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DAS SHOPPEN VON MORGEN: ANALYSEN, TRENDS UND

EINBLICKE

Leben 2038: Was bedeutet das fiir den Handel?

Die Digitalisierung hat bereits in unserem All-
tag, im Arbeitsleben, in der Industrie, im Han-
del und anderen Bereichen Einzug gehalten.
Und sie wird weiter voranschreiten und unser
Leben mit neuen Anwendungen und Innovatio-
nen verandern. Wie wird es in zwanzig Jahren
aussehen? Technologien, Vernetzung, Kommu-
nikation, das alles wird unser Leben pragen.
Wie werden wir leben und welche Auswirkun-
gen hat das auf den Handel? Werden wir noch
so einkaufen wie heute? Welche Produkte wer-
den wir kaufen? Aufschliisse zum Leben 2038
gibt eine neue Studie von QVC.

So sieht unser Alltag in 20 Jahren aus

Wie leben wir in 20 Jahren? Was werden wir
essen? Wie werden wir unsere Gesundheit
Uberwachen? Wo werden wir wohnen? Wie
werden wir uns fortbewegen — auf dem Land
und in der Stadt? Wie werden wir arbeiten?
Wie werden wir unsere Freizeit verbringen?
Diese und weitere Fragen versucht die Studie
,Living 2038: Wie lebt Deutschland tibermor-
gen?“von QVC zu beantworten.

Uns interessiert insbesondere: Welche Auswir-
kungen und Einflisse wird das Leben 2038 auf
den Handel in der Zukunft haben — stationar
oder online? Wie werden wir einkaufen, wo
werden wir Einkaufen, was werden wir einkau-
fen?

Wer hat den Input fiir die Studie geliefert?

Bereits 2016 beschaftigte sich QVC im Rahmen
einer Zukunftsstudie mit der Frage: Wie kauft
Deutschland (ibermorgen ein? Uber die

Ergebnisse haben wir in verschiedenen Beitra-
gen in der Serie ,,Einkaufen 2036” berichtet.

Die Fortfihrung dieser Studie beschaftigt sich
mit der Frage ,,Wie werden wir im Jahr 2038 le-
ben?“ Zehn renommierte Experten aus unter-
schiedlichen Bereichen haben in Interviews
ihre Perspektive auf die Themen dargelegt.

Weitere Erkenntnisse lieferten Konsumenten-
Workshops, die Kantar mit Vertretern der Ge-
neration Z (12 bis 14 Jahre) und der Generation
Y (20 bis 26 Jahre) durchfihrte. Zusatzlich
wurde im April diesen Jahres eine reprasenta-
tive Online-Umfrage mit 1.109 Menschen im
Alter zwischen 11 und 52 Jahren durchgefiihrt.

Auf Basis dieser Erkenntnisse formulierte der
Trendforscher Prof. Peter Wippermann dazu
flinf Zukunftsthesen. Besonderes Augenmerk
liegt dabei auf der Generation Z, den nach 2000
Geborenen — eine gesellschaftliche Gruppe, die
jetzt noch im Teenageralter ist, im Jahr 2038
aber den Markt bestimmen wird.

Digitale Assistenten helfen unser Leben zu
organisieren

Nicht nur die Menschen werden sich zuneh-
mend vernetzen und im Internet oder in den
sozialen Medien prasent sein, sondern auch die
Dinge, die uns zu Hause umgeben. Digitale As-
sistenten halten sich im Hintergrund und rea-
gieren auf Sprachbefehle des Menschen. Diese
sogenannten , digitalen Butler” werden durch
kinstliche Intelligenz (KI) immer menschen-
dhnlicher und weisen menschliche Verhaltens-
weisen auf.



https://unternehmen.qvc.de/lp/living-2038/
https://unternehmen.qvc.de/lp/living-2038/
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Kl-gesteuerte Systeme werden immer besser in
der Bedienung sozialer und intellektueller Be-
dirfnisse, sie verstehen Humor, beherrschen
Small Talk und spielen Spiele wie ein

-

@ NicoEINino - Fotolia.com

menschlicher Freund. In Zukunft werden Robo-
terimmer genauer wissen, wie sie unsere Wun-
sche erfillen kénnen.

SMART
HOME
&,

#168358586

Bild 1: Digitale Assistenten (iberall (Foto: Fotolia)

Amazons Alexa, Apples Siri, Googles Home und
Samsungs Bixby sind heute schon erste Vorbo-
ten fir solche personalisierten Assistenten.
Ilhre Funktionalitaten, Moglichkeiten und ihre
»Intelligenz” werden zunehmen. Bis 2038 wird
es Standard sein, von einer Kiinstlichen Intelli-
genz (KI) den gesamten Tag Uber begleitet und
unterstitzt zu werden.

Das Einkaufen von Lebensmitteln, die zur Neige
gehen und nachgekauft werden miissen, wird
von diesen digitalen Assistenten selbstdndig
vorgenommen oder dem Menschen vorge-
schlagen. Weiterhin wird es moglich sein,

durch Zuruf eines Gerichtes, die notwendigen
Zutaten eingekauft zu bekommen.

