppeln bedeutet, den Ausgangswert zu 
vertausendfachen.

Bleiben wir in diesem Bild, könnte man 
sich fragen, wie oft man wohl ein Papier 
falten müsste, um einen Papierstapel zu 
erhalten, der bis zum Mond reicht, also 
so rund 400.000 Kilometer hoch wäre? 
1.000 Mal? Falsch. Es wären 42 Faltungen 
und wir wissen ja, dass „42“ die Antwort 
auf die Frage „nach dem Leben, dem Uni-
versum und dem ganzen Rest“ ist.

Doch ich schweife ab. Also zurück zu 
Unternehmen und Digitalisierung: Pla-
nungshorizonte, die früher mehr als zehn 
Jahre betrugen, wurden schon auf ein bis 
fünf Jahre eingedampft und erfordern 
völlig andere Instrumente und Metho-
den (mehr dazu in Kapitel 4).

Mobile Revolution

Wie sehr sich unsere Welt bereits verän-
dert hat, können wir alle an uns selbst er-
kennen, wenn wir uns Erinnerung rufen, 
dass das iPhone erst 2007 in den USA 
vorgestellt wurde. Ab 2009 begann dann 
auch bei uns der Siegeszug der Smart-
phones, die die einfachen Mobiltelefone 
(Feature Phones), Kameras, Music Player, 
Kalender, Adress- und Telefonbücher, 
Navigations- und Diktiergeräte und an 
vielen Stellen auch den PC verdrängt ha-
ben.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung
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Das Smartphone hat dazu geführt, dass 
ganze Produktfamilien verschwunden 
sind und teilweise auch die sie anbieten-
den Unternehmen gleich mit, wie z.B. 
der Niedergang von Kodak gezeigt hat. 
Ein zu langes Festhalten an Produkten, 
Sortimenten und Services kann also fatal 
sein und Unternehmen müssen wachsam 
sein, um die Zeichen am Markt nicht zu 
übersehen. Wie das gehen kann, werden 
wir im ersten und fünften Teil unserer Se-
rie beleuchten.

Das Harvard Innovation Lab hat schon 
vor vier Jahren in diesem Video gezeigt, 
wie sich die Digitalisierung bereits auf 
unsere Schreibtische ausgewirkt hat.

https://youtu.be/uGI00HV7Cfw
„Evolution Of The Desk“

Digitale Giganten

In den 90er Jahren kamen die wertvolls-
ten Unternehmen der Welt fast aus-
schließlich aus der Gas- und Erdölindust-
rie. Auch Anfang des neuen Jahrhunderts 
waren es noch überwiegend traditionelle 
Branchen wie Handel, Banken, produzie-
rendes Gewerbe. Allein Microsoft war als 
Softwareunternehmen damals schon in 
den Top 5.

Heute sind die fünf wertvollsten Unter-
nehmen der Welt einzig und allein digita-
le Unternehmen, die große Plattformen 
aufgebaut haben und mehr Kapital akku-
mulieren als ihre Vorgänger es jemals ge-

schafft haben (Mehr zur Plattformökono-
mie im fünften Kapitel).

Kilian Thalhammer von Paymentand-
Banking.com hat diese Entwicklung in 
seinem Beitrag dargestellt und uns net-
ter Weise diese Infografik zur Verfügung 
gestellt.

 
Links in diesem Kapitel

https://de.wikipedia.org/wiki/Moore-
sches_Gesetz
https://de.wikipedia.org/wiki/42_(Ant-
wort)
Evolution Of The Desk: https://youtu.be/
uGI00HV7Cfw
h t t p s : / / p a y m e n t a n d b a n k i n g .
c o m / d i e - w e r t v o l l s te n - u n te r n e h -
men-1990-2018/

https://youtu.be/uGI00HV7Cfw
https://de.wikipedia.org/wiki/Mooresches_Gesetz
https://de.wikipedia.org/wiki/Mooresches_Gesetz
https://de.wikipedia.org/wiki/42_(Antwort)
https://de.wikipedia.org/wiki/42_(Antwort)
https://youtu.be/uGI00HV7Cfw
https://youtu.be/uGI00HV7Cfw
https://paymentandbanking.com/die-wertvollsten-unternehmen-1990-2018/
https://paymentandbanking.com/die-wertvollsten-unternehmen-1990-2018/
https://paymentandbanking.com/die-wertvollsten-unternehmen-1990-2018/
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Quelle: PaymentandBanking.com
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#1 (MARKT-)PERSPEKTIVE  

Jeden Tag stehen wir in unserem Job vor 
Herausforderungen, müssen Probleme 
lösen und Entscheidungen treffen. Meist 
unter Zeitdruck und meist auf Basis des-
sen, wie wir es vorher gemacht haben. 
Andere Herangehensweisen und alter-
native Lösungen finden oft keine Beach-
tung, der berühmte Blick über den Teller-
rand muss leider entfallen.

Wir lesen die bekannten Fachmedien, die 
uns schon seit Jahren begleiten. Neue 
Quellen kommen selten hinzu, wir spü-
ren letztlich ja nicht, welche Informatio-
nen wir nicht haben, die vielleicht wichtig 
für uns wären. Und so fühlen sich auch 
unsere Branchenevents wie Klassentref-
fen an. Man kennt sich, man sieht sich 
jedes Jahr, Business as usual.

All das führt dazu, dass wir mit unserem 
Tunnelblick in unserer ganz eigenen, 
branchenspezifischen Filterblase gefan-
gen sind. So lang das eigene Unterneh-
men in ruhigen Fahrwassern unterwegs 
ist und keinen Angriffen ausgesetzt ist, 
reicht es ja aus, mag man denken.

Seien wir ehrlich! Das reicht auch in ruhi-
gen Zeiten nicht aus, will man sein Unter-
nehmen langfristig erfolgreich am Markt 
positionieren. Die heute stattfindende 
Digitalisierung unserer Arbeits- und Le-
benswelten beschleunigt und verschärft 
die Anforderung, wirklich umfassend in-
formiert zu sein. 

Es wird überlebenswichtig, nicht nur sei-
ne eigenen Märkte zu kennen, sondern 
auch Entwicklungen jenseits der eigenen 
Branche rechtzeitig zu identifizieren und 
zu bewerten.

Perspektive erweitern

Die Perspektive muss erweitert werden, 
denn mein Geschäftsmodell könnte von 
jemandem bedroht werden, den ich bis-
her gar nicht als Wettbewerber wahrge-
nommen habe, weil er zum Beispiel gar 
kein Teil meiner Branche ist.

So starteten im Oktober 2008 in einem 
Keller die beiden Gründer Robert Gentz 
und David Schneider zusammen mit 
dem Samwer-Inkubator Rocket Internet 
Zalando. Zunächst haben sie nur weni-
ge Marken, bauen aber recht zügig aus. 
Viele aus der Branche prophezeiten, dass 
Zalando keinen Erfolg haben würde. 

Die Menschen würden Schuhe immer 
anprobieren wollen und niemals online 
kaufen. Außerdem sei der Markt doch 
ausreichend besetzt mit etablierten 
Händlern und die Kunden würden nicht 
wechseln. 2018 macht Zalando ca. 5,4 
Milliarden Umsatz und gehört zu Europas 
größten Modehändlern.

Zwei Quereinsteigern, die noch nicht ein-
mal einen Background im Handel hatten, 
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gelang ein Bravourstück, das deutlich 
zeigt, was die Digitalisierung bewirken 
kann. Denn sie senkt die Markteintritts-
barrieren, sodass junge, agile Unter-
nehmen schnell einen Markt erobern 
können. Sie haben keine Altlasten, keine 
etablierten Prozesse, geringe Fixkosten 
und eine hohe Flexibilität. Sie sind die 
Speed Boote, die den Tankern das Leben 
schwer machen.

Weitere Beispiele gefällig? MyTaxi, 
AirBnB, Uber, Dollar Shave Club, Spotify, 
Square usw. Diese Liste ließe sich noch 
fortführen.

Wenn ich also nicht weiß, von wo mein 
nächster Wettbewerber kommt, wie 
kann ich ihn dann erkennen? Es ist ganz 
einfach: Schaffen Sie sich einen 360°-Ra-
dar und scannen Sie relevante Entwick-
lungen! Okay, ganz so einfach ist es nicht, 
denn es kostet Zeit. Und diese müssen 
Sie sich nehmen!

