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Schwerpunkt Einzelhandelsimmobilie

Dem Kunden auf der Spur - ,, Zukunftslabore"

in Shoppingcentern

Macht Online-Shopping die Ladenflache iiberfliissig? Dass ein zunehmender
Anteil des Umsatzes auf Internet und Smartphones entfillt, ist unbestritten.
Trotzdem wird es den stationaren Handel weiterhin geben, auch weil sich durch
die veranderte Mediennutzung der Kunden neue Chancen fiir die Information
und Ansprache ergeben. So zitiert der Autor aktuelle Studienergebnisse, wonach
der Umsatz bei Einkdufen, die online vorbereitet, dann aber im Geschaft getitigt
werden, elfmal hoher seien als im umgekehrten Fall. Zudem werden neue Shop-
konzepte erprobt, bei denen Online- und Offline-Handel verbunden werden.
Stets zeigt sich aber, dass eine Beratung von Angesicht zu Angesicht weiterhin

jeder noch so raffinierten technischen Lésung vorgezogen wird.

.In Zukunft kaufen die Kunden sowieso
nur noch im Internet, der Laden in der
Innenstadt gehdrt dann der Vergangen-
heit an: offline stirbt, online lebt!" Zu-
kunftsvisionen wie diese bestimmen
inzwischen die mediale Berichterstat-
tung. Doch stimmen diese Prognosen
wirklich? Verdrangt der Online-Handel
tatsachlich das klassische Einzelhandels-
geschaft? Und wie orientiert sich eigent-
lich der Kunde innerhalb der Online-
und Offline-Einkaufswelt? Um diesen
Fragen auf den Grund zu gehen, haben
Roland Berger Strategy Consultants und
die ECE in einer umfassenden Studie
rund 42 000 Konsumenten deutschland-
weit zu ihrem Einkaufsverhalten befragt.
Zusatzlich flihrten fast 2000 Studien-
teilnehmer einen Monat lang personliche
Einkaufstagebiicher. Darin hielten sie
ihre Ausgaben genau fest - inklusive
Kaufzeitpunkt, Produktgruppe und Ver-
triebskanal.

Die Analyse sdmtlicher Daten forderte
Uberraschendes zutage. So ist der Anteil
des Online-Handels zwar viel groBer als
angenommen: Sieben Prozent der On-
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line-K&ufe generieren 16 Prozent des
gesamten Handelsumsatzes - Tendenz
steigend. Doch fiir den stationadren
Handler mit seinem Ladengeschaft be-
steht trotzdem Giberhaupt kein Grund,
vor der Online-Konkurrenz die Segel zu
streichen. Denn: Zwei Drittel der Konsu-
menten sind Stammkunden im stationa-
ren Handel - das heiBt, sie kaufen alle
zwei Wochen und haufiger in der Innen-
stadt oder im Shoppingcenter ein.

Dagegen bestellen nur 13 Prozent der
Konsumenten regelmaBig im Internet.
Diese Zahlen belegen, wie wichtig der
stationdre Handel nach wie vor fiir die
Menschen ist. Zudem zeigt sich, dass
neben der Kaufhdufigkeit auch der An-
teil an Spontankdufen im Laden deutlich
hoher ist als im Netz. Ein wichtiger
Wettbewerbsvorteil in einer Welt, in der
die meisten Bediirfnisse der Kunden erst
einmal wieder geweckt sein wollen, be-
vor sie befriedigt werden kdnnen.

Bedeutung des Preises

Eine weitere bemerkenswerte Erkennt-
nis: Der Preis ist nicht das entscheidende
Kriterium fiir die Wahl des Einkaufka-
nals. Vielmehr punktet der traditionelle
Handel mit personlicher Beratung und
Information vor Ort und mit der Mdg-
lichkeit, die Produkte im Laden anzu-
schauen, auszuprobieren und sofort
mitzunehmen. In einer Multichannel-
Einkaufswelt ist es also fiir den stationa-
ren Handel entscheidend, jene Kaufmo-
tive der Kunden zu kennen, die mehr
zahlen als der Preis, anstatt sich einen
Preiswettbewerb mit dem giinstigsten
Web-Anbieter zu liefern.

