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Schwerpunkt Interview

Der Store
of the Future
von Valora

Ein Interview mit Michael Berli,
Head of Autonomous Stores, Valora

Die Valora Group gilt in der Schweiz und in Deutschland als Vorreiter

bei der Entwicklung innovativer Ladenkonzepte im Food- und Convenience-
Bereich. Als Head of Autonomous Store leitet Michael Berli bei Valora

ein Team, das autonome Einkaufserlebnisse fiir den stationaren Handel
entwickelt. Dazu gehéren vollstindig autonome Convenience-Stores

(avec box), hybride Laden, die nachts und sonntags autonom betrieben
werden und tagsiiber mit Personal besetzt sind (avec 24/7) sowie
Self-Scanning / Self-Checkout in traditionellen Laden. In unserem Interview
sprechen wir mit ihm iber die Zukunft des stationdaren Handels und dariiber,
wie der «Store of the Future» aussehen konnte.

Das Interview fiihrt Nora Kralle, Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Forschungszentrum
fir Handelsmanagement an der Universitat St. Gallen
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Du arbeitest bei Valora als «<Head of Autonomous
Stores». Welche Ziele verfolgt dein Team und was
sind eure Aufgaben?

Wir wollen unseren Kundinnen und Kunden mit di-
gitalen Convenience-Losungen ein flexibles und auto-
nomes Einkaufserlebnis bieten. Self-Checkout, also die
Moglichkeit, selber scannen und bezahlen zu kénnen,
spielt dabei eine zentrale Rolle.

Zum einen haben wir die avec box entwickelt, dabei
handelt es sich um einen kleinflachigen Convenience-
Store mit den wichtigsten Lebensmitteln fiir den
taglichen Bedarf und Non-Food-Artikeln. Die avec
24/7-App dient rund um die Uhr als personlicher
Ladenschliissel. Zutritt, Einkauf und Bezahlung er-
folgen tiber diese App. Mit der avec box wollen wir
insbesondere in landliche, unterversorgte Gebiete vor-
stossen und dort die Rolle des Dorfladens tibernehmen.

«Mit der avec box wollen
wir insbesondere in
landliche, unterversorgte
Gebiete vorstossen

und dort die Rolle des
Dorfladens Gbernehmen. »

Zum anderen setzen wir auf die sogenannten
avec 24/7-Stores. Dieses Hybridmodell funktioniert
tagsiiber wie immer mit Personal, in der Nacht
und am Sonntag erfolgt der Betrieb autonom. Auch
hier dient die avec 24/7-App als Ladenschliissel,
um die Tiir zu 6ffnen, die Produkte im Laden zu
scannen und zu bezahlen.

Diese digitalen Convenience-Losungen bietet
Valora bereits an mehreren Standorten in der
Schweiz und in Deutschland.

Wie geht dein Team vor bei der Entwicklung
und Umsetzung neuer Technologien und
Ladenkonzepte?

Im Fokus all unserer Entscheide und Be-
strebungen steht der Kunde, die Kundin.
Was miissen wir tun, um den Einkauf so ein-
fach wie moglich zu machen? Was konnen
wir wo verbessern? Die konkreten Dinge,
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die wir tun, sind zum einen Teil von Kundenriick-
meldungen getrieben, aber auch von der Markt-
forschung und von der Datenanalyse. Wir sehen
gewisse Verhaltensweisen in der Nutzung unserer
Apps und ziehen daraus Riickschliisse, was wir an
den Laden oder an der Technologie anpassen und
weiterentwickeln wollen.

Bevor wir neue Funktionen realisieren, simulieren
wir diese virtuell und lassen sie von potenziellen
Kundinnen und Kunden testen und bewerten. So
bekommen wir bereits erstes Feedback, ob wir auf
dem richtigen Weg sind. Danach pilotieren wir rasch
und unkompliziert und rollen die Funktion aus,
wenn sie sich bewahrt. Wir sind Fans von schnel-
lem Testen und Verwerfen, so lernen wir dazu und
optimieren das Produkt Schritt fiir Schritt.

«Die Rolle von Loyalitats-
programmen wird weiter
an Bedeutung gewinnen
und das personalisierte Ein-
kaufen auch im stationdren
Handel vorantreiben.»

Seit Jahren sehen wir, dass der Anteil derer, die
online einkaufen, wichst, wihrend immer weni-
ger Konsumentinnen und Konsumenten stationar
einkaufen. Inwiefern miissen stationire Liden
sich verindern bzw. weiterentwickeln, um fiir
Konsumentinnen und Konsumenten weiterhin
relevant zu bleiben?

Ich bin iiberzeugt, dass der stationdre Handel auch
in Zukunft eine wichtige Rolle spielen wird. Erstens
sind wir Menschen soziale Wesen, wir sind draussen
und mit Freundinnen und Freunden unterwegs,
dabei wollen wir spontan Lebensmittel aber auch
andere Produkte einkaufen und sofort in der Hand
halten. Dabei ist der stationdre Handel unschlag-
bar. Zudem gibt es Produkte und Dienstleistungen,
beispielsweise auch spezialisierte Produktberatung,
welche schwierig digital abzubilden sind.

Wie wichtig ist der Einsatz neuer Technologien
im Lebensmittelhandel? Welche Besonderheiten
und Herausforderungen siehst du im Vergleich zu
anderen Branchen?

