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Personalisierte
Kundenansprache *
im Einzelhandel

von Morgen

Naher am Kunden
durch smarte Assistenzsysteme

RALF JUNG, ANTONIO KRUGER, GERRIT KAHL, MARKUS LOCHTEFELD, INNOVATIVE

RETAIL LABORATORY, DFKI GMBH

Die Auswirkungen neuer Informations- und Kommu-
nikationstechnologien haben lingst alle Bereiche unseres
gesellschaftlichen Lebens erreicht. Speziell im Einzel-
handel sehen Hindler aufgrund verinderter Konsu-
mentenbediirfnisse und Multi-Channel Strategien ihre
klassischen Geschdftsmodelle auf dem Priifstand. Hatte
man in den letzten Jahrzehnten die Beriicksichtigung
von Kundenbediirfnissen noch als reines Differenzie-
rungsmerkmal angesehen, so wird nun die  Nibhe
zum Kunden zum existentiellen Uberlebensfaktor von
morgen. Neue Technologien bieten hier innovative
Lésungsansdtze.

1. Von der Massensegmentierung zum Individu-
um im Omni-Channel

Die Geschichte des Einzelhandels ist geprigt durch
stetige visionire Verinderungen in der Kundenan-
sprache. Wiirde man das Konzept des ersten Selbst-
bedienungslebensmittelladens von Michael ]. Cullen

in Manhattan von 1930 als zeitgemiflen evolutioni-
ren Fortschritt bezeichnen, so miisste man seit der
kommerziellen Ausbreitung des Internets in den
1990er Jahren von einer revolutioniren Entwick-
lung im Handel sprechen. Das Internet war jedoch
nicht nur ein neuer Vertriebskanal, sondern ermég-
lichte eine bis dato unvorstellbare Vielfalt von neuen
Geschiftsmodellen. Jeff Bezos erkannte als einer der
ersten das immense Potential des E-Commerce als er
1995 mit Amazon, zunichst als reiner Buchhindler,
die Welt des Online-Handels betrat. Seit der Jahrtau-
sendwende wurde dieser neue Markt kontinuierlich
und mit einer rasanten Geschwindigkeit ausgebaut.
Die Grenzen zwischen online, also E-Commerce, und
offline, dem klassischen stationiren Handel, waren
zu Beginn klar gezogen. Kunden bestellten von zu
Hause tiber das Internet bestimmte Warenkategorien
wie beispielsweise Biicher und Elektronikartikel. Pro-
dukte des alltiglichen Bedarfs wurden jedoch weiter-
hin im stationiren physischen Supermarkt gekauft.
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Durch die fortschreitende Mobilitit und durch den
zur  Selbstverstindlichkeit gewordenen stindigen

Zugrift auf Informationen haben sich die Anforde-
rungen des heutigen Konsumenten an den stationi-
ren Einzelhidndler stark verindert.

Um dieser neuen mobilen und internetaffinen Konsu-
mentengeneration zukiinftig gerecht werden zu kon-
nen, miissen neue Konzepte zur Uberlebenssicherung
des stationiren Einzelhandels entwickelt werden. Ein
erster Schritt war sicherlich die branchenweite Prisenz
des stationdren Handels im Internet. Das Potential der
neuen Medien liegt jedoch nicht in der Erschaffung
redundanter digitaler Klone des Kerngeschiftsmo-
dells, sondern vielmehr in der Ausweitung und somit
komplementiren Nutzung der neuen Kundenkanile.
Dadurch verringert man das Risiko des Kannibalisie-
rungseffekts des eigenen Basisgeschiftsmodells und
zum anderen konnen bisher unerreichte Zielgruppen
identifiziert, adressiert und aktiviert werden. Noch

IM-+i0 Fachzeitschrift fiir Innovation, Organisation und Management 04 | 2013

# KURZ UND BUNDIG

Intelligente Assistenzsysteme sind Computersysteme
wie beispielsweise mobile Applikationen, die sich pro-
aktiv den Anforderungen und den Bediirfnissen des
Benutzers anpassen kénnen. Dabei werden Daten
uber das Benutzerverhalten mittels Sensoren implizit
gesammelt und durch spezielle Algorithmen aus dem
Bereich der Kiinstlichen Intelligenz zu Kontextwissen
verarbeitet. Dies ermdglicht unter anderem situations-
und lokalisationsabhdngige Assistenz im stationdren
Einzelhandel unter Beriicksichtigung heterogener Mas-
sendaten.