Erweitern Sie Ihre Quellen

Überprüfen Sie, ob die Medien, die Sie 
heute lesen, Ihnen auch bei den Zu-
kunftsthemen ausreichende und qua-
litativ hochwertige Informationen und 
Bewertungen von Entwicklungen bieten. 
Wenn nicht, weg damit!

Öffnen Sie Ihren Radar und probieren 
Sie verschiedene andere Quellen aus, 
ob Sie in Ihnen relevante Informationen 
finden. Insbesondere wenn Sie sich bei 

Medien umschauen, die nicht explizit für 
den Handel gemacht sind, werden Sie 
gezwungen sein, die Anwendbarkeit der 
Informationen auf Ihre eigenen Anforde-
rungen zu überprüfen und die Informati-
on zu bewerten. Das kann sehr viel Spaß 
machen und stößt ungeahnte kreative 
Denkprozesse an.

Aber es gibt bestimmt auch weitere 
Branchenpublikationen, die Sie vielleicht 
nur noch nicht kennen. Gerade im Inter-
net gibt es eine Unmenge von lesens-
werten Blogs und Magazinen, die häufig 
von inspirierenden Fachleuten betrieben 
werden, die tiefe Einblicke verschaffen. 
Die meisten haben eigene Newsletter, 
die man kostenfrei abonnieren kann.

Sie wollen nicht von so vielen verschie-
denen Seiten Emails bekommen? Dann 
schauen Sie doch mal nach einem Feed 
Reader, der Ihnen gefallen könnte, z.B. 
feedly oder Inoreader. 

Feed Reader erhalten neue Artikel über 
einen RSS Feed, den die Publikationen 
herausgeben. Sie können also an einer 
zentralen Stelle, in Ihrem Feed Reader, 
ganz unterschiedliche Quellen sammeln, 
ordnen und kompakt lesen. Beide er-
wähnten Feed Reader haben auch gute 
mobile Applikationen, so dass Sie auch 
unterwegs ganz bequem schmökern kön-
nen.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung
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Wenn Sie ZUKUNFT DES EINKAUFENS zu 
Ihrem Feed Reader hinzufügen möchten, 
dann haben wir hier unseren Feed für Sie.

Noch ein paar Empfehlungen aus mei-
ner Leseliste gefällig? Benedict Evans, 
Netzöknom, PaymentandBanking, Ama-
zonWatchblog, Supermarktblog, Kassen-
zone, Gründerszene, Caschys Blog. Es 
sind noch viele mehr und darüber hinaus 
nutze ich meine Social Media Kanäle, um 
relevante Informationen direkt aus mei-
nen Netzwerken zu erhalten.

Lese ich wirklich jeden Artikel? Nein, nie-
mals! Dafür würde ein ganzer Tag nicht 
reichen. Aber ich screene die Überschrif-
ten, was übrigens in einem Feed Reader 
ganz hervorragend funktioniert, und lese 
nur die Beiträge, die für mich relevant 
sind. Habe ich gerade keine Zeit oder 
Ruhe, werfe ich den Artikel in Pocket, wo 
ich ihn leichter wiederfinde und später 
lesen kann.

Gehen Sie auf andere Events

Anregungen, neue Perspektiven und Ins-
piration bekommt man häufig, wenn man 
seine Trampelpfade verlässt. Warum also 
nicht einmal auf ein ganz anderes Event 
gehen? Auf Barcamps hatte ich ja bereits 
hingewiesen. Und wir sammeln in unse-
rem Kalender verschiedene Events, die 
für Sie interessant sein könnten.

Sprechen Sie mit anderen

Natürlich sind die Gespräche unerläss-
lich, wenn man seinen Horizont erwei-
tern möchte. Dieser Austausch findet viel 
auf Konferenzen und Messen statt. Doch 
auch jenseits dessen gibt es verschiede-
ne Gelegenheiten: After Work Meetings, 
Netzwerk Treffen, Twittwochs, Talks oder 
Meetups. 

Oder rufen Sie ein Treffen ins Leben und 
gestalten Sie den Dialog selbst.

Auch Workshops und Schulungen bieten 
viele Gelegenheiten, sich mit anderen 
auszutauschen und Impulse zu erhalten. 
Warum nicht einen regelmäßigen Round 
Table ins Leben rufen, an dem Sie Fach-
leute aus ganz unterschiedlichen Berei-
chen zusammenbringen und mit ihnen 
ausgewählte Themen diskutieren?

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Wie groß sind meine blinden Flecken 
und wer oder was kann mir helfen, 
diese zu verkleinern?

•	 Bin ich in der Lage, potenzielle Quer-
einsteiger oder relevante Techno-
logien überhaupt rechtzeitig zu er-
kennen?

•	 Habe ich das Instrumentarium, New-
comer oder neue Technologien ein-
zuschätzen und zu bewerten?

•	 Kann ich diese Erkenntnisse für mein 
Unternehmen sinnvoll und mög-
lichst zeitnah nutzen?

https://zukunftdeseinkaufens.de/feed/
https://www.ben-evans.com/
https://netzoekonom.de/
https://paymentandbanking.com/
https://www.amazon-watchblog.de/
https://www.amazon-watchblog.de/
http://www.supermarktblog.com/
http://www.kassenzone.de/
http://www.kassenzone.de/
https://www.gruenderszene.de/
http://stadt-bremerhaven.de/
https://getpocket.com/
https://zukunftdeseinkaufens.de/barcamps-warum-sie-hingehen-sollten/
https://zukunftdeseinkaufens.de/termine/
http://www.twittwoch.de/
https://www.meetup.com/de-DE/
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Links in diesem Kapitel

https://feedly.com/

https://www.inoreader.com/

https://zukunftdeseinkaufens.de/feed/

https://www.ben-evans.com/

https://netzoekonom.de/

https://paymentandbanking.com/

https://www.amazon-watchblog.de/

http://www.supermarktblog.com/

http://www.kassenzone.de/

https://www.gruenderszene.de/

http://stadt-bremerhaven.de/

https://getpocket.com/

https://zukunftdeseinkaufens.de/bar-
camps-warum-sie-hingehen-sollten/

https://zukunftdeseinkaufens.de/termi-
ne/

http://www.twittwoch.de/

https://www.meetup.com/de-DE/
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#2 UNTERNEHMENSKULTUR  

Der Begriff der Unternehmenskultur ist 
zwar weithin strapaziert und es wird 
viel darüber diskutiert und doch bleibt 
er oftmals eher schwammig. Die Unter-
nehmenskultur gehört zu den weichen 
Faktoren in einem Unternehmen und 
entzieht sich der direkten Messbarkeit.

Normen, Werte und Symbole

Allgemein wird darunter ein System ge-
meinsamer geteilter Muster des Den-
kens, Fühlens und Handelns sowie der sie 
vermittelnden Normen, Werte und Sym-
bole innerhalb einer Organisation oder 
eines Unternehmens verstanden. Diese 
gemeinsamen Werte, Normen und Ein-
stellungen prägen die Entscheidungen, 
die Handlungen und das Verhalten aller 
Organisationsmitglieder.

Die Unternehmenskultur prägt einer-
seits das Verhalten ihrer Mitglieder, an-
dererseits tragen die Mitarbeiter durch 
ihr Verhalten und ihre Gewohnheiten 
zur Unternehmenskultur bei. Es ist ein 
Wechselspiel, nicht nur zwischen inter-
nen Einheiten, es bestehen auch Wech-
selwirkungen mit externen Faktoren 
durch Kunden, Gesellschaft und Markt.
Kulturfaktoren sind vielfältig von Be-
ziehung und Sinn, über Freude, Lernen, 
Leistung bis hin zu Autorität und Sicher-
heit. Alle diese Aspekte bestimmen die 
Unternehmenskultur.

Betriebsblindheit

Insbesondere traditionelle Unternehmen 
sind häufig von einer konservativen und 
stark hierarchischen Unternehmenskul-
tur geprägt. Entscheidungen werden in 
der Führungsetage getroffen, die Exeku-
tion obliegt den operativen Einheiten, 
was wiederum von der Führungsebene 
kontrolliert wird.