Produkte, Erlebnisse und Services werden
persdnlich

63 Prozent aus der Generation Z sagen schon
heute: ,Kleidung und Schuhe anprobieren —
das spare ich mir in Zukunft, da beides fiir mich
nach MaR gefertigt wird.” Konsum wird Spiegel
des ,Ichs”. Die Kdufer werden zu kreativen Co-
Designern der Waren, die sie kaufen — oder gar
zu Co-Herstellern, indem sie Software erwer-
ben und Dinge selbst am 3-D-Drucker produzie-
ren.
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Lebensmittel on demand selbst herstellen

Insbesondere im Food-Bereich eroffnet der 3-
D-Druck neue Moglichkeiten, die Erndhrung
unseren personlichen Vorlieben anzupassen —
und Zeit zu sparen: Die Snack-Kultur aus dem 3-
D-Drucker ersetzt die Fertiggerichte von heute.
Aus ,,to go“ wird ,to print”.

Das Selberkochen hingegen wandelt sich von
der selbstverstandlichen Alltagsaufgabe hin zur
anspruchsvollen Freizeitbeschaftigung und

"

© pumikanpic - Fotola.com

wird Mittelpunkt aufwendig inszenierter sozia-
ler Events.

Nach dem Erfolg der Superfoods dreht sich
klinftig alles um die eigene DNA. Sie wird zur
Grundlage der optimalen Erndhrung, der Pro-
Active Nutrition. Die grofRte Veranderung fur
unsere Erndhrungsgewohnheiten kiindigt sich
aber durch kultiviertes Fleisch aus dem Labor
an. Clean Meat und Clean Food riicken ins
Blickfeld: Fleisch, das umweltbewusst und
ohne Tierleid kiinstlich hergestellt wird.

Bild 2: Clean und healthy Food (Foto: Fotolia)

Individualisierte Bekleidung und Mode kau-
fen

Ressourcenschonend lassen sich kiinftig auch
Kleidung und Accessoires passend auf den Tra-
ger zuschneiden. Automatisierung, kognitive
Technologien und Kiinstliche Intelligenz

werden in der Fashion-Welt der Zukunft ganz
normal sein. 2038 traumen wir nicht mehr von
individuellen Styles, wir lassen sie direkt live
produzieren.

Als Co-Designer unserer Produkte haben wir
klinftig nicht nur mehr Auswahl, wir kénnen
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auch am Herstellungsprozess partizipieren und
unsere Individualitdt starker ausdriicken.
Durch die Live-Produktion erleben wir die so-
fortige Befriedigung von Winschen und Be-
durfnissen, die ,Instant Gratification”.

Vorboten finden sich auch schon im Bereich
der ,Direct-to-Consumer (D2C)“-Herstellern,
die ihre online bestellten Produkte direkt an
die Kunden liefern. Das sind zwar noch keine di-
rekt personalisierten Produkte, aber einzigar-
tige  Produkte.

Beispiele sind  Casper

(Matratzen), Dollar Shave Club und Harry’s (Ra-
sierklingen), The Honest Company (Reinigungs-
und Babyartikel) und Soylent (Getranke und
Getrankepulver).

Und auch erste Handler und Markenhersteller
bieten individuell hergestellte Produkte an, wie
zum Beispiel Adidas oder auch Nike. Dariber
haben wir schon einmal in dem Beitrag ,\Wege
aus der Vergleichbarkeit: Personalisierung

(Customizing)“ berichtet.

Bild 3: Produkte aus dem 3D-Drucker (Foto: QVC)

Welche Herausforderungen ergeben sich fiir
den Handel?

Die Zukunftsaussichten fir das Leben 2038 zei-
gen Herausforderungen und Aktionsfelder fir
den Handel:

Der Handel muss stdrker digitale Sprachassis-
tenten und intelligente Butler-Dienste, wie
zum Beispiel das automatische Nachbestellen

und -liefern von Produkten des taglichen Be-
darfs einsetzen, um mit dem Kunden in einen
Dialog zu treten und ihm das Einkaufen zu er-
leichtern und abzunehmen.

Der stationare Lebensmittelhandel sollte den
Kunden Moglichkeiten anbieten, Inhaltsstoffe
von Lebensmittel vor dem Kauf priifen zu kon-
nen. Weiterhin wird es darauf ankommen, Pro-
dukte anzubieten, die den zukiinftigen



https://casper.com/de/de/matratzen/?utm_source=google&utm_medium=ppc-b&utm_campaign=B.DE-0--BRAND--LD&gclid=Cj0KCQjwl9zdBRDgARIsAL5Nyn3I4ik8bi7j6ifqAyNOxC--4TSGwko72YoLkFhK-OKW2zi9nvlt2eMaAmRJEALw_wcB
https://www.dollarshaveclub.com/
https://www.harrys.com/en/gb
https://www.honest.com/
https://soylent.com/
https://zukunftdeseinkaufens.de/wege-aus-der-vergleichbarkeit-personalisierung-customizing/
https://zukunftdeseinkaufens.de/wege-aus-der-vergleichbarkeit-personalisierung-customizing/
https://zukunftdeseinkaufens.de/wege-aus-der-vergleichbarkeit-personalisierung-customizing/
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Anforderungen der Kaufer genligen: Ready-to-
Eat-Produkte, vegane und vegetarische Le-
bensmittel, Nahrungsmittel zur gesunden Er-
nahrung und gegebenenfalls auch 3D-Drucker
zum Erstellen individueller Mens.