Stichworte: Intelligente Assistenzsysteme, Omni-
Channel, Technologietrends, Big Data
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Der Weg zum Kunden fiihrt Gber

Omni-Channel.

vor wenigen Jahren sprach man in diesem Zusam-
menhang von einem Multi-Channel Ansatz, der neue
Technologien wie Internet und mobile Technologien
zwar als parallel zu betreibende, aber dennoch sepa-
rat zu betrachtende neue Vertriebs- und Marketing-
kanile ansah. Dies war vor allem der Andersartigkeit
der Kanile mit ihren eigenen Spielregeln und den
Anspriichen neuer Zielgruppen geschuldet, die sich
zuerst nicht ohne Weiteres mit den Grundziigen der
Wertschopfungskette des klassischen Geschiftsmo-
dells vereinbaren lieflen. Die separate Betrachtungs-
weise spiegelt jedoch nicht die Realitdt des Einkiufer-
verhaltens wider. So sind ca. 90% der Deutschen so
genannte Multi-Channel-Hopper, die zwischen ver-
schiedenen Informations- und Kaufkanilen wechseln
und diese miteinander kombinieren [1].

Unter dem Begriff Omni-Channel versteht man
hingegen die nahtlose Verschmelzung aller zur Kun-
denansprache existierenden Vertriebs- und Mar-
ketingkanile. Im Kern beschreibt dies die Fusion
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Abbildung 1: Prototyp eines smart cart

von Online- und Offline-Handel zu einem ganz-
heitlichen Konzept, in dem der Kunde im Zen-
trum steht. Dies bedeutet nicht, dass gekapselte
Strategien fiir den typischen online einkaufenden,
beziehungsweise fiir den stationir einkaufenden
Kunden entwickelt werden. Vielmehr ist das Ziel,
eine kanaliibergreifende Kundenbetreuung zu rea-
lisieren. Dazu miissen die zunichst kanalspezifisch
erstellten Prozesse von einer umfassend betrachten-
den Prozessschicht umrahmt werden, die klassische
Geschiiftsbereiche wie Marketing, Controlling und
Logistik ansteuert.

Die Flexibilitit und Offenheit fiir weitere zukiinftige
Kanile zur Kundenansprache verlangt dabei nach
einem progressiven Umgang mit neuen Technolo-
gien, die zugleich immense Chancen zur gezielteren
Kundenkommunikation erdffnen.

Die Zukunft in der Kundenansprache und Kunden-
bindung wird nicht in anonymen Marketingstrategien
basierend auf Clustering- oder Segmentierungsalgo-
rithmen liegen, sondern in der personlichen Anspra-
che des Kunden als Individuum. Einzelhindler wer-
den wieder in den direkten Dialog mit ihren Kunden
gehen miissen, um rechtzeitig auf sich verindernde
Kundenbediirfnisse eingehen zu koénnen. Spe-
ziell im stationiren Handel wird dieses Diffe-
renzierungsmerkmal den Uberlebenserfolg sig-
nifikant mit beeinflussen.

Die Erfassung von kundenspezifischen Bewe-
gungsdaten ist im Internet durch digitale
Spuren, die jeder Benutzer hinterlisst, heute
keine grofle Herausforderung mehr. Darauf
aufbauende Produktempfehlungssysteme,
die unter anderem auch Kundenrezensionen
und Informationen aus sozialen Netzwer-
ken mit beriicksichtigen, sind bisher jedoch
noch dem Online-Handel vorbehalten. Der
stationire Handel hat diesbeziiglich noch
Nachholbedarf, auch wenn die Erfassung von
Kundenstromen ungleich schwerer ist als im

Online-Handel.