Wenig durchlässige Hierarchieebenen, 
besonders von unten nach oben, gepaart 
mit der schon im ersten Kapitel beschrie-
benen Betriebsblindheit, führen dazu, 
dass Unternehmen bei steigendem Druck 
von außen schnell ins Schlingern geraten 
können. 

Denn die Mitarbeiter denken weniger 
mit, übernehmen nur ungern Verantwor-
tung und entwickeln nur wenig Initiative. 
Nicht nur eine selbst geschaffene Blo-
ckade, sondern auch eine enorme Ver-
schwendung von Ressourcen.

Mehr Coach als Leader

Die Digitalisierung beschleunigt die Um-
welt der Unternehmen und macht sie 
hoch volatil, unsicher und komplex. Bis-
herige Gewissheiten lösen sich auf, neue 
sind nicht in Sicht. Das fordert die Unter-
nehmen und ihre Führungskräfte auf, Ge-
wohnheiten und Spielregeln zu hinterfra-
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gen und das eigene Verhalten zu ändern.
Führungskräfte müssen heute Coach und 
Unterstützer ihrer Mitarbeiter sein und 
nicht mehr die heldenhaften Macher von 
früher. 

Mehr dazu in der Studie „Führungsba-
rometer“, die das Meinungsforschungs-
institut Forsa gemeinsam mit der 
Change-Beratung Penning Consulting er-
stellt hat.

Den Kunden im Blick

Autoritäre Führungskultur bedeutet im-
mer, dass sich der Blick der Mitarbeiter 
auf den Vorgesetzten richtet und damit 
weg vom Kunden und den eigenen Kolle-
gen. Diese Innenschau stellt nicht mehr 
den Kunden und seine Bedürfnisse in den 
Mittelpunkt, sondern die internen Struk-
turen und Prozesse.

Führungskräfte sind heute dazu aufgefor-
dert, Entscheidungskompetenzen an die 
Mitarbeiter zu übertragen und diesen 
damit die Möglichkeit zu geben, Kunden-
bedürfnisse besser zu adressieren.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung

Schritt 1 - Ziele: Formulieren von künfti-
gen Zielwerten, auf Basis der Unterneh-
mensstrategie. Was sollen zukünftig die 
Werte und Normen des Unternehmens 
sein? Für was will das Unternehmen ste-
hen? Ein Beispiel: Soll dieser Zielwert 
„Innovation“ heißen, sind „Tradition“ 
und „Wahren des Bewährten“ sehr wahr-
scheinlich nicht die richtige Richtung. 
Wichtig bei der Formulierung dieser Ziele 
ist es, dass alle im Unternehmen von die-
sem Wert eine klare Vorstellung haben 
und was es im Alltag bedeutet.

Schritt 2 - Spielregeln: Gewohnheiten, 
Spielregeln und Blockaden im Unterneh-
men identifizieren und ihre Wirkweisen 
auf Prozesse und Strukturen erkennen. 
Erst dann ist es möglich, hieran auch et-
was zu ändern und die erreichten Verän-
derungen zu erkennen und zu bewerten.

Schritt 3 - Veränderung: Verändern von 
Strukturen und Prozessen. Dies erfolgt 
bestenfalls nicht mit der großen Vision 
und einem „Auf geht‘s!“, sondern in prag-
matischen und umsetzbaren Schritten, 
die von den Mitarbeitern mitgetragen 
werden. Von Beginn an muss ein Monito-
ring etabliert werden, um den Erfolg der 
Veränderungsmaßnahmen zu messen.

Eine Veränderung wird nur eintreten, 
wenn es gelingt, eine offene Kommunika-
tions- und Feedback-Kultur zu etablieren. 
Der Austausch der Mitarbeiter unterein-
ander und mit den Vorgesetzten auf Au-
genhöhe ist elementar und verlangt von 
den Führungskräften den Willen, mehr 

3 Schritte zur neuen Unternehmenskultur

Um die Unternehmenskultur zu ändern, 
müssen Führungskräfte einen Verände-
rungsprozess anstoßen. Dafür sind drei 
Schritte essenziell:

https://www.presseportal.de/download/document/497992-180627-f-hrungsbarometer-f-hrung.pdf
https://www.presseportal.de/download/document/497992-180627-f-hrungsbarometer-f-hrung.pdf
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Unterstützer als Leader zu sein. Also raus 
aus den Büros mit Vorzimmer und rein in 
eine offene und partizipative Zusammen-
arbeit!

„Die Zeiten der Gefolgschaft 
sind vorbei!“

Götz Werner, 
Gründer dm Drogeriemärkte

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Von welchen Normen und Werten 
ist Ihr Unternehmen heute geprägt? 
Sind diese für die Zukunft relevant?

•	 Für was soll Ihr Unternehmen/Ihre 
Marke zukünftig stehen?

•	 Gibt es Gewohnheiten und Spielre-
geln und behindern diese die Ent-
wicklung?

•	 Wie ist die Führungskultur im Unter-
nehmen und fördert sie Anpassungs-
fähigkeit und Flexibilität?

Links in diesem Kapitel

https://www.presseportal.de/download/
document/497992-180627-f-hrungsba-
rometer-f-hrung.pdf

https://zukunftdeseinkaufens.de/unterstuetzer/
https://www.presseportal.de/download/document/497992-180627-f-hrungsbarometer-f-hrung.pdf
https://www.presseportal.de/download/document/497992-180627-f-hrungsbarometer-f-hrung.pdf
https://www.presseportal.de/download/document/497992-180627-f-hrungsbarometer-f-hrung.pdf
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#3 ORGANISATION 

Die Digitalisierung setzt auch Handels-
unternehmen unter Druck, die eigenen 
Geschäftsfelder zu hinterfragen und ihre 
Organisationsformen an die neuen Her-
ausforderungen anzupassen. Die Bera-
terszene ist mit vielen neuen Buzzwords 
unterwegs, von Selbstorganisation, Agili-
tät, VUCA bis Holokratie. 

Nun mag einer abwinken und das Bera-
tergeklingel für unnütz halten, doch es 
beißt ja die Maus keinen Faden ab, Orga-
nisationen müssen sich verändern, um in 
einer sich verändernden Umwelt überle-
ben zu können.

Der stationäre Handel ist bei der Di-
gitalisierung in weiten Teilen eher ein 
Schlusslicht und hinkt anderen Branchen 
hinter her. Auch das Tempo, in dem die 
Digitalisierung in Teilen des Handels vo-
ranschreitet, ist noch zu niedrig, oftmals 
fehlt es nach wie vor an Strategien für die 
digitale Transformation.

Gerade kleine Händler setzen die Anfor-
derungen in besonderem Maße unter 
Druck, müssen sie doch einen höheren 
Umsatzanteil für die Digitalisierung auf-
bringen. Und der Weg von einer klassi-
schen zu einer agilen Organisation ist 
steinig.

Von der klassischen zur agilen Organisation

Den Umfang, in dem ein Unternehmen 
digitalisiert und agil ist, nennt man den 
digitalen Reifegrad einer Organisation. 

Heute herrscht oft noch der klassische 
Organisationsaufbau vor, digitale Tech-
nologien fehlen, es gibt bei vielen kleinen 
Händlern noch nicht einmal eine digita-
le Warenwirtschaft, das Herzstück jedes 
Handelsunternehmens. Die Touchpoints 
zum Kunden sind ebenso wenig durch di-
gitale Lösungen erweitert worden.

Die nächste Stufe, die hybride Organisa-
tion, hat immer noch einen klassischen 
Organisationsaufbau, aber schon ver-
schiedene digitale Lösungen im Einsatz. 
Meist in einzelnen Bereichen und oft 
nicht miteinander koordiniert oder ver-
netzt. Datensilos entstehen, es gibt keine 
klare Verantwortung für „Digitales“ und 
es fehlt an einer umfassenden Digital-
strategie.