Markenhersteller oder auch der Modehandler
sollten ,Produktkonfiguratoren” und ,Body
Scanner” anbieten, die es erlauben individu-
elle, auf den Kaufer angepasste Produkte zu su-
chen oder auch Produkte individuell zu
konfigurieren und herzustellen.

Die neue Lust am Selbermachen

Je digitaler und virtueller unsere Welt wird,
desto mehr sehnen sich die Menschen nach
Momenten und Zeiten, in denen sie mit ihren
eigenen Handen etwas gestalten kénnen. Do-

it-yourself boomt und wird immer einfacher.
Anleitungen und Beschreibungen kénnen ein-
fach aus dem Netz heruntergeladen werden.

Selbermachen geschieht aus Neugier, Spiel-
trieb und eigener Initiative, gerade in Zeiten, in
denen sich viele Menschen fremdbestimmt
fihlen. Die Menschen werden zu Machern
(Maker), DIY ist der neue Freizeittrend.

Dort bewahren die Menschen ihre Unabhan-
gigkeit. Den Menschen geht es vor allem darum
herauszufinden, wie Sachen funktionieren.
Analoge und digitale Ideen diirfen sich dabei
gegenseitig befruchten. Computer sind Werk-
zeuge jedes Makers, und die Aufgeschlossen-
heit  gegeniber neuen  Technologien
unterscheidet ihn vom einfachen Bastler.

Bild 4: Leben in 2038 (Foto: Fotolia)
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Neue Mdglichkeiten fiir den Handel

Fiir den Handel gehen damit Dienstleistungen
verloren. Reparaturen werden zuhause selbst
erledigt. Der 3D-Drucker druckt Ersatzteile aus,
die man dann selbst gegen defekte Teile aus-
tauschen kann.

Es entstehen jedoch auch neue Geschaftsmo-
delle, in denen der Kunde selbst ein produkti-
ves Element ist. Fir den Handel ergeben sich
neue Produkt- und Verkaufsmoglichkeiten: 3D-
Drucker und andere Gerate, Do-it-yourself An-
leitungen und Services werden angeboten und
verkauft. GroRartige und inspirierende Bei-
spiele finden sich heute schon auf der Web-
seite von , Nachhaltiger Einkauf,,.

Eine weitere Chance fir den stationaren Han-
del bietet sich zusatzlich durch das Angebot
und den Verkauf von Produkten, die aus dem
»Upcycling” entstanden sind. Upcycling heif3t,
aus alten Materialien und Abfall ein héherwer-
tiges Produkt entstehen zu lassen. Verpa-
ckungsmaterial wird zu Taschen, Altpapier zu
Schmuck, Fahrradschlduche zu Laptophiillen
und Paletten zu hochwertigen Mobeln fiir die
Wohnung.

Das Besondere dabei ist, dass nur Unikate ent-
stehen, die Produktion von Rohmaterial verrin-
gert und aus Abfall ein neues, héherwertigeres
Produkt erschaffen wird. Das bedeutet weniger
Energieverbrauch, Luft- und Wasserver-
schmutzung, was wiederum von den Kaufern
honoriert wird. Erste Produktreihen sind schon
auf dem Markt und werden zum Beispiel ange-
boten von:

e Zirkeltraining — Taschen, Accessoires und
Mobel aus gebrauchtem Sportgerate-Le-
der und recycelten Turnmatten

e [Feuerwear — Taschen, Rucksacke, Tablet-
und Handyhdillen und Accessoires aus Feu-
erwehrschlauchen

e Freitag — Messenger Bags, Taschen, Acces-
soires und viele andere Produkte aus ge-
brauchten LKW-Planen, ausrangierten
Fahrradschlduchen und Autogurten sowie
Kleidung aus einem vollig neuem, biolo-
gisch abbaubarem, in Europa hergestellten
Textil

Und vielleicht fihrt auch der Gestaltungswille
und Do-it-yourself-Boom dazu, dass die Men-
schen wieder selbst einkaufen und in Ge-
schafte gehen, Produkte aus dem Regal
nehmen, Obst und Gem{se, Fleisch, Wurst und
Kase probieren und danach kaufen, Mdsli im
Geschéft selbst mischen, Safte und Getranke
probieren, Kaffeemischungen zusammenstel-
len und vieles andere mehr selbst gestalten
und beeinflussen.

Leihen statt Kaufen und Besitzen — Sharing-
Dienste etablieren sich

Wir kdnnen alles leihen und nutzen und mis-
sen nicht mehr alles kaufen und besitzen. Sha-
ring-Dienste, die Kleidung gewaschen und
gebiigelt leihweise nach Hause liefern, ohne sie
kaufen zu missen, begriiRen 30 Prozent der
Frauen. Von Medien Uber Kleidung bis hin zum
Transport: In der Shareconomy 2038 wird Lu-
xus bezahlbar. Das bedeutet in der Konsequenz
eine Abkehr vom Kauf und Besitzen und ver-
meidet dariber hinaus das Wegwerfen, den
Abfall. Durchsetzen wird sich das insbesondere
fir langlebige Produkte, die reparierbar sind,
da sie oftmals gebraucht werden.