Die Verwertungspotentiale von Big Data
sind dabei vor allem im Dialog Marketing zu
finden, wo eine gezielte personalisierte Wer-
bekampagne eine unmittelbare Kundenan-
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sprache erméglicht. Auch Individualisierungsmog-
lichkeiten in den Bereichen Servicedienstleistungen
und Mass Customization in der Fertigungsindustrie
bieten mannigfaltige Nutzungspotentiale.

2. Handelsrevolutionierende Technologietrends

Technologie als Innovationsmotor hat Ende des 20.
Jahrhunderts auch den Handelssektor erreicht. Durch
die rasante flichendeckende und vor allem kommer-
zielle Verbreitung von Infor-
und Kommuni-
kationstechnologien  durch
alle  Gesellschaftsschichten
hindurch eréffnen sich ins-

mations-

,

besondere im Bereich der
Kunden-Hindler
nikation neue, heute noch

Kommu-

zum grofiten Teil ungenutzte,
Marketing- und Vertriebspo-

tentiale.

Die rapide Entwicklungs-
und  Verbreitungsgeschwin-
digkeit von Smartphones in
Kombination mit dem fli-
chendeckenden Ausbau der
Internet- und Kommunika-
tionsinfrastruktur beeinflusst
zunehmend die Anforderun-
gen unserer Wissensgesellschaft. Seit der Einfithrung
des ersten Simon Smartphones von IBM sind gerade
einmal 20 Jahre vergangen und das World Wide Web

Der Einzelhandler von morgen muss

seine Kunden personlich kennen.

begann durch die Erfindung der Hypertext Sprache
vor knapp 25 Jahren ebenfalls seinen weltweiten
Eroberungszug durch die Vernetzung von Computer-
systemen.

1965 sagte Gordon E. Moore in seinem selbstbe-
nannten Gesetz die Verdopplung der Anzahl aller
Transistoren und Schaltkreise ungefihr alle zwei Jahre
voraus.

Ray Kurzweil, Erfinder und Zukunftsforscher, spricht
heute von einem exponentiellen Technologiewachs-
tum, das ab einem bestimmten Zeitpunkt eintritt.
Dies wiirde allerdings der Annahme von einem linear
verlaufenden Wachstum widersprechen, was wiede-
rum der intuitiven Annahme des Menschen entspri-
che. Somit wiirden die Ausbreitungsgeschwindigkeit
einer neuen Technologie und das Durchdringen
unserer Gesellschaft unterschitzt werden. Ein Bei-
spielindiz fiir die Korrektheit dieser These ist in der

Abbildung 2: Augmented Reality in der personalisierten Einkaufsberatung

Ausbreitungsgeschwindigkeit von mobilen Endgeri-
ten wie Tablets und Smartphones zu finden. Stiegen
die Absatzzahlen von Smartphones in Deutschland
von 1,1 Millionen (2006) auf noch moderate 2,9
Millionen im Jahr 2009, so folgte ein exponentiel-
les Wachstum bis 2012 auf iiber 18,3 Millionen [2].
Die Anzahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland
betrug 2013 33,40 Millionen im Gegensatz zu ledig-
lich 6,31 Millionen im Jahr 2009. Die Durchdrin-
gungsrate in der EU5-Region liegt 2013 schon bei
57% [3].

Neben der flichendeckenden Ausbreitung des mobi-
len Internets und der Einfithrung der LTE Technolo-
gie ist durch die Einfithrung des IPv6 Internetproto-
kolls im Jahr 1998 erstmals die digitale Adressierung
von 2128 Objekten mdoglich. Das entspricht einer
beachtlichen Anzahl von mehr als 340 Sextillionen
(1036) Adressen. Im Vergleich dazu erscheint die
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Abbildung 3: Management Dashboard zur Uberwachung cyber-physischer Handelsumgebungen
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Anzahl aller Sandkorner auf der Erde mit ca. 7,5 Tril-
lionen (1018) geradezu verschwindend gering. Die
dadurch erméglichte Vision des Internets der Dinge
& Dienste, bei dem jedem realen Objekt eine ein-
deutige Internetadresse zugeordnet werden kann,
erschliefft auch immense Potentiale fiir Industrie
und Handel. Dadurch wird die eineindeutige digitale
Erfassung von jedem produzierten Handelsgut als
Individuum ermoglicht, was bisher mittels des EAN
Strichcodes lediglich auf Produktebene machbar war.

