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Dank RFID weiß der Händler stets, ob
die gesuchte Ware noch im Lager oder
schon auf der Fläche ist.
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Bitte abreißen! Die meisten
Modehersteller bringen die
RFID-Chips auf dem Preisetikett
an, das der Kunde ohnehin
entfernt. Das beugt möglichen
Datenschutzbedenken vor.
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Nachdem Big Player wie Zara, C&A und Adler die
funkenden Chips erfolgreich und in großem Maße eingeführt haben, erkennen immer mehr Hersteller
und vertikal aufgestellte Filialisten die Vorteile der Waren-Identifikationstechnik. Die reichen bis zu
Umsatz- und Ergebnis-Steigerungen. So ist es nur noch eine Frage der Zeit, bis die kritische Masse
in der Modeindustrie erreicht ist. Und RFID auch für Multilabel-Händler interessant wird. Einige sollen
schon in den Startlöchern stehen.

P ablo Isla ist eigentlich ein nüchterner
Zahlenmensch und Analytiker, der eher

die leisen Töne bevorzugt. Doch wenn der
51-jährige Inditex-Chef von der Radiofre-
quenz-Identifikationstechnik RFID spricht,
kennt seine Begeisterung keine Grenzen.
„Die Implementierung ist eine der größten
Veränderungen der Art und Weise, wie wir
unsere Geschäfte betreiben“, sagt der CEO
des spanischen Modekonzerns Inditex (u.a.
Zara, Massimo Dutti). RFID sei eine Schlüs-
seltechnologie für den Erfolg im Fast Fa-
shion-Business. Intern soll Isla die Durch-
schlagskraft von RFID sogar mit der Erfin-
dung von Waschpulver gleichgesetzt haben:
„Wenn sich die Menschen daran erst gewöhnt
haben, werden sie es sich nie wieder nehmen
lassen.“
Pablo Isla setzt seine Begeisterung auch in
Taten um. Kein Modeunternehmen treibt das
Thema RFID derzeit so konsequent voran
wie Inditex. Bis Ende 2016 sollen alle Zara-
Läden mit den funkenden Etiketten ausge-
stattet sein. Zurzeit ist es gut die Hälfte.
Wann die deutschen Filialen die Technik be-
kommen, steht allerdings noch nicht fest.
Nach Zara sollen schrittweise die anderen
Ketten des Konzerns folgen.
Experten gehen davon aus, dass der weltweite
RFID-Roll-out von Zara eine nicht unerheb-
liche Sogwirkung auf die deutsche Mode-
branche haben wird. Zumal seit Kurzem
auch ausführliche Business Cases hiesiger

Anwender vorliegen, die die Effizienz von
RFID eindrucksvoll belegen. So sieht bei-
spielsweise der Modefilialist Adler nach dem
bundesweiten Roll-out der Technik „die Mög-
lichkeit, die Umsätze durch eine optimierte
Warenverfügbarkeit um bis zu 2,5% zu erhö-
hen“. Darüber hinaus bestehe das Potenzial,
das Ergebnis vor Zinsen, Steuern und Ab-
schreibungen (Ebitda) mittelfristig um bis zu
4,5 Mill. Euro zu steigern (siehe Seite 37).

DieModemarkeMarc O’Polo, die RFID in
der Logistik und im Handel nutzt, beziffert
die jährlichen Einsparungen auf einen Be-
trag im „unteren Millionen-Euro-Bereich“.
Hinzu komme der „resultierende Nutzen aus
höherer Warenverfügbarkeit und mehr Zeit
für den Kunden, den wir in einer Umsatz-
steigerung von 3 bis 4% festhalten“, berichtet
Jana Hildenbrand, die beim Stephanskirche-
ner Unternehmen als Director Sales Support
für RFID zuständig ist. „Die erwarteten Ef-
fekte sind großteils schon eingetroffen. Gera-
de im Retail verzeichnen wir große Erfolge
bei der Einsparung von Prozesskosten.“ Die
Verkäufer hätten nun mehr Zeit für die Bera-
tung, was sich in deutlich besseren Konver-
sionsraten widerspiegele. Die Kosten für die
Einführung von RFID bewegten sich pro Fi-
liale im fünfstelligen Euro-Bereich.
Der deutsche RFID-Pionier Gerry Weber, der
die Technik bereits 2009 implementierte,
verzeichnete nach Angaben von Finanzvor-

stand David Frink „direkte Kosteneinsparun-
gen im mittleren einstelligen Millionen-
bereich“. Allerdings nach Abschreibungen.
Jedoch – wie bei Marc O’Polo – plus „schwer
bewertbare Zusatzumsätze und Deckungs-
beiträge durch Faktoren wie verbesserte Wa-
renverfügbarkeit". Basler konnte mithilfe der
Technik seine Inventurkosten um 70% sen-
ken. Dabei nutzt der Damenmode-Hersteller
RFID bislang nur in der Liegewaren-Logistik.
Der weltweit tätige RFID-Dienstleister Ne-
dap mit Hauptsitz im holländischen Groenlo
vermeldet für seine Kunden eine durch-
schnittliche Umsatzsteigerung von 5%.
Beim norwegischen Modefilialisten Moods
of Norway sei der Rekordwert von10% erzielt
worden. „Dann sprechen die Firmen nicht
mehr über die Etikettenpreise und haben kei-
ne Hemmung mehr, Geld für die Unterhal-
tung von RFID in die Hand zu nehmen“, sagt
Andreas Lorenz, der beim deutschen Nedap-
Ableger als Sales Director arbeitet.
Als gesichert gilt in der Branche die Erkennt-
nis, dass die Bestandsgenauigkeit mithilfe
von RFID auf 98 bis 99% verbessert werden
kann. Statt der üblichen 60 bis 70 %. Bei den
RFID-Kunden von Tailorit (u.a. Marc O’Polo,
Gerry Weber und Adler) reduzierten sich die
so genannten Out of Stock-Situationen um
20 bis 50 %. Die Zahl der Suchvorgänge nach
Artikeln im Store-Lager sei sogar um 30% bis
70 % zurückgegangen. Zudem erhöht sich
dank RFID das Arbeitstempo deutlich: „Die