Handel bietet Sharing-Dienste und -Plattfor-
men an

Der Handel muss sich auch hier neu orientieren
und kann zusatzlich Produkte zum Leihen fir
eine begrenzte Nutzungszeit anbieten. Erste
Beispiele finden wir heute schon. In einigen
Sparten verdient der Handel mit Sharing-
Diensten bereits recht gut:
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https://www.nachhaltiger-einkauf.de/wordpress/do-it-yourself
https://www.zirkeltraining.biz/startseite.html
https://www.feuerwear.de/
https://www.freitag.ch/de
https://zukunftdeseinkaufens.de/7-denkanstoesse-zur-digitalisierung-5-angebot/
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Die Kleiderei bietet bereits personalisiertes
Leihen von Kleidungsstiicken an. Mit einem
Leih-Abo von monatlich 25 Euro monatlich
hat man immer wieder neue Kleidungssti-
cke im Schrank.

Bei Express Style Trial lassen sich fiir mo-
natlich 70 Dollar drei Artikel der Wahl lei-
hen.

Die Boutigue Lena in Amsterdam, die
,Mode-Bibliothek”, eroffnet den Kunden
den Zugang zu einer endlosen Garderobe
gehobener Kleidungsstiicke, und das als
Monatsabo oder sogar als Einmalleihe.
Peerby beispielsweise verhilft den Birgern
in Amsterdam zu Leihgegenstanden wie
der berihmten Bohrmaschine, bei Bargo
gibt es das Boot zum Mieten.

Grover aus Berlin vermietet monatsweise
oder langer hochwertige Technikprodukte,
wie Handies, Notebooks, Wearables, Smart
Home-Gerate, Beamer und vieles mehr.

g
SN . -

e Bei der Sporthandelskette Hervis boomt
der Skiverleih. Mittlerweile liefert Hervis
die Leihski auch ins Hotel. Auch der Primus
auf heimischen Sporthandelsmarkt in Os-
terreich Intersport und sein Herausforde-
rer Sport2000 machen mit dem Ski- und
Radverleih schon seit vielen Jahren gute
Geschifte.

e Hartlauer vermietet beispielsweise Kame-

ras und Fotoequipment jeglicher Preis-
klasse auch tageweise.

Dinge zu verleihen, statt sie zu verkaufen ent-
decken nun immer mehr Handelssegmente als
Wachstumsmarkt. Derartige Service stellen na-
turlich neue Anforderungen ans Personal, an
die Filialen und die internen Prozesse, die der
Kunde gar nicht wahrnimmt. Aber es bietet
neue Geschaftschancen fir den stationaren
und den Online-Handel.

Bild 5: Sharing-Dienste: Fahrrdder (Foto: Pixabay)

1"


http://kleiderei.com/
https://www.expstyletrial.com/
https://www.lena-library.com/
https://www.peerby.com/one
https://barqo.co/en
https://getgrover.com/de-de
https://www.hervis.de/store/?gclid=Cj0KCQjwl9zdBRDgARIsAL5Nyn1iQLeXd9RmYkM0dub3-dW-w21drZr9TZeDEqEa23FNPI2UV-iiZC4aAptWEALw_wcB
https://www.intersport.de/rent/
https://www.sport2000rent.com/skiverleih/
https://www.hartlauer.at/Foto/Miet-me-Kameraverleih-by-Hartlauer/
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Fazit und Empfehlungen

Die Studie von QVC skizziert ein realistisches
Bild, wie wir in zwanzig Jahren, im Jahr 2038 le-
ben kdonnten. Die heutige Generationen Y und
Z sind dann die groRten Kaufer- und Konsum-
entengruppen. Deren Einstellungen und Vorlie-
ben gegenliber Kauf und Besitz von Produkten,
dem Einkaufen und den Freizeitaktivitdten, ge-
ben jetzt schon Hinweise darauf, wohin sich
der stationdre Handel entwickeln muss:

e Bieten von Einkaufserlebnissen beim Do-it-
Yourself Einkauf

e Angebot von Sharing-Diensten, -Plattfor-
men und Verleihservices fir langlebige
Produkte, Werkzeuge und vieles mehr

e Einsatz von Sprachassistenten und Butler-
Services, um den Kunden Services und
Dienstleistungen anzubieten und sie zu be-
raten

e Angebot und Verkauf von individualisier-
ten oder einzigartigen Produkten

e Angebot und Verkauf von ,Clean Food“
und hochwertigen und ,gesunden” Le-
bensmitteln.

Autor: Gerd Wolfram zahlt zu den Pionieren
des Einsatzes neuer Technologien im Retail. Die
Zukunft des Einkaufens, das Internet der Dinge
(loT) und neue Technologien trieb er als Visio-
nar und Executive in der Metro Group Future
Store Initiative voran. Heute entwickelt er als
Berater Digital- und IT-Strategien und setzt
diese bei Unternehmen um. Als Impulsgeber,
Redner und Moderator fiihrt er immer wieder
durch die spannende Welt der Technologie, In-
novation und des Handels. Gerd Wolfram ist
Autor von ,Digital Connection. Die bessere
Customer Journey mit smarten Technologien —
Strategie und Praxisbeispiele”.