Die digitale Organisation ist einen Schritt 
weiter. Hier sind die Kundenschnittstel-
len und Geschäftsprozesse digitalisiert, 
agile Entwicklungsmethoden sind gelernt 
und verinnerlicht, es gibt eine Digital-
strategie, die von einer CDO oder Lei-
ter*in-Digital verantwortet wird.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung

https://de.wikipedia.org/wiki/VUCA
https://zukunftdeseinkaufens.de/studie-haendler-bei-digitalisierung-zu-langsam/
https://zukunftdeseinkaufens.de/digitale-transformation-im-handel-20-der-unternehmen-ohne-strategie/
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Eine agile Organisation ist ein Netzwerk, 
das proaktiv und antizipativ auf Verände-
rungen reagiert. In einem umfangreichen 
Netzwerk aus Kooperationspartnern ist 
ein digitales Ökosystem geworden, in 
dem eine moderne Unternehmenskultur 
(siehe #2 Unternehmenskultur) mit fle-
xiblen Arbeitsmodellen, z.B. New Work, 
alltäglich sind.

Agil? Das ist doch nur was für große Organi-
sationen

Schauen wir zunächst, was „agil“ eigent-
lich bedeutet. Der Duden sagt dazu: „von 
großer Beweglichkeit zeugend; regsam 
und wendig“. In der Natur stehen diese 
Begriffe eher für kleine Organismen, als 
für große. 

Die Evolution hat bereits mehrfach ge-
zeigt, dass kleine Organismen Katastro-
phen besser überstehen als große. Als 
die Dinosaurier ausstarben machten sie 
Platz für Säugetiere und Vögel, die die 
Naturkatastrophe überlebt hatten. 

Sich als Unternehmen möglichst agil zu 
verhalten, ist nichts Neues. Die Verände-
rungsdynamik wird in erster Linie durch 
den Konkurrenzdruck ausgelöst und den 
gab es schon immer. Kein Unternehmer 
würde von sich sagen, dass er lieber 
möglichst spät Entwicklungen antizipie-
ren und dann nichts verändern möchte. 
Agilität ist für alle Unternehmen, egal 
welcher Größe, Ausrichtung oder Kultur 
einer der zentralen Bestandteile.

Was heute anders ist als in den vorheri-
gen industriellen Revolutionen, ist das 
Tempo, in dem die Veränderungen heute 
stattfinden. Hier haben digitale Techno-
logien die Zyklen kürzer werden lassen. 

Das Ziel ist also, die Organisation so be-
weglich zu machen, dass sie nicht stän-
dig von diesem Tempo überfordert und 
unter Stress ist.

Vom Silo zum Netzwerk

Um nun tatsächlich flexibel, beweglich 
und konkurrenzfähig zu sein, bietet es 
sich an, weg von den klassischen, hierar-
chischen Organisationsstrukturen zu ge-
hen und flach organisierte und adaptive 
Strukturen im Unternehmen zu etablie-
ren. Silo-Strukturen und das damit häu-
fig verbundene Silo-Denken („Erst meine 
Abteilung/Filiale/Produktlinie, dann die 
anderen“) müssen aufgelöst werden und 
cross-funktionalen Teams Platz machen. 
Diese Teams entscheiden weitgehend al-
lein und es kommt zu einer Beschleuni-
gung von Entscheidungsprozessen.

Den Führungskräften kommt nun eine 
völlig andere, viel eher dienende Rolle 
zu. Sie sind Coach und werden von den 
Teams hinzugezogen, wenn sie benötigt 
werden. Viele Führungskräfte haben 
mit dieser Veränderung ihres Selbstver-
ständnisses große Probleme.

Eine agile oder digitale Organisation wird 
zu einem Netzwerk mit verschieden gro-
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ßen Netzwerkknoten und wechselnden 
Zugehörigkeiten, je nach Aufgabenstel-
lung. 

In welchem Ausmaß Hierarchien abge-
baut werden oder sogar ganz verschwin-
den (Holokratie), hängt von der Umwelt 
und der strategischen Ausrichtung ab. Es 
gibt keinen Zwang, alle Hierarchien ab-
zubauen und einige Unternehmen, die 
sich an der Selbstorganisation versucht 
haben, gingen zurück zu den Hierarchien.
Der ganze Prozess von einer klassischen 
zu einer digitalen oder agilen Organisa-
tion ist nicht sprunghaft, sondern Unter-
nehmen entwickeln sich eher evolutio-
när. Studien zeigen, dass z.B. der Auf- und 
Abbau von Hierarchiestufen oftmals in 
Wellen erfolgt, es also nicht nur eine 
Richtung dafür gibt.

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Welchen digitalen Reifegrad weist 
Ihr Unternehmen heute auf und sind 
Sie damit zukunftsfähig?

•	 Hemmen Hierarchien, Spielregeln 
und Gewohnheiten Ihre Organisa-
tion und wie flexibel/agil kann sie 
reagieren?

•	 Haben Sie eine Digitaleinheit, die 
sich übergreifend um die digitale 
Transformation kümmert?

•	 Ist die digitale Transformation in 
Ihrem Haus Chefsache und stehen 
ausreichende Ressourcen zur Ver-
fügung?

Links in diesem Kapitel

https://de.wikipedia.org/wiki/VUCA

https://de.wikipedia.org/wiki/Holokratie

https://zukunftdeseinkaufens.de/stu-
die-haendler-bei-digitalisierung-zu-lang-
sam/

https://zukunftdeseinkaufens.de/digita-
le-transformation-im-handel-20-der-un-
ternehmen-ohne-strategie/

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung

https://de.wikipedia.org/wiki/VUCA
https://de.wikipedia.org/wiki/Holokratie
https://zukunftdeseinkaufens.de/studie-haendler-bei-digitalisierung-zu-langsam/
https://zukunftdeseinkaufens.de/studie-haendler-bei-digitalisierung-zu-langsam/
https://zukunftdeseinkaufens.de/studie-haendler-bei-digitalisierung-zu-langsam/
https://zukunftdeseinkaufens.de/digitale-transformation-im-handel-20-der-unternehmen-ohne-strategie/
https://zukunftdeseinkaufens.de/digitale-transformation-im-handel-20-der-unternehmen-ohne-strategie/
https://zukunftdeseinkaufens.de/digitale-transformation-im-handel-20-der-unternehmen-ohne-strategie/
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#4 PLANUNG 

„Es ist nicht die stärkste Spezies, die 
überlebt, auch nicht die intelligenteste, 
sondern eher diejenige, die am ehesten 
bereit ist, sich zu verändern.“ 

Charles Darwin

Kürzere Produktlebenszyklen und das 
bereits in der Einführung erwähnte Moo-
re‘s Law führen dazu, dass auch die Pla-
nung in den Unternehmen agiler werden 
muss. Heute werden schnellere Reaktio-
nen auf veränderte Marktbedingungen 
benötigt. Unternehmen brauchen eine 
höhere Innovationskraft. 

Doch in vielen Unternehmen werden 
noch klassische Planungsmethoden ein-
gesetzt, sogenannte Wasserfall-Me-
thoden oder auch Big Design Up Front 
(BDUF), die eine sehr genaue Planung 
erfordern und bei Veränderungen mit 
einem Change Request Verfahren reagie-
ren. Diese Methoden sind schwerfällig. 
Sie führen häufig dazu, dass aufgrund des 
großen Aufwands, der schon in die reine 
Planung gesteckt wurde, bestehende Plä-
ne krampfhaft aufrecht erhalten werden. 
Dabei wäre es sinnvoller, den Wandel 
oder Irrtümer als normal zu erachten.

Agile Planungsmethoden

Helfen sollen hier agile Planungsmetho-
den wie Design Thinking, Design Sprint, 
Lean Startup, Scrum oder Business Mo-

del Canvas. Alle diese Verfahren wollen 
durch Schnelligkeit, Flexibilität und Feed-
back den Planungsprozess beschleunigen 
und möglichst kurzfristig zu praktikablen 
Ergebnissen führen.

Design Thinking beschreibt einen weit 
gefassten Prozess, in dem Ideen gene-
riert werden sollen. Solch ein Design 
Thinking Prozess kann Tage, aber auch 
Monate dauern und an seinem Ende ist 
ein Prototyp entstanden, der getestet 
wird. 

Der Design Sprint setzt dann an, wenn 
bereits Ideen vorliegen, die zu Prototy-
pen oder auch fertigen Produkten oder 
Lösungen weiterentwickelt werden sol-
len.

Aus dem Startup-Umfeld stammt die 
Lean Startup Methode. Hier werden Pro-
dukte möglichst schnell auf den Markt 
gebracht, um die Reaktionen der Kunden 
aufzunehmen und in das Produkt einflie-
ßen zu lassen.