Als Resultat der kommerziellen Ausbreitung von
mobilen Endgeriten und des mobilen Internets
haben sich das Verhalten und die Erwartungshaltung
des Menschen gegeniiber der Technologie und seiner
Anwendungsbereiche stark verindert. Die sich daraus
entwickelte Wissensgesellschaft erwartet nunmehr
den Zugriff auf digitale Informationen aus dem Inter-
net nun nicht mehr nur von zu Hause, sondern in
allen Bereichen des tiglichen Lebens und zu jedem
erdenklichen Zeitpunkt. Von der Suche nach per-
sonlich relevanten und kontext-beriicksichtigenden
Daten, iiber deren semantische Interpretation, bis
hin zur individuellen Wissensvermittlung sind einige
duflerst komplexe Herausforderungen bei der Ent-
wicklung zukiinftiger intelligenter Computersysteme
zu losen.

3. Intelligente Assistenzsysteme fiir den Einzel-
handel der Zukunft

3.1 Einkaufsprozessunterstiitzende Zukunftstech-
nologien

Der Einkaufsprozess kann grob in drei Phasen unter-
teilt werden: Einkaufsvorbereitung, der Einkauf selbst
sowie die Nachbereitung. In jeder dieser Phasen kon-
nen aggregierte Daten, basierend auf individuellem
Kundenverhalten in Kombination mit Artikelstamm-
daten, als Datenbasis fiir intelligente Assistenzsysteme
Verwendung finden. Am Innovative Retail Laboratory
(IRL) beschiftigen sich Wissenschaftler aus der Infor-
matik, der Psychologie und Designer mit zukiinftigen
Assistenzsystemen fiir den Einzelhandel. Der Fokus
der Forschung liegt dabei auf dem Kunden, der ent-
lang der Einkaufsprozesskette personalisiert und situ-
ationsabhingig unterstiitzt werden soll. Bereits in
der Phase der Einkaufsvorbereitung, in der Produkte
verglichen werden und Einkaufslisten erstellt werden,
kann ein Mehrwert generiert werden. An einem mit
RFID Technologie ausgestatteten instrumentierten
Kiihlschrank kénnen der aktuelle Kiihlschrankinhalt
und die Mindesthaltbarkeitsdaten jedes Produktes auf
einem integrierten Multitouch-Interface anzeigt wer-
den. Durch Integration eines Aboservice fiir Promoti-
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onartikel und deren Anreicherung mit semantischen
Artikelinformationen kénnen intuitiv digitale Ein-
kaufslisten erstellt und mit dem persénlichen Benut-
zerprofil verkniipft werden.

Im Supermarkt kann die erstellte digitale Einkaufs-

liste entweder mobil {iber ein Smartphone oder
mittels eines instrumentierten Einkaufswagens, wie

Das Beste aus beiden Welten —

die Fusion von Offline und Online.

beispielsweise dem IRL-SmartCart, welcher in Abbil-
dung 1 dargestellt ist, abgerufen werden [4]. Durch
die Instrumentierung und die Direktanbindung an
das Warenwirtschaftssystem des Marktes ermdoglicht
der Einkaufswagen Indoor-Navigationsdienste zu
gesuchten Artikeln. Zudem kann er auf den Kunden
zugeschnittene Produktempfehlungen anzeigen, die
auf dessen Benutzerprofil und den Produkten, die
aktuell im Einkaufswagen liegen, basieren. Durch die
automatische Erfassung der Produkte am Einkaufs-
wagen koénnen Self-Checkout-Losungen optimiert
werden. Neben der automatischen Erfassung der
Produkte im Laden bieten die eindeutigen
Identifikationsmechanismen die Méglichkeit,
alle Informationen wihrend des Lebenszyk-

erkennen und diese mit digitalen Inhalten zu anno-
tieren. Mithilfe der AR-Technologie kénnen Vorteile
des Online-Handels, wie die Anzeige zusitzlicher
Artikelinformationen und weiterer kaufentscheiden-
den Parameter, wie beispielsweise Kundenrezensio-
nen oder Testberichte, auch im stationiren Handel
verfiigbar gemacht werden.