*Und noch viel mehr
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Shopper in der Zukunft — Das verdnderte Einkaufsverhalten 2025

»,Der Weltraum, unendliche Weiten, wir schrei-
ben das Jahr 2200 ...“. Das sind die unvergesse-
nen Satze aus der Kultserie Raumschiff
Enterprise, die uns allen immer noch vertraut
im Ohr klingen. Viele Lichtjahre von der Erde
entfernt drang die Enterprise in fremde Ga-
laxien vor. Der Kapitan berichtete davon in ei-
nem Logbuch: Ein Blick in die Zukunft. Wir sieht
das Einkaufsverhalten in der Zukunft aus?

Einen Blick in die Zukunft der Shopper wagen

Einen Blick in die Zukunft des Shoppers wagen
GS1 Germany, PWC und das Rheingold Institut.
Sie beleuchten in einer Studie, wie das Verhal-
ten der Kaufer und Shopper in der Zukunft —im
Jahre 2025 aussehen konnte. Die Zukunft vor-
herzusagen ist schwer und wird ja auch als Sci-
ence Fiction bezeichnet.

Ergebnisse eines Szenario-Projektes , Smart
Value Networks”

GS1 erarbeitete im Rahmen des Szenario-Pro-
jektes ,2025: Smart Value Networks” zusam-
men mit seinen Partnern und weiteren
Branchenexperten in Workshops einen Zu-
kunftsausblick fir die Konsumgiterbranche.
Die Bestandteile des Szenarios sind, ausgehend
von Veranderungen die Herausforderungen
und Losungen im Markt, die Unternehmensvi-
sionen und daraus abgeleitet konkrete Hand-
lungsempfehlungen.

Was sind die Kernaussagen der Studie zum
Shopper im Jahr 2025?

Der Shopper in der Zukunft ist multi-optional

Der multi-optionale Shopper mdchte immer
einkaufen, alles, sofort, bequem und preiswert.
Er winscht sich Individualitdt, Orientierung
und Sicherheit in der hochkomplexen, digitali-
sierten Welt im Jahre 2025.

Unibersichtlichkeit und Intransparenz werden
verstarkt durch Produkt- und Preisvielfalt und
eine immer groRer werdende Daten- und Infor-
mationsflut. Daneben steht der Wunsch nach
grolRtmoglicher Freiheit und einem preiswer-
ten und einfachen Einkauf zu jeder Zeit und
Uber jeden beliebigen Kanal (siehe auch ,,Retail
4.0%).

Die heutigen Shopper-Typen verschwinden

Klassische Shopper-Typen gibt es nicht mehr.
An ihre Stelle treten vielfiltige neue Typen.
Diese agieren unterschiedlich in verschiedenen
Einkaufssituationen. Der zukiinftige Shopper
agiert situativ. Handler und Konsumguterher-
steller missen flexibel auf die Bedirfnisse rea-
gieren.

Was treibt das Einkaufsverhalten in der Zu-
kunft?

Die Treiber fur das Einkaufsverhalten im Ver-
gleich zu heute stark verdndert: Es gibt nur
noch eine Realitdt —analog und digital zugleich,
sie wachsen zusammen. Der Kunde zeigt keine
Gnade, er ist im Driver-Seat und bestimmt den
Einkauf.

Darliber hinaus ist der Shopper in verschiede-
nen Einkaufssituationen sehr unterschiedlich —
mal fokussiert, mal rational, mal emotional,
mal sinnsuchend, mal praktisch. Hinzu kom-
men neben den Grundversorgungs-Einkauf
emotionale Einkaufserlebnisse.

Der Kunde hat Vertrauen in den Handler

Vertrauenswirdigkeit forciert die Kundenbin-
dung oder kurz gesagt kein Vertrauen, kein
Kunde. Eine starke Vertrauensbasis schaffen
Unternehmen unter anderem durch den tech-
nischen Schutz der Kundendaten, die
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Sicherheit der eigenen Systeme und ein hohes
Mald an Transparenz.

Denn verliert ein Kunde sein Vertrauen, verliert
das Unternehmen seinen Kunden. Und der
Wettbewerber ist nur einen Klick entfernt.

Assistenzsysteme und digitale Plattformen
unterstiitzen den Shopper in der Zukunft

Um Einkaufe schnell und agil zu tatigen, wer-
den zukinftig intuitiv bedienbare Anwendun-
gen wie personliche Assistenzsysteme zum
Einsatz kommen. Digitale Plattformen sorgen
gleichzeitig rund um die Uhr flr einen komfor-
tablen Zugang zu einer Vielzahl von Lieferanten
und Marken mit einheitlichem Qualitatsver-
sprechen und einfachen Zahlungsablaufen.

Bestellungen per Sprachassistenten im selbst-
fahrenden Auto auf dem Weg zur Arbeit wer-
den keine Vision mehr sein. Das ist Shopping-
alltag.

Was sind die Handlungsempfehlungen fiir die
Handler und Markenhersteller?

Online- und Offline-Prozesse verschmelzen zu
einer ganzheitlichen Losung. Daten, Ablaufe
und Systeme werden eng miteinander ver-
zahnt und bilden die Grundlage fiir den erfolg-
reichen Handel.