Scrum ist aus der Softwareentwicklung 
bekannt und setzt in dem Moment ein, 
wenn Produkt/Prototyp und Geschäfts-
modell feststehen. Jetzt geht es an die 
Umsetzung in agilen Projektteams.

https://youtu.be/TRcReyRYIMg
„What is Scrum?“

https://youtu.be/TRcReyRYIMg
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Das Business Modell Canvas ist wohl die 
bekannteste Methode. Sie wird meist 
dann eingesetzt, wenn man seine Lösung 
oder sein Produkt vermarkten will, das 
Geschäftsmodell entwickeln oder über-
prüfen möchte. Canvas gibt es für alle 
Fragestellungen und die unterschied-
lichsten Abteilungen. Im Netz findet man 
viele verschiedene Variationen, oft auch 
zum kostenfreien Download.

Agiler Alltag

Agile Methoden verkürzen bisherige Pla-
nungszeiträume von fünf bis zehn Jahren 
erheblich. Die kurzen Intervalle ermög-
lichen ein schnelles und kontinuierliches 
Anpassen der Planungen. Schnellere Er-

gebnisse durch kürzere Feedbackschlei-
fen zeichnen ein solches agiles Manage-
ment aus und führen dazu, dass die 
stetige Veränderung Alltag für das Unter-
nehmen wird.
 

Quasi-Agilität

Die Haufe Gruppe hat in ihrem „Agilitäts-
barometer“ untersucht, für wie agil Füh-
rungskräfte und Mitarbeiter sich selbst 
und ihre Unternehmen halten. Die große 
Mehrheit hält ihr Unternehmen für über-
durchschnittlich agil, doch jeder dritte 
Befragte meint, dass ein Wandel an den 
Mitarbeitern scheitere und im Alltag so 
gut wie keine agilen Methoden Anwen-
dung finden.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung
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Schon im dritten Kapitel wurde deutlich, 
dass Agilität nur mit flachen Hierarchien 
und großen Gestaltungsspielräumen für 
jeden Einzelnen funktioniert. Entspre-
chend sehen Mitarbeiter diese beiden 
Kriterien als die größten Baustellen für 
Unternehmen – gefolgt von Kostensen-
kung und der Sicherung des Innovations-
vorsprungs.

Führungskräfte messen hingegen den 
letzten beiden Punkten eine höhere Be-
deutung zu. Es scheint also, dass Mit-
arbeiter eine echte Agilität für notwendi-
ger erachten als Führungskräfte.

Ein Erklärungsansatz dafür ist, dass diese 
aus Angst vor dem Verlust von Status und 

Macht vor einer agilen Planung zurück-
schrecken – und installieren stattdessen 
eine Quasi-Agilität: Agile Teams ohne 
Entscheidungsbefugnis und ohne eigene 
Budgets, die weiterhin von der hierarchi-
schen Entscheidungskaskade des Unter-
nehmens abhängig sind.

Unternehmen, deren Führungskräfte 
nicht bereit sind, von liebgewonnenen 
Machtstrukturen abzurücken und muti-
ger auf agile Prinzipien zu setzen, werden 
den Wettlauf um die besten Mitarbeiter 
und Talente verlieren. Denn diese werden 
sich Organisationen suchen, in denen sie 
selbstbestimmter handeln können.
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Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Sind die Planungsprozesse in mei-
nem Unternehmen agil? Oder sind 
sie quasi-agil?

•	 Welche agilen Methoden eignen sich 
für meine Vorhaben?

•	 Wie müssen sich Führungskräfte und 
Mitarbeiter verändern, um agile Me-
thoden erfolgreich zu nutzen?

Links in diesem Kapitel

Scrum: https://youtu.be/TRcReyRYIMg

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung

https://youtu.be/TRcReyRYIMg
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#5 ANGEBOT 

In den Jahren, die man sein Geschäft be-
treibt, schleichen sich Gewohnheiten 
ein. Der Erfolg ist da, man hat gar keinen 
Grund, etwas zu ändern und so plätschert 
der Alltag dahin. Das ist nicht grundsätz-
lich schlecht, birgt allerdings eine Gefahr. 
Man neigt dazu, sich auf seinem Erfolg 
auszuruhen und nimmt die ersten Anzei-
chen von Veränderungen nicht wahr.

Doch eines Tages steht er ganz unverhofft 
vor der Tür und klopft an: Der Wandel. 
Denn fast wie aus heiterem Himmel sind 
Wettbewerber aufgetaucht, haben sich 
Ansprüche und Verhalten der eigenen 
Kunden verändert und man sieht sich mit 
dem Rücken an der Wand.

Seien wir ehrlich. In keiner Branche ka-
men die Veränderungen durch die Di-
gitalisierung unvorhersehbar. Gewohn-
heiten, Trägheit und manchmal auch 
Arroganz ließen Entscheider die Zeichen 
nicht sehen, bis der Druck so groß wurde, 
dass schnell und leider oftmals unüber-
legt gehandelt wurde.

Bereits das erste Kapitel hat gezeigt, wie 
man seine Perspektive erweitert, um 
genau diesen „Überraschungseffekt“ 
zu vermeiden. Diesen Perspektivwech-
sel sollte man auch seinem Sortiment 
regelmäßig gönnen: Habe ich noch die 
Produkte, die meine Kunden wünschen? 
Welche ergänzenden Services kann ich 
anbieten und damit zusätzliche Umsät-

ze erzielen? Welche Menschen erreiche 
ich gerade gar nicht und wie kann ich das 
ändern? Wäre vielleicht sogar ein Pivot 
angebracht?

Dieses Vorgehen bezeichnet man als Pi-
vot. Dieser Begriff bedeutet übersetzt 
„schwenkbar“ und beschreibt eine Ver-
änderung des Geschäftsmodells und der 
Strategie, um Kunden, Marktpositionie-
rung und andere Parameter besser iden-
tifizieren zu können und das Unterneh-
men erfolgreicher zu machen. So hat zum 
Beispiel Nokia früher einmal Autoreifen 
und Gummistiefel produziert, bevor sie 
zu Mobiltelefonen gewechselt sind. Zwei 
Geschäftszweige, die wirklich nicht dicht 
beieinander liegen. 

Virtualisierung

In den letzten Jahren hat die Virtualisie-
rung von Produkten ganze Märkte ver-
ändert. Musik haben wir heute kaum 
noch auf Datenträgern wie LPs oder CDs. 
Sie ist digital geworden, hat völlig neue 
Plattformen wie Spotify entstehen lassen 
und den vorherigen Musikmarkt gehörig 
umgekrempelt. Ebenso war es mit Fo-
tos, Filmen und Print-Produkten. Ganze 
Medien- und Handelslandschaften ver-
schwanden, neue entstanden.

https://gruenderszene.de/lexikon/begriffe/pivot
https://gruenderszene.de/lexikon/begriffe/pivot
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Plattformen dominieren

Doch nicht nur bei Medien entstanden 
gigantische Plattformen, die mit verän-
derten Geschäftsmodellen ganze Märk-
te eroberten. Die Berater von McKinsey 
konnten in einer Befragung zeigen, dass 
88 Prozent der etablierten Unternehmen 
nach wie vor nicht auf Plattform-Strate-
gien setzen, weil dies die Einsicht voraus-
setzen würde, das eigene Geschäftsmo-
dell anzugreifen. Dieses Feld überlassen 
die Unternehmen weiterhin den Start-
ups. Was das bedeutet, kann man sehr 
gut erkennen, wenn man sich die heutige 
Plattform-Ökonomie anschaut.

Im Handel dominiert Amazon heute die 
Online-Landschaft, was andere Player, 
wie z.B. die Otto Gruppe oder Zalando 
zwingt, ebenfalls zu Plattformen zu wer-
den.

Whitepaper | Sieben Denkanstöße zur Digitalisierung

Shareconomy

Ein weiterer, durch die Digitalisierung 
aufgetretener Effekt bedroht bisherige 
Handelsmodelle: Die Shareconomy. Hier 
steht die geteilte Nutzung von Ressour-
cen im Mittelpunkt und uns steht ein 
Wandel von einer Eigentumsgesellschaft 
in eine Besitzgesellschaft bevor. Produk-
te, mobile und immobile Vermögens-
werte, alle Ressourcen müssen nicht 
mehr von jedem individuell angeschafft 
werden, sondern werden von mehreren 
Menschen genutzt.