Studien legen nahe, dass der Kontakt zu physischen
Objekten eine héhere emotionale Bindung erzeugt
als der Kontakt mit rein digitalen Inhalten [5].
Dieses Phinomen ist auch im stationiren Einzel-
handel zu beobachten, wo immerhin 65% der Kon-
sumenten, die sich online iiber ein Produkt infor-
miert haben, den Kauf doch im physischen Laden
abschlieflen [1].

Neben der Vereinfachung der Navigation im Geschift
konnen durch AR auch Empfehlungssysteme, wie sie
in Onlineshops giingig sind, in der realen Welt abge-
bildet werden [6]. Der Kunde kann sein Smartphone
auf verschiedene Produkte richten und sieht in der
digitalen Uberblendung des Kamerabildes automa-
tisch, welche Produkte aufgrund seines Kaufverhal-
tens in der Vergangenheit oder seiner Allergierestrik-
tionen fiir ihn geeignet sind, wie Abbildung 2 zeigt.
Auch wenn die Handhabung von AR Applikationen

Die komplexeste Herausforderung mit dem

lus einer jeden Produktinstanz in Form eines

digitalen = Produktgedichtnisses  abzuspei-

zugleich groBten Chancenpotential heif3t

chern. Diese kénnen dem Endverbraucher
zu Hause noch einmal grafisch aufbereitet
dargeboten werden und mittels semantischer
Verarbeitung Mehrwerte bieten. Ebenso kon-
nen diese Daten in einem digitalen Haushaltsbuch
hinterlegt werden, aus dem automatisch Vorschlige
fir Kochrezepte und Einkaufslisten fiir den nichsten
Einkauf erstellt werden.

3.2 Mobile Augmented Reality im Handelskontext

Durch die fortschreitende Verbreitung von Smart-
phones sind Augmented Reality (AR) Applikationen
zunehmend in den Fokus der Offentlichkeit geraten.
Aktuelle Smartphones erlauben mittlerweile ,reale
Objekte im Kamerabild anhand ihrer optischen
Merkmale ohne Verwendung zusitzlicher Marker zu

Big Data.

auf aktuellen Smartphones aus ergonomischer Sicht
noch Verbesserungspotential besitzt, so wird durch
zukiinftige Hardware, wie Head Mounted Displays,
und neuartige Mensch-Maschine-Interaktionspara-
digmen die Durchdringung dieser Technologie weiter
beschleunigt werden.

3.3 Big Data in cyber-physischen Handelsumge-
bungen

Bereits heute finden immer mehr elektronische Bau-
teile in Form von Sensoren und Aktuatoren ihren

Weg in Einkaufsumgebungen. Als Beispiele hierfiir
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sind Systeme zur Erfassung von Kundenverhalten
wie Kundenfrequenzmessung oder elektronische
Preisschilder sowie interaktive Werbedisplays zu nen-
nen. Dieser Trend fithrt zu komplexen Hardware-,
Software- und Kommunikationsinfrastrukturen, die
aufgrund ihrer Heterogenitit und Vielfalt neue Para-
digmen zum Monitoring und Controlling benétigen.
Die anfallende Flut von Sensordaten muss in Echt-
zeit gefiltert und ausgewertet werden, um mégliche
Verinderungen direkt detektieren, verarbeiten und
addquat darauf reagieren zu konnen. Diese Sensorda-
ten einer sogenannten cyber-physischen Umgebung
konnen in komplexen Eventverarbeitungssystemen
mittels Big Data Methoden interpretiert und ausge-
wertet werden, wie Abbildung 3 zeigt.

Die Systeme agieren auf Basis vordefinierter Regeln,
die beispielsweise aus Geschiftsprozessen abgeleitet
werden. Im Gegensatz zu klassischen Business Intel-
ligence Methoden, die lediglich eine nachtrigliche
Aufbereitung von Informationen erméglichen, wird
es in Zukunft méglich sein, ad-hoc und proaktiv
auf Kontextverinderungen sowie auf individuelles
Kundenverhalten reagieren zu kénnen.