RFID KOMMT
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Inventurzeiten betragen bereinigt nur 10 bis
20% der konventionellen Barcode-Erfas-
sung“, berichtet Rüdiger Hulla, Head of Pro-
ject Management bei Futura Retail Solution.
In der Folge wird der Return on Investment
(ROI) relativ schnell erreicht. Gerry Weber
schaffte es nach zwei Jahren. Marc O’Polo
erwartet den ROI im dritten Jahr nach der
Einführung. Das wäre 2016. „Das Auspro-
bieren ist vorbei. Die Technik ist fertig, sie ist
reif. Und das Pricing ist endlich da, wo es
hingehört“, sagt Uwe Hennig, CEO des
RFID-Software-Herstellers Detego, der die
monatlichen Zusatzkosten für die Technik
auf etwa 2% der normalen Store-Kosten be-
ziffert. Bei Grundkosten von 20 000 Euro im
Monat wären das 400 Euro (siehe Interview
auf Seite 35).
Das ist ein Grund, warum sich immer mehr
mittelständische Multilabel-Modehändler
für RFID interessieren. Sowohl Detego als
auch der Mitbewerber Nedap verzeichnen in
diesem Marktsegment eine stark gestiegene
Nachfrage. Besonders nach ihren Cloud-An-
wendungen, für die der Händler nicht seine
gesamte IT-Infrastruktur umstellen muss.
Stattdessen werden die RFID-Daten an das
eigene Warenwirtschaftssystem migriert.
Zudem ist es Branchenkreisen zufolge mög-
lich, Hand-Scanner zu mieten und sich einen
Teil des Projekts vom Dienstleister vorfinan-
zieren zu lassen.
Darüber hinaus sprechen die veränderten
Rahmenbedingungen für den Einsatz von
RFID. Da ist zum einen der immer stärker
werdende Trend zum Multichannel-Com-
merce. Es gibt mittlerweile kaum noch grö-

ßere Modefilialisten, die ihre Ware nicht über
mehrere Kanäle verkaufen und diese mehr
oder weniger konsequent miteinander ver-
knüpfen. Egal, ob sie vertikal aufgestellt sind
wie Zara. Oder eine breite Palette an Marken
anbieten Breuninger. Und da Online-Pure
Player wie Zalando und Amazon bei der Lie-
fergeschwindigkeit gerade kräftig auf die Tu-
be drücken, kommen die stationär veranker-
ten Multichannel-Händler langfristig nicht
um ein flexibles Fulfillment herum. Das
heißt: Wenn es eilt, muss die Ware gegebe-
nenfalls auch mal aus dem
Laden oder dem Lager ver-
schickt werden, das norma-
lerweise nur die Filialen ver-
sorgt. „Dann ist die Be-
standsgenauigkeit eklatant
wichtig“, erklärt Nedap-Ma-
nager Lorenz.

Das gleiche gilt für den
so genannten Click&Collect-Service, der
mittlerweile zum Standard im Multichannel-
Geschäft gehört. Der Dienst funktioniert na-
türlich nur dann reibungslos, wenn der
Händler weiß, wo sich die gewünschte Ware
gerade befindet. „Ohne RFID geht Multi-
channel nur mit großen Kompromissen“,
sagt Lorenz.
Als Beweis gelten mehrere große Warenhäu-
ser im angelsächsischen Raum, darunter Ma-
cy’s und Marks &Spencer (Seite 39). Nach
vorherrschender Branchenmeinung haben
die Retail-Giganten die Transformation vom
klassischen Stationärhändler zum Multi-
channel-Händler nur geschafft, weil sie kon-

sequent auf RFID gesetzt haben. Gleichzeitig
wächst im hiesigen Stationärhandel der
Druck, auf der Verkaufsfläche Techniken ein-
zusetzen, die der Kunde aus dem E-Commer-
ce gewohnt ist. Das gilt besonders für Einzel-
händler, die keinen eigenen Online-Shop be-
treiben. Digitale POS-Techniken wie magi-
sche Spiegel und großflächige Touchscreens
bieten ihnen die Möglichkeit, die Online-
Konkurrenz mit ihren eigenen Waffen zu
schlagen.
RFID kommt dabei eine große Rolle zu. Vor-

reiter ist die britische Luxus-
mode-Marke Burberry, die
ihn ihrem Londoner Flag-
ship-Store RFID-basierte
Präsentationstechniken in-
stalliert hat: In Kleider und
Taschen eingenähte Chips
lösen Produktvideos aus,
sobald der Kunde sie auf der
Fläche in die Hand nimmt.