In verschiedenen Bereichen, wie z.B. 
dem Tourismus und den damit verbun-
denen Bettenkapazitäten, sehen wir 
massive Auswirkungen von Plattformen 
wie AirBnB. Bei OttoNow können wir uns 
Gadgets und Haushaltsgeräte leihen, 
wenn wir sie brauchen. Händler müssen 

https://airbnb.de/
https://ottonow.de/
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von den Wettbewerbern abzugrenzen. 
Hierzu bieten wir ein weiteres Whitepa-
per „Wege aus der Vergleichbarkeit: Er-
lebnis, Personalisierung, Bequemlichkeit“ 
an.

Ebenfalls kostenfrei herunterladbar ist 
unsere Checkliste für neue Services am 
Point of Sale.

Wie so oft gibt es auch hier keinen allge-
meingültigen Königsweg. Doch lässt sich 
festhalten, dass in Zeiten, in denen nahe-
zu jeder Waren bequem digital bestellen 
kann, dem stationären Handel eine ande-
re Bedeutung zukommt. 

Er ist nicht mehr der Versorger der Na-
tion. Er ist ein Ort der Freizeitgestaltung, 
der Problemlösung, der sozialen Interak-
tion, des Erlebnisses. Dieser neuen Rolle 
müssen auch Sortiment und Service ge-
recht werden.

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Ist mein Sortiment noch zeitgemäß 
und überlebensfähig?

•	 Welche Plattformen oder Digitali-
sierungseffekte bedrohen mein Ge-
schäft?

•	 Wie kann ich die Digitalisierung für 
weitere Angebote nutzen?

•	 Ist ein Pivot denkbar?

also heute ihr eigenes Geschäft in Frage 
stellen und auch in Betracht ziehen, dass 
es vielleicht nicht darum geht, das eigene 
Sortiment zu verbessern, sondern einen 
kompletten Neustart ins Auge zu fassen.

Services ausbauen

Auch bei Sortimenten, die weitergeführt 
werden sollen, darf der Blick über den 
Tellerrand nicht fehlen. Die Digitalisie-
rung bietet verschiedene Ansatzpunkte, 
das eigene Angebot anzureichern, attrak-
tiver zu machen und die eigenen Kunden 
nicht nur zu begeistern, sondern auch an 
sich zu binden.
Die Parfümeriekette Douglas setzt zu-
nehmend auf Services und baut eine On-
line-Serviceplattform auf, die zu einem 
Marktplatz ausgebaut werden soll. Mit 
dem Persil Service kann man sich drei Mal 
pro Woche die Wäsche waschen lassen. 

In den Hackeschen Höfen und im Biki-
ni in Berlin bietet Promobo Designern 
und Manufakturen die Möglichkeit, Ver-
kaufsboxen zu mieten und in diesen ihre 
Produkte anzubieten. Einen Online-Shop 
gibt es natürlich auch.

In unsrem Artikel „Retail-As-A-Service: 
Chance für stationäre Händler?“ haben 
wir verschiedene solcher Ansätze be-
schrieben.

Erlebnis, Personalisierung und Bequem-
lichkeit sind gute Ansatzpunkte, um das 
eigene Angebot zu überdenken und sich 

https://zukunftdeseinkaufens.de/featured/whitepaper-wege-aus-der-vergleichbarkeit-erlebnis-personalisierung-bequemlichkeit/
https://zukunftdeseinkaufens.de/featured/whitepaper-wege-aus-der-vergleichbarkeit-erlebnis-personalisierung-bequemlichkeit/
https://zukunftdeseinkaufens.de/featured/checkliste-der-kunde-im-mittelpunkt-neue-services-am-pos/
https://zukunftdeseinkaufens.de/featured/checkliste-der-kunde-im-mittelpunkt-neue-services-am-pos/
https://www.persil-service.de/Home/tpl_index_new75
https://www.promobo.de/
https://zukunftdeseinkaufens.de/retail-as-a-service/
https://zukunftdeseinkaufens.de/retail-as-a-service/
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https://zukunftdeseinkaufens.de/re-
tail-as-a-service/

https://zukunftdeseinkaufens.de/featu-
red/whitepaper-wege-aus-der-vergleich-
barkeit-erlebnis-personalisierung-be-
quemlichkeit/

https://zukunftdeseinkaufens.de/fea-
tured/checkliste-der-kunde-im-mittel-
punkt-neue-services-am-pos/

Links in diesem Kapitel

https://gruenderszene.de/lexikon/begrif-
fe/pivot

https://airbnb.de/

https://ottonow.de/

https://www.persil-service.de/Home/
tpl_index_new75

https://www.promobo.de/
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#6 KOMMUNIKATION 

Damals, im digitalen Pleistozän, hatten 
wir in den Unternehmen eine Marketing- 
und eine PR-Abteilung. Das Marketing 
machte die Prospekte und Anzeigen und 
die PR sprach mit der Presse. Es war ein-
deutig, dass Informationen aus unserem 
Haus so unglaublich spannend waren, 
dass wir sie in aller Breite auf alle hin-
aus geblasen haben. Je lauter, je besser. 
Selten haben wir uns darum gekümmert, 
ob die Botschaft vernommen, verstan-
den und behalten wurde. Wir haben das 
schon immer so gemacht. Weiter so!

Dann kam dieses Internet und mit ihm 
eine Demokratisierung der Kommuni-
kationskanäle. Die Empfänger erhielten 
eine eigene Stimme und es entstanden 
Möglichkeiten für sie, sich dem Trom-
melfeuer der spannenden Informationen 
aus Unternehmen zu entziehen. Das ver-
anlasste Unternehmen, noch mehr, noch 
lauter, noch penetranter mit der eigenen 
Botschaft zu werden. Ein Wettrüsten be-
gann, dessen Ende heute noch nicht er-
reicht ist. Heute nutzt ungefähr ein Vier-
tel der Deutschen Adblocker.

Immer neue Plattformen

Unternehmen schiften ihre Budgets von 
Print zu Online, zu Social, zu Influencern 
und nun auch von dort teilweise wieder 
woanders hin. Die Suche nach dem Zu-
gang zum potenziellen Käufer ist schein-

bar endlos und mit jeder neuen Platt-
form, mit jedem sich im digitalen Raum 
entwickelnden „Kanal“ wird das Arsenal 
der Kommunikationsexperten größer. 

Immer mehr, in ihren Nutzern und Me-
chanismen unterschiedliche Plattformen 
(um den Begriff „Kanal“ zu vermeiden) 
müssen bespielt werden und steigern 
die für die Kommunikation notwendigen 
Ressourcen.

Kunden sind anspruchsvoll

Gleichzeitig haben sich die Erwartungen 
der Kunden stark verändert. Die Kontakt-
aufnahme zum Unternehmen soll schnell 
und unkompliziert sein, möglichst über 
jede Plattform. Standard-Transaktionen, 
wie z.B. die Abfrage des aktuellen La-
gerbestands in einer bestimmten Filia-
le, sollte ebenso einfach und in Echtzeit 
möglich sein. Die Kommunikation soll an 
jedem Touchpoint aufgenommen, auf ei-
nem weiteren fortgeführt und an einem 
weiteren beendet werden können, d.h. 
sie soll friktionsfrei sein.

Kunden erwarten Transparenz über den 
Prozess, wie z.B. den Status oder Bearbei-
tungszeitrahmen bei einer Bewerbung. 
Unternehmen, mit denen der Kunde zu 
tun hat, sollen nicht nur die bestmögliche 
Service- und Beratungsqualität bieten, 
sondern auch ständig erreichbar sein.

https://www.horizont.net/medien/nachrichten/bvdw-adblocker-rate-steigt-in-deutschland-weiter-173414
https://www.horizont.net/medien/nachrichten/bvdw-adblocker-rate-steigt-in-deutschland-weiter-173414
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Natürlich wird eine direkte Kontakt-
möglichkeit ebenso erwartet, wie an be-
stimmten Stellen im Prozess ein persön-
licher Ansprechpartner.