Neben der algorithmischen Aufbereitung der Big
Data ist die semantische Interpretation und visuelle
Darstellung die Grundlage zur Ableitung effizienter
Handlungsempfehlungen. Im Gegensatz zu einer
rein statischen Darstellung eines Einkaufsmarktes
mittels CAD oder 3D Modelle kann bei einer Virtu-
alisierung der cyber-physischen Marktumgebung
direkter Einfluss auf Systeme in der realen Umge-
bung erfolgen. Diese bidirektionale Beeinflussung
zwischen physikalischer und virtueller Umgebung
bezeichnet man als das Dual Reality Paradigma [7].
Dadurch wird die Uberwachung und Konfiguration
von cyber-physischen Umgebungen und Simulati-
onen fiir erweitertes Forecasting unter Beriicksich-
tigung statistischer Informationen in Kombination
mit sensorbasierten Live-Daten erméoglicht. So kén-
nen beispielsweise Personalplanungen sehr kurzfris-
tig an aktuelle Besucherzahlen und Kundenstrome
angepasst werden. Die Verkniipfung von Live-Da-
ten mit Informationen aus sozialen Netzwerken,
unter Beriicksichtigung von Datenschutzrichtlinien
und Privatsphire, wird auch die Effizienz der indi-
viduellen Kundenansprache im Bereich des Dialog
Marketing durch gezielte Promotion steigern. Der

Einzelhdndler von morgen kann durch Verkniip-
fung unterschiedlicher Datenquellen schneller,
individueller und flexibler auf verinderte Kunden-
bediirfnisse reagieren.
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SUMMARY

Personalized Customer Approach in Tomorrow's Retail-Closer to
Customers by Smart Assistance Systems

The impact of todays' ICT is already touching most areas of our everyday life.
Especially business models of todays retailers are facing drastic challenges
because of changed customer needs and Multi-Channel strategies. While in
the past decades satisfying customer needs and customer relationships were
mainly used as means of differentiation, it will be essential for future survival
of retailers. Novel technologies can provide innovative solutions overcoming
the digital divide.

Keywords: Intelligent User Interfaces, Omni-Channel, Technology trends, Big
Data

IM+i0 Fachzeitschrift fiir Innovation, Organisation und Management 04 | 2013



IM SCHWERPUNKT | Handel im Wandel

SERVICE

AUTOREN

Dr. Ralf Jung, Innovative Retail
Laboratory (IRL)

Dr. Jung leitet das Innovative Retail
Laboratory, einem Einzelhandels-
forschungslabor der DFKI GmbH
und der Globus SB-Warenhaus Hol-
ding GmbH & Co. KG.

Prof. Dr. Antonio Kriiger, DFKI
GmbH

Prof. Kriiger ist wissenschaftlicher
Direktor an der DFKI GmbH und
Inhaber des Lehrstuhls fiir Kiinst-
liche Intelligenz im Handel an der
Universitat des Saarlandes.

Gerrit Kahl, Innovative Retail
Laboratory (IRL)

Herr Kahl ist technischer Leiter am
Innovative Retail Laboratory und
verantwortlich fiir System- und Kom
munikationsinfrastruktur.

Markus Lochtefeld, DFKI
GmbH

Herr Lochtefeld ist wissenschaft-
licher Mitarbeiter am Ubiquitious
Technology Lab der DFKI GmbH
und spezialisiert auf mobile Zu-
kunftsszenarien.

KONTAKT

Ralf.Jung@dfki.de
Krueger@cs.uni-saarland.de
Gerrit.Kahl@dfki.de
Markus.Loechtefeld@dfki.de

Innovative Retail Laboratory (IRL)
Leipziger Str. 8

66606 St.Wendel

Tel.: +49 6851 9098 107
http://www.innovative-retail.de

Deutsches Forschungszentrum fiir kiinstliche Intelligenz
DFKI GmbH

Campus D3 2

66123 Saarbriicken

Tel: +49 681 8577 5807 5

http://www.dfki.de

IM+i0 Fachzeitschrift fiir Innovation, Organisation und Management 04 | 2013

37