Die Interaktion des Shoppers mit Handel und
Marke findet in vielfaltigen Situationen und auf

verschiedenen Kandlen statt. Dazu muss der
Handel in den Einkaufssituationen schnell rea-
gieren und die Nachfrage kunden-individuell
bedienen. Und der Kunde hat Vertrauen darin,
dass mit seinen Daten vertrauenswiirdig umge-
gangen wird.

Wir schreiben das Jahr 2025 ...

Digitale Sprachassistenten nehmen Einkaufs-
winsche entgegen, wir tatigen Einkdufe aus
selbst-fahrenden Autos, wir kaufen rund um
die Uhr ohne festgelegte Einkaufszeiten ein,
Omni Channel ist die Regel und nicht die Aus-
nahme und kinstliche Intelligenz im Alltag der
Shopper angekommen.

Warten wir es ab — wir werden es noch erleben.

Autor: Gerd Wolfram zahlt zu den Pionieren
des Einsatzes neuer Technologien im Retail. Die
Zukunft des Einkaufens, das Internet der Dinge
(loT) und neue Technologien trieb er als Visio-
nar und Executive in der Metro Group Future
Store Initiative voran. Heute entwickelt er als
Berater Digital- und IT-Strategien und setzt
diese bei Unternehmen um. Als Impulsgeber,
Redner und Moderator fuhrt er immer wieder
durch die spannende Welt der Technologie, In-
novation und des Handels. Gerd Wolfram ist
Autor von ,Digital Connection. Die bessere
Customer Journey mit smarten Technologien —
Strategie und Praxisbeispiele”.
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Einkaufsattraktivitdt im stationiren Handel: Retail Shoppability

Das stationare Geschaft im Handel muss sich
neu erfinden, sonst wird es im Rahmen des
Darwinismus im innerstadtischen Handel nicht
Uberleben. Wie wir wissen, wird das stationare
Geschaft in den néachsten Jahren nicht mehr
dasselbe sein. Was macht ein Geschaft fiir den
Kunden attraktiv und wie muss das Geschaft
gestaltet werden, um die ,,Retail Shoppability”
zu erhalten?

Massive Verdnderungen im stationdren Han-
del sind notwendig

Geschafte und Laden werden sich wandeln
mussen, um dem reinen Online-Handel Paroli
zu bieten. Wir sehen signifikante Veranderun-
gen bei den Parametern Standort, Sortiment
und Sortimentsgestaltung, Liefermoglichkeiten

und Personal. Ebenso dndern sich die Erfolgs-
metriken fur Geschéfte.

Die Studie ,,Retail Shoppability” gibt hierzu in-
teressante Einsichten und Hilfestellungen.

Die Ziele des Handels reflektieren

Das Grundziel des Handels ist das Zusammen-
bringen von Angebot und Nachfrage, um die
Bedirfnisse und Wiinsche der Kunden und die
angebotenen und verfiigbaren Produkte und
Services in Einklang zu bringen.

GrolRe Erfolge wurden in den vergangenen Jah-
ren bei der Angebotsseite erzielt, allerdings las-
sen die Erfolge auf der Nachfrageseite noch auf
sich warten.

Bild 6: Retail Shoppability (Foto: Pixabay)

15



Compilation | Kundenverhalten — Wie Shopper ticken

Studie zur Retail Shoppability gibt Antwor-
ten

Stationare Handler kimpfen mit den Schwierig-
keiten Verkaufs- oder besser Einkaufsumge-
bungen zu schaffen, die die Kunden anlocken
und zu Kaufen bewegen. Raymond Burke und
Neil Morgan von der Kelley School of Business
der Indiana University haben dazu eine interes-
sante Theorie entwickelt und in einem Papier
niedergeschrieben. Unter der Bezeichnung
»Benchmarking Retail Shoppability” geben die
Beiden Antworten und Hilfestellung auf die fol-
gende Frage: Wie kann die bestehende Kaufer-
nachfrage in Kaufe und Umsatze im stationaren
Handel umgesetzt werden, wie kann die Ein-
kaufsattraktivitat (Retail Shoppability) gestei-
gert werden?

Die Hinweise basieren auf mehreren Jahren
Studium und einer Analyse von fast 5.000 Kau-
fern mit Gber 16.000 Einkaufstouren in ver-
schiedenen Handelsformaten.

Was macht die ,Retail Shoppability” aus?

Retail Shoppability verbindet die physischen
Charakteristiken der Geschafte, Abteilungen
und Produktkategorien mit dem Kaufer-Enga-
gement und der Einkaufswahrscheinlichkeit.
Das Modell besteht aus zwei wesentlichen Ele-
menten: Kunden-Engagement und Conversion.

Dabei misst das Engagement inwieweit ein
Kaufer ,aktiviert” wird und eine Verbindung zu
Bedirfnissen und Wiinschen geschaffen und
aufrechterhalten wird.

Bei der Kaufabwicklung geht es natlrlich da-
rum, Interessenten zu Kaufern zu machen, es
geht um das Reduzieren von Barrieren und Auf-
wanden beim Einkaufen.

Lasst sich die ,,Retail Shoppability” messen?