Unternehmen, die dies vernachlässigen, 
werden merken, dass ihr Wettbewerber 
immer nur eine Tür, einen Klick entfernt 
ist. Und bietet dieser einen besseren, 
bequemeren oder unkomplizierteren Zu-
gang, besteht die Gefahr, dass der Kunde 
wechselt.

Für manche Unternehmen entsprechen 
solche Anforderungen einer Quadratur 
des Kreises und sie stehen angesichts be-
schränkter Ressourcen vor riesigen Her-
ausforderungen. Wie also umgehen mit 
den Auswirkungen der Digitalisierung auf 
die Kommunikation, nicht nur mit Kun-
den, sondern mit allen Stakeholdern (z.B. 
Mitarbeiter, Lieferanten, Gesellschafter)?

Quelle: Vortrag „New Retaility“, Heike Scholz
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Dialog statt Senden

Zunächst muss sich das Denken über 
Kommunikation ändern. Die Zeiten, 
in denen Unternehmen die klassische 
One-To-Many-Kommunikation anwen-
den konnten, sind vorbei. Heute ver-
fügt der Kunde über eine Vielzahl von 
Möglichkeiten, nicht nur von den Unter-
nehmen zu hören, sondern ihnen auch 
zu antworten. Dies geschieht öffentlich, 
egal ob auf Twitter, Facebook, Instagram 
oder anderswo. Das Verhalten der Unter-
nehmen wird also jederzeit von sehr vie-
len Menschen wahrgenommen, Service- 
oder Kommunikationspannen erhalten 
dadurch eine enorme Dynamik.

Unternehmen müssen in einer digita-
lisierten Welt verinnerlichen, dass sie 
nicht mehr „senden“ sondern ihren Kun-
den oder Stakeholdern auf Augenhöhe 
im Dialog begegnen müssen. Zuhören, 
Verstehen und Wertschätzen sind die Tu-
genden, die Kommunikationsabteilungen 
heute aufweisen sollten. Hinzu kommt, 
den gefühlten Kontrollverlust über einen 
erheblichen Teil der Kommunikation zu 
akzeptieren.

Kontrollverlust akzeptieren

In den digitalen Medien wird in jedem 
Fall über das Unternehmen, seine Pro-
dukte, seinen Service gesprochen. Diese 
Gespräche sollte das Unternehmen nicht 
nur monitoren sondern auch begleiten 
und mit Rat und Tat den Austausch wert-

schätzend unterstützen, auch wenn es 
Beschwerden oder Klagen gibt. Nicht do-
minieren, nicht übernehmen, denn bei-
des würde negativ auf das Unternehmen 
zurückfallen. 

Der Umgang eines Unternehmens mit 
den eigenen Fehlern wird von den Men-
schen sehr genau wahrgenommen und 
bewertet und macht einen guten Teil der 
Sympathie für das Unternehmen oder die 
Marke aus.

Auf allen Hochzeiten tanzen?

Muss nun jeder Händler auf jeder Platt-
form präsent sein? Nein, natürlich nicht. 
Es kommt wie immer darauf an, welche 
Ziele man verfolgt, wo die derzeitigen 
und die zukünftigen Kunden sind und 
welche Ressourcen zur Verfügung ste-
hen.

Wenn das eigene Geschäftsmodell heute 
und morgen ganz ohne Kommunikation 
im digitalen Raum auskommt, dann auch 
gern das. Doch man sollte sich davor hü-
ten, von sich persönlich auf andere zu 
schließen. Nur weil man selbst vielleicht 
Instagram nicht nutzt, heißt es nicht, 
dass dies die eigenen (zukünftigen) Kun-
den auch nicht tun. Der berühmte Wurm 
soll ja bekanntlich dem Fisch schmecken, 
nicht dem Angler. 

Darüber hinaus verzichtet man vielleicht 
auch auf Chancen, die man ohne den di-
gitalen Raum nicht hat.
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ebenen mit allen Stakeholdern auf 
Augenhöhe zu kommunizieren?

•	 Kenne ich das Verhalten und die Er-
wartungen meiner heutigen und zu-
künftigen Kunden?

•	 Bin ich mit meinem Angebot (Ware, 
Services, Informationen) dort, wo 
meine Kunden heute/morgen sind?

•	 Welche Chancen nehme ich nicht 
wahr, wenn ich auf digitale Kommu-
nikationskanäle verzichte?

Links in diesem Kapitel

https://www.horizont.net/medien/nach-
richten/bvdw-adblocker-rate-steigt-in-
deutschland-weiter-173414
https://heike-scholz.de/vortraege/
https://thomann.de/de/index.html

Use Case: Thomann

Ein Beispiel für gute und breit aufgestell-
te Kommunikation ist das Musikhaus 
Thomann, ein stationärer Einzelhändler. 
Nicht nur werden die (potenziellen) Kun-
den auf verschiedenen Plattformen an-
gesprochen, es werden auch die Vorteile 
jeder Plattform genutzt. 

Die Personen sind sichtbar, ihre Kommu-
nikation authentisch. Man kann förmlich 
spüren, wie die Mitarbeiter für Musik 
und Instrumente brennen.

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Bin ich und ist mein Unternehmen 
wirklich bereit, auf allen Hierarchie-

Quelle: Vortrag „New Retaility“, Heike Scholz
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https://thomann.de/de/index.html
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#7 MENSCHEN 

Die digitale Transformation beinhaltet 
nicht nur neue Technologien, Automati-
sierung und veränderte Prozesse. Auch 
die Menschen in den Unternehmen ver-
ändern sich, junge Generationen begin-
nen ihr Berufsleben und sehen sich oft-
mals starren Strukturen gegenüber. 

Feste Arbeitszeiten und Arbeitsplätze, 
Arbeitszeiterfassung, Dienstpläne, ver-
schiedene Kontrollmechanismen und das 
weit verbreitete „Management by Pre-
sence“, d.h. nur wer da und sichtbar ist, 
arbeitet auch, werden zukünftig weiter 
verschwinden.

Diese Strukturen stammen noch aus Zei-
ten der industriellen Revolution und ent-
puppen sich heute aus verschiedenen 
Gründen zunehmend als hinderlich. Die 
Generationen X, Y und Z haben andere 
Ansprüche als die Generationen davor. 
Ihnen geht es auch bei der Arbeit und 
Selbstbestimmtheit, Freiheit und Sinn-
haftigkeit. Der Job soll mehr sein als ein 
notwendiges Übel, um seinen Lebens-
unterhalt zu verdienen. Und heute be-
findet sich kaum ein Unternehmen nicht 
im „War for Talents“, die besten und mo-
tiviertesten Mitarbeitenden zu bekom-
men.

X-Y-Theorie

Mit diesen Ansprüchen treffen die jun-
gen Menschen auf Unternehmen, in 
denen oftmals noch ein Menschenbild 
der Theorie X vorherrscht, in dem der 
Mensch eine angeborene Abneigung ge-
gen Arbeit hat und versucht, dieser aus 
dem Weg zu gehen. Er gilt eher als faul, 
muss daher weitgehend kontrolliert und 
mit Anreizsystemen motiviert werden.

Dem gegenüber steht die Theorie Y, die 
ein wesentlich freundlicheres Menschen-
bild zugrunde legt. Hier gilt der Mensch 
als engagiert, Arbeit hat einen hohen 
Stellenwert und ist eine wichtige Quelle 
für Zufriedenheit. Der Mensch ist intrin-
sisch, also von sich heraus motiviert und 
strebt nach Selbstverwirklichung.

Diese Theorien wurden erstmals 1960 
von Douglas McGregor während seiner 
Professur am MIT vorgestellt.

Wir sehen in Unternehmen, in denen das 
Menschenbild der Theorie X vorherrscht, 
einen eher autoritären Führungsstil, der 
stark ziel- und kaum mitarbeiterorien-
tiert ist. 

Dies und die strengen Vorgaben und Kon-
trollsysteme können dazu führen, dass 
das Verhalten der Mitarbeitenden erst 
hierdurch passiv und wenig engagiert 
wird. Es kommt also zu einer selbsterfül-
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lenden Prophezeiung durch die verstär-
kende Wirkung in der Theorie X.