Und in der Umkleidekabine schlägt ein Ma-
gic Mirror Produkte vor, die zum RFID-fä-
higen Kleidungsstück passen.
In Deutschland fristen derartige Präsentati-
onstechniken noch ein Schattendasein. Adi-
das hat in seinem Nürnberger HomeCourt-
Store eine interaktive Theke aufgestellt, die
Schuhe anhand ihres Chips erkennt und an-
schließend eine zugehörige 3D-Darstellung
auf einem Touchscreen zeigt. Unbestätigten
Medienberichten zufolge testet der Sportarti-
kelhersteller derzeit auch den Prototyp der
interaktiven Kleidungskabine Cyber Fit. Der
IT-Dienstleister xplace hat ein Tool entwi-
ckelt, das dem Kunden in der Umkleidekabi-
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Andreas Lorenz, Nedap

„Ohne RFID geht
Multichannel nur mit
großen Kompromissen.“

Unternehmen Start
von
RFID

Einsatzgebiete Pläne Ergebnisse

Adias Neo 2012 10 eigene Stores in Deutschland RFID-Einführung in Russland 2015/16 Auswertung nach zehnmonatiger Testphase Ende 2012: Lagerbestands-
genauigkeit verbesserte von rund 91 auf 97%, Umsatz stieg um 1%,
Geschwindigkeit der Prozesse verbessert. Seitdem keine Angaben mehr.

Adidas 2014 Handel und Logistik Testlauf bei DFB-Jerseys sowie Produktpräsentation in
Nürnberger Flagship-Store

k.A.

Adler 2011 Etwa 170 Adler-Märkte (Logistik, Handel),
Artikel von Fremdmarken werden haupt-
sächlich im Adler-Logistikzentrum getaggt

Aktuell wird geprüft, ob die RFID-Technik auch bei den
Wareneingangsprozessen im Distributionszentrum
genutzt werden kann.

siehe Seite 37

Basler 2014 Logistik: Liegeware Implementierung bei Hängeware geplant, dann Roll-out
in 30 eigenen Stores

Kosten für Inventur um 70% gesenkt

C&A 2012 In 100 deutschen Filialen bei ausgewählten
NOS-Artikeln (Jeans, Anzüge, Damenwäsche)

Zunächst sollen große Häuser im Ausland folgen, bevor
die restlichen 400 Filialen in Deutschland schrittweise
ebenfalls RFID-fähig werden.

Sprecher Thorsten Rolfes: „Wir haben das Projekt aufgesetzt, um die
Warenverfügbarkeit zu steigern und das haben wir definitiv erreicht.“

Décathlon 2013 Logistik, Filialen Laut „RFID im Blick“ sollen bis spätestens 2017 alle
Artikel im Sortiment mit RFID-Tags versehen sein, auch
die von Fremdmarken.

k.A.

Drykorn 2015 Logistik k.A. Durchlaufzeit um 30% reduziert
Gerry Weber 2009 Produktion, Logistik, eigener Retail inkl.

Shop-in-Shops, einige Franchise-Partner
Im neuen Logistikzentrum sollen alle Prozesse mit RFID
unterstützt werden. Danach sollen Front- und Backstore-
Umbuchungen in den Filialen folgen.

Die direkten Kosteneinsparungen liegen im mittleren einstelligen
Millionenbereich (nach Abschreibungen). Hinzu kommen schwer
bewertbare Zusatz-Umsätze und Deckungsbeiträge durch bessere
Warenverfügbarkeit etc.

Marc O'Polo 2013 Logistik, Filialen, Factory Outlets Konkret: Umstellung der vollautomatisierten Sortier-
anlage auf RFID. Langfristig: RFID-Einsatz bei vorgela-
gerten Prozesse vor Anlieferung im Zentrallager mit RFID

Einsparung pro Jahr im unteren Millionen-Bereich. Höhere Waren-
verfügbarkeit und mehr Zeit für den Kunden sorgen für Umsatzplus von
3 bis 4%.

Zara k.A. 700 Filialen, aber noch keine in Deutschland Ziel: Bis 2016 sollen alle Zara-Filialen mit RFID aus-
gestattet sein. Danach sollen Schwestermarken wie
Bershka, Pull&Bear und Massimo Dutti folgen.

k.A.

Quelle: Unternehmensangaben, TW

VON ADLER BIS ZARA: – RFID-ANWENDER IN DEUTSCHLAND
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ne Landschaften zeigt, die zum ausgewählten
Produkt passen. Wer einen Bikini anprobie-
ren will, sieht Strand und Meer.
Wer derartige technische Kunststücke be-
herrscht, hat gute Chancen, in puncto Shop-
ping Experience aus der Masse der Stationär-
händler hervorzustechen und der Online-
Konkurrenz ein Schnippchen zu schlagen.
Der Modefilialist C&A, der RFID bereits in
100 deutschen Filialen eingeführt hat, will
die Technik derzeit nicht zur Steigerung des
Kauferlebnisses nutzen. Für das Düsseldor-
fer Unternehmen steht ganz klar die Pro-
duktverfügbarkeit im Vordergrund. „Wir
brauchen eine gute Sortierung in dem Mo-
ment, in dem der Kunde in den Laden
kommt. Findet er seine Größe oder Farbe
nicht, geht er im Worst Case wieder“, sagt
Geschäftsbereichsleiter Joachim Wilkens.
Das Unternehmen setzt RFID nur in aus-
gewählten NOS-Segmenten ein, in denen
sich Bestandslücken offenbar besonders
schnell und hart rächen. „Je geringer die Mar-
kenloyalität und Affinität, desto höher ist die
Wahrscheinlichkeit, dass sich operative Feh-
ler negativ auf das Kundenverhalten auswir-
ken“, berichtet Uwe Quiede, Principal der
IT-Beratung Tailorit. Eine Kundenbefragung
seines Hauses habe ergeben, dass rund ein
Drittel der Verbraucher nach einer wieder-