Auch ist der stationdre Handel weit da-
von entfernt, nur das Schaufenster fiir
Online-Handler zu sein. Ganz im Gegen-
teil. Einkaufe, die online vorbereitet, dann
aber im Geschéaft getétigt werden, gene-
rieren einen elfmal hoheren Umsatz als
im umgekehrten Fall. Das ,Showrooming"
stellt flir den stationdren Handel also
keine Bedrohung dar, sondern ist viel-
mehr eine Chance, die Nase vorn zu ha-
ben. So ist etwa festzustellen, dass selbst
Hightech-Unternehmen wie beispielswei-
se Apple, die ganz auf das Internet set-
zen, groBe, reprasentative Flagshipstores
in den wichtigsten Zentren er6ffnen.

Eine weitere Uberraschung: Selbst in der
jungen Generation der ,Digital Natives”,
die mit dem Internet aufgewachsen ist,
gibt es eine groBe Gruppe von Konsu-
menten, die fast ausschlieBlich in traditi-
onellen Liden einkauft, obwohl diese
Kundengruppe taglich mehrere Stunden
im Netz verbringt. lhnen ist in erster
Linie das emotionale Erlebnis beim Ein-
kauf wichtig - vor allem gemeinsam mit
Freunden.

Der stationidre Handel in Deutschland
kann Kundenbedurfnisse befriedigen, die
der Online-Handel noch nicht oder gar
nicht wird befriedigen kdnnen. Allerdings
miissen die Handelsunternehmen die
Wiinsche und Einkaufsbediirfnisse ihrer
Kunden besser verstehen, um ihnen pas-
sende Angebote zu unterbreiten. Dabei
kann eine Multichannel-Strategie hilf-
reich sein, die die Online- und Offline-
Welt sinnvoll kombiniert. Um das Poten-
zial des Internets zu nutzen, muss nicht
immer gleich ein eigener Online-Shop
eroffnet werden. Schon die Information
im Internet, ob ein Artikel im Ladenge-
schaft verfligbar ist, kann fiir viele Kun-
den ein starker Besuchsimpuls sein. Die
Zukunft liegt also in der intelligenten
Verzahnung digitaler Kanéle mit dem
stationdren Geschift.

Gestlitzt auf die Ergebnisse der Studie
hat die ECE im Alstertal-Einkaufszentrum
in Hamburg und am Limbecker Platz in
Essen sogenannte ,Future Labs" gestar-
tet. In diesen Zukunftslaboren werden
neue interaktive Service-Angebote ge-
testet - vom virtuellen Wegeleitsystem
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uber eine Vielzahl von Social-Media-
Verkniipfungen bis hin zu interaktiven
Spielflachen. Die Testcenter sollen als
Experimentierfelder fiir neue technische
Trends und Ideen dienen. Entwicklungen,
die den Kunden gefallen, werden weiter-
verfolgt und auch in anderen Shopping-
centern eingesetzt. Was nicht ankommt,
verschwindet wieder aus dem Programm
und wird durch neue Ideen ersetzt.

«Future Labs" in Hamburg
und Essen

Die zentrale Frage der Testlabore lautet:
Was kdnnen wir von den Online-Hand-
lern lernen? Dabei ist eines gewiss: Auf
das richtige Timing kommt es an. Ent-
scheidend ist es, potenziellen Kunden
maBgeschneiderte Informationen zum
richtigen Zeitpunkt zur Verfligung zu
stellen. Hierflir wurde - als ein Baustein
neben anderen - eine kostenlose Appli-
kation fuir Smartphones entwickelt, die
individuell Gber Angebote, Veranstaltun-
gen und Neuigkeiten informiert. Ein
Punkte-Sammel- und Gutschein-System
runden dieses Angebot ab.

Eine weitere Neuheit der ,Future Labs"”
ist die ,Mall Wall" - ein hochaufldsender,
vier mal vier Meter groBer Mega-Bild-
schirm in der LadenstraBe, auf dem die
Besucher mit Hilfe eines speziell entwi-
ckelten Touchscreens interaktiv agieren
kdonnen. Zur Auswahl stehen zum Bei-
spiel Modetipps, soziale Medien, Blog-
gerforen, Spiele und sogenannte ,Aug-
mented Reality"-Animationen, bei denen
der Betrachter eine durch virtuelle Simu-
lationen erweiterte Wirklichkeit erleben
kann. Ein Angebot speziell fuir Kinder ist
die interaktive Spielfliche ,Reise der
Riesen”. Hier geht es fiir die Spielteilneh-
mer darum, auf einem Touchscreen, der
am Boden verlegt ist, herumflitzende
Autos oder Miinzen einzufangen.