Burke und Morgan zeigen funf (ibergreifende
Dimensionen, die das Kunden-Engagement
und die Conversion beeinflussen:

Relevanz: Das Geschaft hat Produkte und
Dienstleistungen vorratig, die der Kunde sucht.
Und zwar direkt verfiigbar. Der Preis spielt da-
bei nicht unbedingt eine Rolle, es geht um das
Produkt und die Verfiigbarkeit.

Visuelle Transparenz: Wenn Kaufer das Ge-
schaft betreten, kbnnen sie sehen, was es zu
kaufen gibt? Der erste Eindruck zahlt. Die Ver-
haltensforscher bezeichnen das als kognitiven
Stress. Gibt es eine klare Abteilungsstruktur
und Kategorien-ldentifikation, Produktorgani-
sation und eine klare und einfache Informati-
onssichtbarkeit.

Bequemlichkeit: Das Geschaft oder der Laden
ist intuitiv und minimiert den Aufwand, Pro-
dukte zu suchen, zu finden und zu entscheiden.
Die wesentlichen Faktoren, die die Bequem-
lichkeit beeinflussen sind Parkmdglichkeiten
und Zugang zum Geschiéft, breite Gdnge, einfa-
ches Store-Layout, schneller und hilfreicher
Service, schneller Check-out.

Sicherheit: Gibt das Geschaft durch Beschilde-
rung und seine Mitarbeiter die Informationen,
die den Kunden das Vertrauen geben, dass sie
die richtige Entscheidung getroffen haben?
Gibt es ausgewiesene Experten vor Ort, telefo-
nisch oder per Bot? Sind web-basierte Bewer-
tungen und Erfahrungsberichte verfiigbar?

Unterhaltung und Vergniigen: Vergniigen ist
greifbar und fuhrt zum Kauf; es besteht aus
Uberraschungen, bei der der Kiufer unerwar-
tete Schndppchen und neue Produkte findet,
und Komfort — Platze zum Sitzen und Entspan-
nen, Snacks und Erfrischungen, freien Internet-
Zugriff und saubere Toiletten.
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Bild 7: Retail Shoppability (Foto: Pixabay)

Die einzelnen Einflussfaktoren wurden im De-
tail im Rahmen der empirischen Untersuchun-
gen gemessen und ausgewertet und bestatigt.

Zwei weitere Einblicke: Geplante und unge-
plante Einkaufe

Wie werden geplante Einkdufe befriedigt? Na-
turlich durch das verfiigbare Sortiment, Rele-
vanz und Transparenz.

Und wie kénnen Handler ungeplante Einkdufe
generieren? Durch Uberraschung und Komfort.
Hinzu kommt, dass Sicherheit den Kauf beein-
flusst. Kaufer sind in der Regel selten davon
Uberzeugt, dass sie eine richtige Entscheidung
getroffen haben — insbesondere im Geschaft.
Aus diesem Grund wenden sich Kaufer regel-
maRkig Online-Bewertungen und Rezensionen
zu. Und sie suchen den Rat von Freunden, Fa-
milienmitglieder oder auch von Verkaufern.

Das Fazit fiir stationdre Handler

Stationare Handler missen sich mit dem Kun-
den beschaftigen und diesen anschliefend in
Kaufer ,konvertieren” und zwar tiber Relevanz,
Transparenz, Komfort, Sicherheit und Unter-
haltung. Siehe dazu auch ,Der dritte Ort: Wohl-
fliihlen und Erlebnis im stationdren Handel,,.

Die Studie belegt, dass sich die Einkaufs-Attrak-
tivitdt oder die ,Retail Shoppability” messen
|asst. Das Model bietet eine gute Grundlage fir
die Veranderung von stationdren Geschaften,
es liefert Hinweise, wie neue Technologien das
Store-Layout verdandern und dem Kunden ein
transparentes, angenehmes und erlebnisrei-
ches Grunderlebnis bieten kdnnen. Also ,,Brain
Food” fur Einzelhdndler und Einzelhandels-
technologen.

Autor: Gerd Wolfram zahlt zu den Pionieren
des Einsatzes neuer Technologien im Retail. Die
Zukunft des Einkaufens, das Internet der Dinge
(loT) und neue Technologien trieb er als Visio-
nar und Executive in der Metro Group Future
Store Initiative voran. Heute entwickelt er als
Berater Digital- und IT-Strategien und setzt
diese bei Unternehmen um. Als Impulsgeber,
Redner und Moderator fiihrt er immer wieder
durch die spannende Welt der Technologie, In-
novation und des Handels. Gerd Wolfram ist
Autor von ,Digital Connection. Die bessere
Customer Journey mit smarten Technologien —
Strategie und Praxisbeispiele”.
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Kundenwahrnehmung und Einkaufsatmosphére

Uber drei Viertel der Shopper geben eine stim-
mige Einkaufsatmosphare als Schlisselfaktor
bei der Entscheidung zugunsten des stationa-
ren Handels gegeniliber dem Onlinehandel an.
9 von 10 Kunden kommen dann wieder in das
Geschaft zurtick. Entscheidend ist also die Kun-
denwahrnehmung.

Zu diesem Ergebnis kommt eine Studie ,,Das
Kundenerlebnis steigern: Die Auswirkungen
von sensorischem Marketing” von Mood Me-
dia, die die Einstellung der Konsumenten zum
Instore-Kundenerlebnis sowie das Einkaufsver-
halten im stationdren Handel untersucht.