holt erfolglosen Suche nach einer bestimm-
ten Größe den betreffenden Store überhaupt
nicht mehr betreten hat und stattdessen zur
Konkurrenz gewechselt ist.
Weiteres Potenzial liegt in der Verknüpfung
von RFID-Tags mit den mo-
bilen Endgeräten der Kun-
den. So ist es etwa denkbar,
dass der Verbraucher sein
Smartphone an ein Preis-
schild hält und anschließend
sofort erfährt, wo das Teil
hergestellt wurde, aus wel-
chen Materialien es gefertigt
wurde und welche Größen
und Farben noch vorrätig sind. „Das RFID-
fähige Smartphone wird der Schlüssel für ei-
ne einzigartige Shopping-Experience sein,
indem es die Produktdaten im Store erfasst
und mit ergänzenden Informationen aus
dem Internet bzw. aus sozialen Netzwerken
verknüpft“, prognostiziert Quiede. Das Pro-
blem: Noch können die gängigen Smartpho-
nes die RFID-Chips nicht auslesen.
Ebenfalls noch Zukunftsmusik – aber durch-
aus realistisch – ist die Verknüpfung von
RFID-Tags mit elektronischen Preisschil-
dern, so genannten Electronic Shelf Labels
(ESL). Dann müsste der Verkäufer nur das
RFID-Etikett der neu angekommenen Ware

an das ESL zu halten, um dessen Anzeige zu
verändern. „Technisch ist das gar nicht so das
Problem. Das wird kommen, wenn die tech-
nologische Entwicklung so anhält wie bis-
her“, sagt Sven Kromer, Partner der Unter-

nehmensberatung Kurt Sal-
mon in Düsseldorf.

Am besten ist der tech-
nische Fortschritt zurzeit
bei den Lesegeräten zu be-
obachten, die immer leis-
tungsfähiger werden. „Die
Lesetechnik ist ausgereift
und industrietauglich“,

sagt Frank Wollboldt vom Thüringer RFID-
Dienstleister Motex. Somit haben die Her-
steller die Möglichkeit, die Geschwindigkeit
der automatisierten Leseprozesse in der Lo-
gistik weiter zu erhöhen. Der Tunnel-Scan-
ner von Checkpoint, den der Modefilialist Za-
ra nutzt, kommt bereits auf 1,2 m pro Se-
kunde.
Die größten Hoffnungen dürften die Mode-
unternehmen aber auf die Weiterentwick-
lung der Flächenantennen setzen. Die so ge-
nannten Fixed Reader sind an den Store-De-
cken angebracht und können – so der Plan –
auf einen Schlag alle RFID-Tags auf der Flä-
che erfassen. Zudem können sie Bewegungs-

� Bessere Warenverfügbarkeit und genauere Bestands-
führung. Replenishment und Inventur gehen deutlich
schneller.

� Enabler für Multichannel, da man dank RFID immer weiß,
wo sich die Ware gerade befindet.

� Ware kann auf der Fläche verfolgt werden. Damit können
wichtige Fragenbeantwortetwerden, z. B.:Wie viel Prozent
der anprobierten Kleidung wurde gekauft?

� Warensicherung: nur noch ein Etikett für Warenbestand
und Diebstahlsicherung.

� Ware kann bei einzelnen Produktionsschritten und auf
den Transportwegen besser verfolgt werden. Somit ist ein
besserer Herkunftsnachweis möglich.

� Produktpräsentation kann verbessert werden, z.B.
durch magische Spiegel, die auf RFID-Tags reagieren und
Produktvideos abspielen oder Outfit-Vorschläge machen.

� Kassiervorgängewerden beschleunigt. Dadurch verkür-
zen sich die Wartezeiten der Kunden.

� Wareneingänge werden deutlich schneller erfasst.

� Schutz vorProduktfälschungendurcheingenähteChips.

� Modeherstellermachensich fit für Industrie 4.0: Sie kön-
nen beispielsweise dafür sorgen, dass die Maschinen via
RFID-Chips miteinander kommunizieren.

Eine Technik, viele Vorteile
Argumente für den Einsatz von RFID

Uwe Quiede, Tailorit

„Das RFID-fähige Handy
wird der Schlüssel für
eine einzigartige Shop-
ping-Experience sein.“
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profile der Artikel erstellen. Dadurch erfährt
der Anwender unter anderem, welche Artikel
häufig in die Umkleidekabine mitgenom-
men, aber nicht gekauft werden. „Es muss
das ultimative Ziel sein, dass ich auf einen
Knopf drücke und sofort meine Bestands-
menge und -lokation in Echtzeit sehe“, sagt
Kurt Salmon-Berater Kromer. Der Nedap-
Manager Lorenz ist noch skeptisch: „Weil die
Preise noch zu hoch sind, lässt sich das nicht
rentabel darstellen.“

Eine Übergangslösung kann der Inven-
tur-Roboter Tory darstellen, den der Robotik-
Spezialist MetraLabs im Februar auf der Re-
tail-Technik-Messe EuroCis zusammen mit
dem EPC Competence Center und dem Mo-
defilialisten Adler in einem Showcase vor-
stellte (TW 10/2015). Marc O’Polo will die
Technik testen. Gerry Weber wartet noch, bis
„die Navigation durch die Filiale und die Be-
dienung der Geräte durch das Store-Personal
unkompliziert geworden ist“, sagt Vorstand
Frink. Außerdem müssten die Roboter „zu
einem angemessenen Preis“ zu erwerben
sein.
Dem Vernehmen kosten die stählernen In-
venturgehilfen – je nach Anzahl der insge-
samt abgenommenen Roboter – bis zu
30000 Euro pro Gerät, gegenüber 500 bis