Digitalisierung schafft Freiräume

Die Digitalisierung schafft neue Struk-
turen, Mitarbeitenden Freiräume, um 
selbstbestimmtes Arbeiten zu ermögli-
chen. Voraussetzung hierfür ist, dass sich 
das Management das Menschenbild der 
Theorie Y zu eigen macht, Eigenständig-
keit und Selbstorganisation der Mitarbei-
tenden zulässt. Bereits das dritte Kapitel 
zur Organisation hat gezeigt, wie eine 
agile Organisation aussehen könnte.

Dort, wo die Digitalisierung durch Auto-
mation Arbeitsprozesse verschlankt oder 
sogar Mitarbeitende von repetitiven 
Aufgaben entlastet, entstehen Chancen, 
dass Mitarbeitende wieder mehr Zeit für 
Kunden haben. So nimmt z.B. der Robo-
ter „Tory“ von Metralabs den Mitarbei-
tenden in den Adler Modemärkten die 
Inventur am Point of Sale ab.

https://youtu.be/ykLwAzOCxVI
„TORY - Roboter für effiziente au-
tomatische RFID-Inventur“

Ein digitales Warenwirtschaftssystem, 
das die Warenbestände an unterschied-
lichen Lägern in Echtzeit abbildet, verhin-
dert, dass die Mitarbeitenden für jede 
andere Größe oder Farbe „nach hinten 
oder unten“ im Lager verschwinden und 
den Kunden allein und wartend zurück-
lassen. 

Dies steigert die Customer Experience 
und darüber hinaus kann man dem Kun-
den die Lagerbestände auch gleich an 
seinem Smartphone zur Verfügung stel-
len, so dass er schon vor dem Besuch des 
Ladens schauen kann, ob das Gewünscht 
auch vorhanden ist.

Jeder Kunde ist Mensch

Eine aktuelle Studie von PwC zeigt, dass 
84 Prozent der Deutschen großen Wert 
auf menschliche Interaktion beim Shop-
pen legen, auch wenn das Shopping im-
mer mehr durch technologische Fort-
schritte verbessert wird. 

Wie viel Luft auf Seiten des Handels hier 
noch drin ist, wenn es darum geht, ob 
die Kunden mit ihrem Einkaufserlebnis 
zufrieden sind, zeigt die Studie ebenfalls: 
Nur 53 Prozent der Befragten sind mit 
dem Retail Shopping zufrieden.
 
Auch in Japan ist es Alltag, dass die Kun-
den Self-Check-Out-Systeme nutzen, 
bis hin zu vollautomatisierten Läden, in 
denen kein Personal mehr anzutreffen 
ist. Wir hatten solche Systeme aus China 
schon einmal vorgestellt.

In den Convenience Stores steht Perso-
nal bereit, weitere Services zu erbringen: 
Geld abheben, Tickets kaufen, Fertigge-
richte gleich in der Mikrowelle vor Ort er-
wärmen oder auch die Stromrechnung an 
der Kasse zu bezahlen. Der Barcode auf 
der Rechnung wird einfach an der Kasse 
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https://youtu.be/ykLwAzOCxVI 
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eingescannt und der Händler überweist 
den Betrag an das Energieunternehmen. 
Der Kunde zahlt alles gemeinsam mit sei-
nem Einkauf.

Zeit für den Kunden

Zusätzliche Services am Point of Sale er-
öffnen dem stationären Handel seine 
Vorteile gegenüber dem Online-Handel 
voll auszuspielen: Kontakt zu Menschen. 
Die Digitalisierung verschafft den Mit-
arbeitenden vor Ort mehr Freiraum, sich 
intensiver um die Kunden zu kümmern, 
die Kundenbindung an das Geschäft zu 
stärken und mit zusätzlichen Services 
weitere Umsätze zu generieren.

Das Verständnis, wie wichtig gut ausge-
bildete, motivierte und freundliche Mit-
arbeitende im stationären Handel sind, 
kehrt hoffentlich zurück. Investitionen 
in die eigenen Mitarbeitenden sind ein 
Muss, die Digitalisierung schafft die Spiel-
räume hierfür.

Fragen, die Sie sich stellen sollten

•	 Würde ich als 22-Jährige/r Uni-Ab-
solvent*In in meinem Unternehmen 
arbeiten wollen?

•	 Habe ich die Strukturen, die frei-
heitsliebende Mitarbeitende brau-
chen?

•	 Wie und wo kann ich durch Automa-
tion meine Mitarbeitenden entlas-
ten, damit sie mehr Zeit für Kunden 
haben?

•	 Investiere ich ausreichend in die 
Qualifikation und Motivation meiner 
Mitarbeitenden?

Links in diesem Kapitel

https://youtu.be/ykLwAzOCxVI
https://zukunftdeseinkaufens.de/das-
erlebnis-entscheidet-84-der-deutschen-
wollen-beim-shoppen-mit-menschen-zu-
tun-haben/
https://zukunftdeseinkaufens.de/der-la-
den-der-zukunft-hat-kein-personal-wirk-
lich/
https://zukunftdeseinkaufens.de/unter-
stuetzer/

https://youtu.be/ykLwAzOCxVI
https://zukunftdeseinkaufens.de/das-erlebnis-entscheidet-84-der-deutschen-wollen-beim-shoppen-mit-menschen-zu-tun-haben/
https://zukunftdeseinkaufens.de/das-erlebnis-entscheidet-84-der-deutschen-wollen-beim-shoppen-mit-menschen-zu-tun-haben/
https://zukunftdeseinkaufens.de/das-erlebnis-entscheidet-84-der-deutschen-wollen-beim-shoppen-mit-menschen-zu-tun-haben/
https://zukunftdeseinkaufens.de/das-erlebnis-entscheidet-84-der-deutschen-wollen-beim-shoppen-mit-menschen-zu-tun-haben/
https://zukunftdeseinkaufens.de/der-laden-der-zukunft-hat-kein-personal-wirklich/ 
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Zukunft des Einkaufens 

Der stationäre Handel hat die wunderba-
re Aufgabe, sich komplett neu erfinden 
zu dürfen. In den letzten 15 Jahren hat 
eCommerce den Point of Sale virtualisiert 
und jederzeit verfügbar gemacht. Das 
geht nicht ohne Veränderung des Kon-
sumverhaltens einher. Der Konsument 
von heute ist ein absoluter Profi, der alle 
Informationen über Preise, Verfügbarkei-
ten und Qualitäten in Sekundenschnelle 
verfügbar hat. Was aber immer bleiben 
wird: Der Konsument ist ein Mensch, der 
emotional reagiert und unterbewusst 
handelt, sonst wäre er ja der berühmte 
„Homo Oeconomicus”, den es bekannt-
lich nicht gibt.

Wir sind der festen Überzeugung, dass 
die stationären Händler, die es geschafft 
haben, sich neu zu erfinden, eine gro-
ße Zukunft haben. Diese Zukunft zu be-
schreiben ist Inhalt von ZUKUNFT DES 
EINKAUFENS. Wir fördern die Diskussion 
und Weiterentwicklung von Handelskon-
zepten und innovativen Ideen, begleiten 
unsere Kunden auf ihrem Weg, schaffen 
ein öffentliches Bewusstsein und helfen 
Händlern und Konsumenten, die Chan-
cen der Digitalisierung zu ergreifen.

Über die Autorin

Heike Scholz ist Gründerin und Ge-
schäftsführerin von ZUKUNFT DES EIN-
KAUFENS und blickt auf viele Jahre als 
Speaker, Herausgeberin, Autorin und Be-
raterin zurück. 

Nach über zehn Jahren als Strategiebe-
raterin für internationale Unternehmen 
gründete die Diplom-Kauffrau 2006 mo-
bile zeitgeist und machte es zum führen-
den Online-Magazin für das Mobile Busi-
ness im deutschsprachigen Raum. 

Heute ist sie eine anerkannte und ge-
schätzte Speakerin und gehört zu den 
Köpfen der deutschen Internet-Szene. 

Sie ist Beiratsmitglied für die Studiengän-
ge Angewandte Informatik und Mobile 
Computing an der Hochschule Worms, 
berät und trainiert Unternehmen, die 
sich den Herausforderungen der Digitali-
sierung stellen und fördert mit ihrem En-
gagement die Entwicklung verschiedener 
Branchen und Märkte.
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Sie möchten regelmäßig von uns lesen? 
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