Eine spezielle Herausforderung im Lebensmittel-
handel sind die kurzen Produktlebenszyklen
und der begriissenswerte Anspruch der Konsu-
mentinnen und Konsumenten, sehr frische,
regionale Produkte kaufen zu wollen. Um das
wirtschaftlich und 6kologisch bewerkstelligen
zu konnen, miissen Supply und Demand optimal
aufeinander abgestimmt sein, dies wird heute und
auch in Zukunft nur mit starker Technologie funk-
tionieren. Je besser vorhergesagt werden kann, wel-
che Produkte nachgefragt werden, desto gezielter
kann eingekauft und produziert werden. So wird
Food-Waste reduziert.

Welche Technologien fiir den Handel bzw. welche
innovativen Ladenkonzepte sind aus deiner Sicht
besonders vielversprechend und warum?

Besonders spannend finde ich alle Themen, die
der Nachhaltigkeit und dem individuellen, per-
sonalisierten Kundenerlebnis dienen. Neben dem
bereits erwdhnten Supply-/Demand-Thema zur
Reduktion von Food-Waste halte ich individuelle
Verpackungsgrossen bzw. verpackungsfreie Nach-
fiillstationen und lokales Farming, zum Beispiel
das Anpflanzen von lokalem und ultra-frischem
Gemiise auf Supermarktdachern fiir den Direkt-
verkauf, fur sehr interessant. Zum individuellen
personalisierten Einkaufserlebnis gehort fiir mich
auch Autonomie beim Einkauf. Der Kunde, die Kun-
din kann wahlen, wann er, sie einkauft und welches
Level an Beratung er, sie wiinscht. Die Fahigkeit von
sehr gutem Verkaufspersonal, die exakten Bediirf-
nisse der Kundinnen und Kunden zu erkennen und
darauf zu reagieren, kann mit der Vernetzung von
Kunden- und Kontextdaten teilweise auch digital
nachgebildet werden.

Was wird sich dagegen eher nicht langfristig
durchsetzen?

Tendenziell geht im Lebensmittelhandel die Rich-
tung weg vom grossen, geplanten Wocheneinkauf
in grossen, oft abseits gelegenen Supermarkten hin
zu Ofteren, spontanen Einkdufen in kleineren Laden
in Wohngebieten. Statt mehr sehr grosse Einkaufs-
laden, die schon alleine wegen der Anfahrt, dem
Parkieren und den langen Laufwegen viel Zeit der
Konsumentinnen und Konsumenten in Anspruch
nehmen, wird sich das Sortiment in kleinen Con-
venience-Flachen weiterentwickeln und mehr Be-
diirfnisse abdecken.
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Was muss gegeben sein, damit Konsumentinnen
und Konsumenten neue Technologien im Handel
annehmen und nutzen?

In erster Linie muss die Technologie einen er-
kennbaren Mehrwert bieten, dann wird sie von
den Konsumentinnen und Konsumenten auch
angenommen. Daran, dass es nach einer relativ
kurzen Zeit heute bereits vollkommen normal ist,
die Einkaufe selber zu scannen und zu bezahlen,
sieht man, dass die Konsumentinnen und Konsu-
menten sehr offen und flexibel sind und Techno-
logie gut annehmen, wenn es einen Mehrwert gibt.
Die gleiche Erfahrung machen wir in unseren avec
24/7-Stores und den avec boxen, die digitale Affini-
tat der Konsumentinnen und Konsumenten steigt
zudem stetig.

Welche Besonderheiten und Herausforderungen
bringen der Schweizer und deutsche Markt mit
sich, die beim Einsatz neuer Technologien im
Handel beriicksichtigt werden miissen?

In Deutschland wie in der Schweiz ist der Bar-
geldanteil noch relativ hoch, in Deutschland noch
hoher als in der Schweiz. Die meisten neuen, den
Einkaufsprozesse betreffenden Entwicklungen
im Lebensmittelhandel sind aber auf digitale Be-
zahlformen ausgerichtet. Alle Konsumentinnen
und Konsumenten mit auf den Weg zu nehmen
und niemanden auszuschliessen, ist eine Heraus-
forderung.
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Wie stellst du dir den «Store of the Future» in zehn
Jahren vor?

Digitale und physische Einkaufsprozesse werden
weiter verschmelzen. Konsumentinnen und Konsu-
menten wollen online schon sehen, welche Produkte
verfiigbar sind und Inspiration erhalten. Die tatsach-
liche Bestellung findet entweder vorab digital statt
oder im Laden. Die Ware wird geliefert oder selber
abgeholt. In den Laden selber werden viel mehr
nachhaltige, gesunde und lokale Produkte in flexib-
len Packungsgrossen oder zum Selberabfiillen zur
Verfiigung stehen. Es wird auch digitale Werkzeuge
geben, um die richtigen Produkte schnell zu finden.
Zudem wird die Rolle von Loyalitdtsprogrammen wei-
ter an Bedeutung gewinnen und das personalisierte
Einkaufen auch im stationdren Handel vorantreiben.

Welche Rolle spielen Flichenmitarbeiterinnen
und -mitarbeiter aus deiner Sicht im «Store of
the Future»?

Personal im Store wird auch iibermorgen von grosser
Wichtigkeit und entscheidend fiir den Erfolg sein.
«Retail is detail», dazu gehort auch, dass der Store
sauber, aufgerdumt und die Regale aufgefiillt sind.
All diese Aufgaben werden auch in Zukunft von Per-
sonal erledigt, neben der Beratung nattirlich. Bei allen
technologischen Fortschritten bin ich {iberzeugt, dass
der soziale Austausch und Kontakt auch in Zukunft
wichtig ist, dazu gehort auch ein Lacheln vom Personal
oder ein kurzer Schwatz, wenn es sich ergibt. | |