2000 Euro für die RFID-Hand-Scanner.
Nach Einschätzung des RFID-Spezialisten
Lorenz sind die Roboter zwar günstiger als
eine Deckenlösung, aber immer noch äu-
ßerst kostspielig. Das dürfte die meisten mit-
telständischen Multilabel-Händler abschre-
cken. Und gerade diese will man doch ins
Boot holen, um den endgültigen Durchbruch
der Radiofrequenz-Identifikation im deut-
schen Modehandel zu schaffen.
Bei den meisten Modehäusern scheitert die
Einführung von RFID schon an den Kosten
für das eigenständige Taggen der Ware im
Laden oder in der Filiallogistik. Schließlich
liefern bislang nur wenige Markenhersteller
ihre Artikel RFID-fertig an.
Dem Vernehmen nach ha-
ben sich die Preise für RFID-
Etiketten, die in der Regel
auf dem Preisschild ange-
bracht sind, bei 8 bis 10 Cent
eingependelt. Großabneh-
mer könnten den Preis auf
bis zu 5 Cent drücken.
Der Modefilialist Wöhrl, der
bereits 2010 der Arbeitsgruppe Fashion
Group RFID beigetreten ist, eruiert einer
Sprecherin zufolge noch „die optimale Ein-
satzmöglichkeiten der Technik“. Eine Imple-
mentierung sei derzeit nicht geplant. „Dazu

bedarf es zunächst einer einheitlichen Um-
setzung durch unsere Marken. Das ist aktuell
noch nicht gegeben“, heißt es. Ernsting’s fa-
mily hat ähnliche Bedenken: „Wir bewegen
jedes Jahr bis zu 200 Millionen Artikel mit
einem durchschnittlich relativ geringen Ver-
kaufspreis. Kostet ein RFID-Etikett samt Ser-
vice im Schnitt 10 Cent, dann sprengen die
jährlichen Kosten im zweistelligen Milli-
onenbereich allein für die Verbrauchsmittel
das mögliche Einsparpotenzial“, sagt Logis-
tik-Leiter Holger Henning. Der ebenfalls
niedrigpreisig positionierte Fast Fashion-Fi-
lialist H&M tastet sich dennoch an das The-
ma heran. Nach bislang unbestätigten Infor-

mationen der TextilWirt-
schaft testen die Schweden
RFID derzeit in Belgien.
Und in Großbritannien
macht seit dieser Woche die
Supermarktkette Tesco ihre
Mode-Eigenmarke F&F
RFID-fähig.
Dass sich RFID trotz Selbst-
auszeichnung der Ware loh-

nen kann, zeigt das Beispiel Adler. Der Mode-
filialist taggt nicht nur seine Eigenmarken,
sondern auch die Artikel von Fremdmarken.
Und diese machen immerhin bis zu 15% des
Gesamtsortiments aus. Und trotzdem über-

Sven Kromer von Kurt Salmon

„Es muss das Ziel sein,
dass ich auf einen Knopf
drücke und sofort meine
Bestandsmenge sehe.“
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TW: Herr Hennig, Ihr Unternehmen ist auf RFID im Mode-
handel spezialisiert. Ist die Technik endlich in der Branche ange-
kommen?

Uwe Hennig: Das frühere Basteln und das ständige Fragen, ob
das wirklich funktioniert, ist vorbei. Wir reden jetzt nur noch über
Anwendungen. Wo sind die Vorteile? Wie viel Mehrverkauf habe
ich? Kurzum: Die Technik ist angekommen. Der Modehändler
kann mithilfe cleverer Software endlich den gewünschten Vorteil
erreichen.

Das heißt: Die Kunden wissen jetzt genau, welche Kosten auf Sie
zukommen?
Ja. Die Kunden wissen vor allem, welche Effekte sie erzielen
können. Wir reden nicht nur über Prozessverbesserungen. Es
geht jetzt schwerpunktmäßig um den Abverkauf.

Wann ziehen endlich die Multilabel-Händler nach?
Sie tun es bereits. Wir installieren gerade Piloten bei zwei Waren-
häusern. In einem deutschen Kaufhaus testen wir eine Shop-in-
Shop-Fläche. Der zweite Pilot findet in einem britischen Depart-
ment Store statt. Zu Details kann ich zurzeit nichts sagen.

Warum zögern die meisten Händler und Hersteller noch?
Die IT denkt immer noch, dass RFID zu teuer und zu kompliziert
ist. Allerdings haben wir auf der Messe EuroCis gesehen, dass die
Vertriebsverantwortlichen die Zahlen der Business Cases als ab-
soluten Vorteil erkennen. Wir fahren zurzeit viele Piloten und
führen viele Gespräche in Deutschland. Es gibt auch schon An-
fragen aus dem Discounter-Bereich. Kurzum: Wir sehen, dass das
Thema jetzt in Deutschland abhebt. Das zeigen auch unsere
eigenen Geschäftszahlen: Unser Umsatz als RFID-Anbieter ver-
doppelt sich seit 2011 jedes Jahr.

Was ist die nächste Evolutionsstufe von RFID?
Wir bereiten die vielen Daten so auf, dass der Store-Manager aktiv
in seinen Vertrieb eingreifen kann. Er kann zum Beispiel durch
einen E-Mail-Alert oder ein Ampelsystem in der RFID-Software
erfahren, dass er ein Nachschubprobleme auf der Fläche hat, weil
benötigte Ware noch im Store-Lager liegt. Der große Sprung
kommt 2016, wenn wir die vielen Konsumentendaten aus Bea-
con-Anwendungen mit unseren Lieferketten-Daten verbinden.
Das heißt: Wir gehen massiv in die Themen Datenanalyse und
Big Data hinein. Damit können die Händler richtig etwas an-
fangen. : BR

Detego-Chef Uwe
Hennig sieht für die
Technik noch viel
Potenzial in
Deutschland.