Als neue Art der Shop-Suche bietet das
3D-Wegeleitsystem ,Your Way2go" die
Mdoglichkeit, sich den schnellsten Weg
zum gesuchten Store als 3D-Animation
per QR-Code aufs Handy zu laden oder
sofort am Bildschirm zeigen zu lassen.
Ebenfalls neu ist ,Gloria" - ein virtueller
Mall Avatar. Die Nutzer kommunizieren
mit der virtuellen Shoppingcenter-Fiih-
rerin interaktiv tiber Touchscreen und
Bildschirm. ,Gloria" weil3 alles liber das
Center, gibt nutzliche Tipps und versen-
det Videobotschaften. Auch das ,Info
Gate" ist neu. Hier beantworten Service-
mitarbeiter via Live-Videostream Fragen
der Besucher - beispielsweise zu den

Shops im Center oder zu den Abfahrt-
zeiten von Bussen und Bahnen. Neben
diesen interaktiven Informationsmdog-
lichkeiten bleibt aber die bisherige
Kundeninformation mit persénlichen
Ansprechpartnern bestehen.

Ein weiterer Baustein der ,Future Labs"
ist die ,Multi Media Lounge" - ein Ort,
an dem die Centerbesucher in entspann-
ter Atmosphére die neuesten Technolo-
gien von Samsung kennenlernen kénnen,
Tablets testen oder im Internet surfen.
Dariiber hinaus steht der bislang groBte
in Deutschland aufgestellte 3D-Fernse-
her (70 Zoll) von United Entertain zum
Test bereit - und das ohne 3D-Brille.

Wer mochte, meldet sich am ,Social-
Check-in"-Terminal bei Facebook an und
zeigt der Community, wo er sich gerade
aufhalt. Am ,Photobuzzer" haben die
Kunden dariiber hinaus die Mdglichkeit,
ein Portratfoto zu schieBen und dieses
anschlieBend auf die Facebook-Seite des
Centers und die ,Mall Wall" zu stellen.
AuBerdem bieten die Testcenter Wlan-
Empfang - die Nutzer kdnnen sich per
SMS registrieren lassen und erhalten
einen Zugangscode. Und wem bei so
vielen Aktivitaten der Saft ausgeht, der
kann sein Smartphone oder Tablet an der
Ladestation mit Energie versorgen.

Die reale Welt

Neben diesen vielen technischen Neue-
rungen arbeitet die ECE aber auch in der
Jrealen Welt" an der Verbesserung des
Serviceangebots: So sind in den beiden
Versuchscentern beispielsweise soge-
nannte XXL-Parkplatze eingerichtet wor-
den - damit wird das Parken sowie das
Be- und Entladen fiir Autofahrer mit viel
Platzbedarf in Zukunft bequemer und
komfortabler.

Die Ergebnisse der Studie und die ersten
Erfahrungen mit den ,Future Labs" zei-
gen sehr deutlich, dass gerade Shopping-
center die allerbesten Voraussetzungen
bieten, die niitzlichen Aspekte der On-
line-Welt in eine einzigartige Offline-
Welt zu transferieren. Durch eine intelli-
gente Verknilipfung der sich bietenden
Maoglichkeiten kdnnen die Kunden in der
realen Centerwelt ein inspirierendes
Einkaufserlebnis genieBen, das es im
Netz so nicht gibt. —

Die Studie ,Dem Kunden auf der Spur" kann
kostenlos heruntergeladen werden unter:
www.ece.de/multichannelstudie
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Durch die Vergabe von implizi-
ten Optionsrechten hat sich

die traditionelle Wohnungsbau-
finanzierung in ein hochkom-
plexes, strukturiertes Produkt
verwandelt. Die Risiken aus den
verschiedenen Optionsrechten,
die heute in der Baufinanzierung
enthalten sind, werden aber
vielfach von den Banken nicht
erkannt oder nicht adédquat
bepreist.

Der Autor setzt sich mit der
Bewertungsproblematik von
impliziten Optionsrechten ausei-
nander. Im Fokus steht dabei die
Entwicklung eines Bewertungs-
modells, das adaquate Options-
werte fUr Sondertilgungs- und
Kindigungsrechte unter Bertick-
sichtigung des Ausubungsver-
haltens des Kunden liefert und
den potenziellen Schaden in
Margenschaden und Kursscha-
den differenzieren kann.
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