Uwe Hennig ist seit
Januar CEO des Grazer
RFID-Software-
Herstellers Detego.
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wiegt offenbar der Nutzen klar die Kosten.
Hinzu kommt, dass immer mehr Hersteller
auf den RFID-Zug aufspringen, zuletzt Bas-
ler und Drykorn (siehe Tabelle auf Seite 32).
Im Sportartikelbereich offenbar zum Teil
notgedrungen. Zuverlässigen Branchenkrei-
sen zufolge verlangt der französische Sport-
filialist Décathlon von seinen Lieferanten in-
zwischen, die Ware mit RFID-Etiketten an-
zuliefern, auch in Deutschland. Décathlon
will sich dazu nicht äußern.
Experten zufolge sind viele Multilabel-Händ-
ler der Auffassung, dass sich die Einführung
von RFID erst dann lohnt, wenn mindestens
60% der Markenpartner die Artikel mitsamt
der RFID-Etiketten anliefern.
Für Nedap-Vertriebsleiter Lorenz ist die Zahl
der getaggten Etiketten kein Kriterium. Ent-
scheidend sei der richtige Einsatz der Tech-
nik. „RFID bringt nur dann schnell etwas,
wenn ich die Möglichkeit habe, auf meine
Prozesse Einfluss zu nehmen.“ Als Beispiele
nennt er das schnelle Nachfüllen der Bestän-
de und das bedarfsorientierte Nachordern.
Thomas Krebs, Principal von Miebach Con-
sulting, formuliert es noch deutlicher: „RFID
wird nicht zum Erfolg führen, wenn die da-
hinter liegenden operativen Prozesse und
Materialflüsse nicht optimiert sind.“ :

BERT RÖSCH



Die Möglichkeiten, die die neue Technologie
zur Optimierung von Bestandsmanagement
und Flächenbewirtschaftung bietet, liegt auf
der Hand: Mit 798 Stores in Großbritannien
sowie 455 internationalen Stores in 54 Län-
dern und einem wachsenden Multichannel-
Geschäft sind Verbesserungen in der Liefer-
kette und im Geschäftsbetrieb von signifikan-
ter Bedeutung. Und schließlich geht es da-
rum, den 21 Millionen Kunden, die jede Wo-
che die M&S-Geschäfte besuchen, das genau
richtige Sortiment zu bieten – sowohl in den
Stores, als auch online.
Immerhin gilt es, bei insgesamt 29700 Pro-
dukten (davon 12300 in der Kategorie Beklei-
dung) von 3000 Lieferanten die richtige Ware
am richtigen Platz zu haben, die Lagerbestän-
de besser zu kontrollieren und abverkaufte
Ware schnell wieder aufzufüllen. „Während
Omnichannel-Shopping an Bedeutung ge-
winnt, ist Genauigkeit wichtiger denn je“, be-
tont Jenkins. RFID erlaube eine sehr viel
schnellere, effizientere und genauere Verfol-
gung der Lagerbestände, sodass Lücken sofort
beseitigt werden könnten. Das hat laut Jenkins

zu einem besseren Management der Lager-
bestände geführt und gewährleistet, dass der
richtige Produktmix im Store verfügbar ist.
Zudem verbesserten die RFID-Chips nicht
nur den Verkauf, sondern auch die Rabattie-
rung, indem mehr Waren zu regulären Prei-
sen verkauft werden. Durch das RFID-Tag-
ging konnte M &S die Bestandsgenauigkeit
um bis zu 50% verbessern und Warenlücken
um 30% reduzieren. Die Inventur in den Sto-
res lässt sich Unternehmensangaben zufolge
mit der RFID-Technologie zehnmal schneller
durchführen als mit den traditionellen Barco-
de-Scannern.
Zusammen mit Avery Dennison wurden
RFID-Tags entwickelt, die vollständig in das
Spektrum von Etiketten und Tickets integriert
sind. So sind mehrere Tag-Formate im Ein-
satz, die für jede Größe einen unterschiedli-
chen Farbcode verwenden. Avery Dennison
hat bislang über eine Milliarde RFID-Tags an
Marks&Spencer geliefert, ohne dass dabei
Daten verloren gingen, heißt es bei M&S. :

ELSBETH DIEHL-WOBBE

M arks&Spencer begann bereits 2001 mit
dem Einsatz der RFID-Funkchips in der

Food-Sparte. 2003 startete der größte britische
Bekleidungseinzelhändler zusammen mit
dem US-Etiketten-Spezialisten Avery Denni-
son die Entwicklung eines RFID-Systems für
Bekleidung. Heute ist Marks&Spencer der
weltweit erste Einzelhändler, der einen RFID-
Rollout komplett durchgezogen hat. „Inzwi-
schen kommen 92% unserer General Mer-
chandising-Umsätze (Bekleidung und Haus-
haltswaren) aus RFID-Abteilungen. In den
kommenden zwei Jahren planen wir, kom-
plett zu sein“; sagt Richard Jenkins, Head of
RFID Strategic Development. „Damit liegen
wir weit über der Norm.“ Sämtliche Beklei-
dung außer Strumpfwaren ist RFID-fähig, bei
Haushaltswaren ist es die Hälfte.
Marks&Spencer nutzt pro Jahr über 400 Mil-
lionen Tags.
Der Retail-Riese, der im Geschäftsjahr 2013/14
(28. März) einen Gruppenumsatz in Höhe
von umgerechnet rund 14,2 Mrd. Euro erwirt-
schaftete, hat früh und systematisch mit der
Einführung der Nahfunktechnik begonnen.

Marks&Spencer führte die Nahfunktechnik bereits 2001 ein. In der
Mode sind lediglich die Strumpfwaren noch nicht RFID-fähig.

Marks&Spencer konnte seine Bestandsgenauigkeit mithilfe von RFID um bis zu 50% verbessern.

Der RFID-
Pionier von
der Insel

Fo
to
:M
ar
ks
&
Sp
en
-

ce
r



wonnene Bestandsgenauigkeit dazu beigetra-
gen, in den entsprechenden Kategorien Um-
sätze und Bruttomargen „signifikant“ zu stei-
gern und gleichzeitig die Zahl der Reduzie-
rungen zu drosseln.

Parallel zur Expansion mit RFID hat
Macy’s begonnen, qualifizierte Online-Bestel-
lungen noch am gleichen Tag von strategisch
günstig gelegenen Stores zum Kunden zu lie-
fern. So startete die Gruppe im vergangenen
Herbst in acht US-Märkten inklusive New Jer-
sey, Los Angeles, Chicago und Seattle den Test
sogenannter Same Day Deliveries. Partner ist
das auf Lieferungen am Bestelltag speziali-
sierte Unternehmen Deliv (von delivery), das
mit verschiedenen US-Shopping Mall-Betrei-
bern kooperiert.
All diese kundenorientierten Initiativen wä-
ren laut Macy’s ohne RFID gar nicht möglich.

„Wir werden kontinuierlich
neue Dinge ausprobieren,
lernen und aggressiv Innova-
tionen verfolgen, die unsere
Kunden begeistern und das
Einkaufserlebnis bequemer
und erfreulicher gestalten“,
sagte Pam Sweeney, Senior
Vice President of Logistics
Systems auf dem Kongress

der National Retail Foundation (NRF) im Ja-
nuar dieses Jahres. „Unser Ziel ist es, unseren
Kunden an jeder Stelle, an der wir ihnen be-
gegnen, unser gesamtes Sortiment zur Ver-
fügung zu stellen und ihnen unseren best-
möglichen Service zu bieten.“
So wurden die Verkaufsberater in ausgewähl-
ten Filialen in den US-Bundesstaaten Georgia
und New Jersey mit einer neuen Generation
tragbarer POS-Geräte und Tablets ausgestat-
tet. Diese ermöglichen laut Macy’s einen noch

W ie einfach wäre das Leben eines Einzel-
händlers, wenn er jederzeit genau wüss-

te, welcher Artikel in welchem Laden an wel-
cher Stelle liegt – so, als wäre immer Inventur.
RFID, macht’s möglich. Wie das funktioniert,
zeigt unter anderem Macy’s. Der US-Waren-
hauskonzern zeichnet seit 2012 die gesamte
Ware in den Schuhabteilungen aller 850 Filia-
len mit RFID aus. Auch die in der rund
5850m2 großen Schuhabteilung im New Yor-
ker Flagship-Store. Dort werden seit Herbst
2012 im Schnitt mehr als 250000 Paar Schu-
he angeboten.
Laut Macy’s ist die so genannte Shoe Display
Compliance – die Übereinstimmung der
Schuh-Displays mit dem tatsächlichen Wa-
renbestand – dank der Funktechnik unterneh-
mensweit von maximal 70% auf fast 100%
gestiegen. Eine annähernd perfekte Bestands-
genauigkeit ist eine Voraussetzung für Macy‘s
Omnichannel-Initiative, für
die das Unternehmen seine
über das ganze Land verteil-
ten Läden als Mini-Verteil-
zentren nutzt.
Macy’s arbeitet bereits seit
2011 in seinen beiden Retail-
Konzepten Macy’s und Bloo-
mingdale’s mit RFID. An-
fangs wurde die Technik
ausschließlich für Nachorderprogramme von
Basics eingesetzt. Ziel war es, dass alle verfüg-
baren Styles in allen verfügbaren Größen am
POS zum Verkauf bereit stehen. 2012 wurde
RFID in die Schuh-Abteilungen aller US-Sto-
res und anschließend auch in die ersten Be-
kleidungsabteilungen gebracht.
Gute Erfahrungen mit RFID hat Macy‘s zu-
dem in den Segmenten Kleider sowie Sport-
mäntel und Slacks für Männer gemacht. Dem
Unternehmen zufolge hat die durch RFID ge-

Pam Sweeney, Macy’s

„Wir werden aggressiv
Innovationen verfolgen,
die unsere Kunden
begeistern.“
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effektiveren Austausch mit den Kunden, ver-
bessern die Produktvorschläge und Produkt-
informationen und sorgen für eine Beschleu-
nigung der Transaktionen. In sogenannten
Connect@Macy’s-Stationen, die an ausge-
wählten Standorten stehen, können Kunden
online bestellte Artikel abholen. Umgekehrt
erlauben strategisch platzierte Kioske und in-
teraktive Lookbook-Displays den digitalen
Einkauf vom stationären Laden aus.
Die positiven Erfahrungen der RFID-Pioniere
im US-Handel dürften Experten zufolge die
branchenweite Implementierung der Techno-
logie stark vorantreiben. Laut Avery Denni-
son, einem auf RFID spezialisierten Etiket-
tenhersteller aus den Vereinigten Staaten,
wird die Nahfunktechnik im Bekleidungs-
handel zurzeit sehr stark nachgefragt. „Auf-
grund der vielen Styles im Modesektor ge-
winnt die Bestandsgenauigkeit im Fashion-
Retail zunehmend an Bedeutung“, erklärt
Francisco Melo, Vice President Global RFID
von Avery Dennison.
Insbesondere gelte das, wenn in einem Haus
nach guten Abverkäufen nur noch sehr kleine
Restbestände vorhanden sind. „Dann kann je-
der Irrtum in der Bestandserfassung fälsch-
licherweise eine Out of stock-Situation anzei-
gen und damit zu Umsatzverlusten führen.“
Außerdem dient die bessere Sichtbarkeit der
Bestände auch als so genanntes Loss Preven-
tion-Tool. Durch RFID wissen Einzelhändler
genau, welche Artikel gestohlen wurden und

Macy’s pusht mithilfe von RFID das Multichannel-Geschäft. Mehr
als die Hälfte der US-Händler will dem Erfolgsbeispiel folgen.

Die Warenhauskette Macy’s führte RFID 2012 in die Schuh-Abteilungen all seiner US-Stores ein.

Totale
Transparenz
bei Macy's
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Francisco Melo: „Die
Adaption von RFID
beschleunigt sich.“
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können diese Produkte sofort nachordern.
Laut Avery Dennison beschäftigt sich inzwi-
schen mehr als die Hälfte aller Modeläden,
Warenhäuser und Discounter weltweit mit
dem Thema RFID. „Wir arbeiten bereits seit
zehn Jahren mit RFID und haben führenden
Händlern und Marken wie Macy’s,
Marks&Spencer und Adidas bei der Imple-
mentierung erfolgreicher Programme unter-
stützt. Mit dem anhaltenden Trend zum Om-
nichannel-Handel dürfte laut Melo die Adap-
tion von RFID jetzt sehr schnell beschleuni-
gen. „Die neue Norm des Omnichannel-Re-
tailing sorgt momentan für eine gewisse
Dringlichkeit bei den Einzelhändlern, was die
akkurate Sichtbarkeit der Warenbestände be-
trifft“, so Melo weiter.

Das bestätigen auch die Ergebnisse ei-
ner aktuellen Studie des Standardisierungs-
dienstleisters GS1 US zur Nutzung von RFID
im US-Handel. Demnach arbeitet bereits
mehr als die Hälfte (57%) der befragten Ein-
zelhändler mit RFID. Über 19% wollen die
Technik innerhalb der nächsten zwölf Monate
einführen. Weitere 10,5% der Befragten
möchten in 13 bis 24 Monaten entsprechende
Projekte starten.
Der Studie zufolge sind im US-Modehandel
47% der Artikel mit RFID ausgezeichnet.
Dieser Anteil deckt sich in etwa mit dem Pro-
zentzahl der Hersteller, die ihre Ware bereits
vor Auslieferung mit RFID auszeichnen:
48,2%. Auch hier wird eine schnelle Umset-
zung erwartet. So wollen 21,1% der befragen
Hersteller RFID innerhalb der kommenden
zwölf Monate implemen-
tieren. Weitere 18,4% wol-
len in den nächsten 13 bis
24 Monaten auf die Zu-
kunftstechnik umstellen.
„Diese Ergebnisse zeigen,
dass die Einzelhandels-
branche im Hinblick auf
RFID an einem Wende-
punkt steht“, sagt Bill
Hardgrave, Dekan des College of Business
Harbert und Gründer des RFID Lab an der
Auburn University im US-Bundesstaat Alaba-
ma. „RFID liefert greifbare Ergebnisse für
Hersteller und Handel und bietet die für den
Omnichannel-Handel erforderliche Be-
standsgenauigkeit.“

Für Einzelhändler bietet der Einsatz von
RFID laut Studie eine Bestandsgenauigkeit
von über 95%. Auch für die Hersteller wur-
den Effekte nachgewiesen, darunter eine Re-
duzierung der Inspektionskosten, eine Ver-
ringerung der Fehlbestände und eine be-
standsgenauere Logistik.
Über die Kosten für die Implementation von
RFID liegen keine genauen Zahlen vor. Aber
laut Avery Dennison sollen die Kunden des
Unternehmens in der Regel bereits nach ei-
nem Jahr einen Return on Investment errei-

chen. „Viele unserer Kunden arbeiten bereits
seit Jahren mit RFID und expandieren kon-
tinuierlich in neue Kategorien – ein klarer
Beweis dafür, dass die Programme erfolgreich
sind.“ Einsparungen würden durch eine Rei-
he von Faktoren erzielt, darunter die Reduzie-
rung von Out of Stock-Situationen, eine An-
hebung der Margen aufgrund verbesserter
Warenverfügbarkeit und die Reduzierung von
Verlusten aufgrund einer verbesserten Be-
standsgenauigkeit.
Avery Dennison zufolge zeichnen bisher
noch viele internationale Lieferanten in Ver-
teilzentren nur jene Artikel mit RFID aus, die
an Department Stores gehen, welche auf
RFID-Tags bestehen. Doch die Erfahrungen
mit den funkenden Chips seien mittlerweile
so gut, dass viele Lieferanten allmählich dazu
übergingen, alle Artikel vor der Auslieferung
mit RFID-Tags auszuzeichnen. „Für eine
nahtlose Supply Chain empfehlen wir das so-
genannte Source Tagging beim Lieferanten,
also die RFID-Ausstattung in den Fabriken“,
erklärt Melo. Dies sei ohnehin preiswerter als
das nachträgliche Taggen im Auslieferungs-
lager. „Damit übertragen sich die Vorteile auf
beide Seiten: Lieferant und Händler.“ :

ULRIKE HOWE
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Im US-Modehandel ist bereits fast die Hälfte
der Artikel (47%) mit RFID-Etiketten aus-
gezeichnet.

Bill Hardgrave, Auburn University

„Der Einzelhandel
steht bei RFID an
einem Wendepunkt.“
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