In dieser Befragung wurden mehr als 10.000
Konsumenten aus zehn Landern befragt, u.a.
aus Australien, Benelux, China, Frankreich,
Deutschland, Spanien, GroRbritannien und den
USA.

Kundenwahrnehmung entscheidet

Im Fokus steht die Kundenwahrnehmung des
stationdren Handels und die Erwartungen an
diesen. Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf dem
Einfluss der Instore-Atmosphare auf das ge-
samte Einkaufserlebnis und wie diese be-
stimmte Verhaltensweisen beglinstigt, z.B. den
erneuten Besuch des Geschafts oder die Kauf-
wahrscheinlichkeit.

Als gute Instore-Atmosphare definiert die Stu-
die das optimierte Zusammenspiel aus Musik,
entsprechenden Visualisierungen — einschliel3-
lich Digital Signage und Video —, sowie Duft.
Sechs verschiedene Branchen sind im Detail
betrachtet worden: Banken, Beauty, Mode, Le-
bensmittel, Gesundheit und Fast Food Restau-
rants.

In unserem Whitepaper ,,6 Erfolgsfaktoren fir
mehr Einkaufsatmosphdre im stationdren

Handel“ haben wir uns ausfuhrlich mit diesem
Thema beschéftigt.

Einige der wichtigsten globalen Erkenntnisse
der Studie im Uberblick:

Dem E-Commerce Paroli bieten: 78 Prozent
der Konsumenten geben an, dass eine gute Ein-
kaufsatmosphare bei der Entscheidung, im Ge-
schaft, statt im Onlinehandel einzukaufen, fir
sie eine Schlisselrolle spielt.

Der Einfluss des richtigen Sounds: Musik ist
der wichtigste Faktor, sie hebt die Kauferlaune
und hat auf 85 Prozent der Konsumenten welt-
weit einen positiven Einfluss. Die richtige Mu-
sikauswahl ist jedoch entscheidend: Denn
mehr als die Halfte (57 Prozent) der potenziel-
len Kunden wiirden ein Geschaft verlassen,
wenn unpassende Musik gespielt wird.

Durchdacht kombinieren: Ein harmonisches
Gesamtkonzept aus Musik, visuellen Elemen-
ten und Duft wirkt sich positiv auf die Verweil-
dauer der Konsumenten aus. Drei Viertel der
Befragten (75 Prozent) geben an, dass sie bei
einer stimmigen Atmosphdre in einem Ge-
schaft schon einmal langer bleiben.

Kundenbindung aufbauen: Neun von zehn
Verbrauchern kehren in ein Geschaft zurlick,
wo ihnen die Kombination aus Musik, visuellen
Elementen und Duft gefallt.

Duftpsychologie: Jeder zweite Befragte gibt an,
dass ein angenehmer Duft im Laden die Stim-
mung hebt.

Die Macht des Visuellen: Uber die Hilfte (58
Prozent) der Verbraucher sagen, dass sich an-
sprechende Videoinhalte positiv auf ihr Ein-
kaufserlebnis auswirken.

Die Bedeutung von Interaktion und Personali-
sierung: ,Die Moglichkeit, verschiedene
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Produkte oder Dienstleistungen anzufassen
und auszuprobieren” wird als der wichtigste
Faktor genannt, der die Kaufwahrscheinlichkeit
erhoht (56 Prozent). Mehr als ein Drittel der
weltweit befragten Konsumenten (38 Prozent)
geben an, dass ,das Gefiihl, dass das Erlebnis
flir mich personlich ist” die Kaufwahrschein-
lichkeit erhoht. Damit ist das personalisierte
Kundenerlebnis der zweitwichtigste Faktor.

Andere Lander, andere Kundenwahrnehmun-
gen

Dank des international angelegten Studiende-
signs zeigt sich, dass die Kaufer in den befrag-
ten Landern die Instore-Atmosphare
unterschiedlich wahrnehmen. Konsumenten in
China und Spanien reagieren am positivsten
auf ein stimmungsvolles Einkaufsumfeld.

Wahrend im Durchschnitt 90 Prozent aller Be-
fragten ein Geschaft wahrscheinlich wieder be-
suchen wiirden, wenn eine gute
Einkaufsatmosphare herrscht, ist der Prozent-
satz der Beflirworter in China und Spanien (93
Prozent bzw. 95 Prozent) noch deutlich hoher.

Den Spaniern ist zudem Duft besonders wich-
tig. Dort kdnnen sich 85 Prozent der Befragten
erinnern, kirzlich ein Geschaft mit einem ange-
nehmen Duft besucht zu haben.

Weltweit liegt dieser Wert bei 65 Prozent und
ist generell von Bedeutung. Die starksten Reak-
tionen auf Instore-Musik verzeichnen China
und die USA. In beiden Landern haben 65 Pro-
zent der Befragten in letzter Zeit die passende
Musik im Laden gehort.

Mehr zum Thema Olfaktorik am Point of Sale.

Ausgewdhlte
Deutschland:

Studienergebnisse aus

Das haptische Erlebnis: Den Kunden in
Deutschland ist es besonders wichtig, Produkte
anzufassen und auszuprobieren. 53% von

ihnen sehen dies als den wichtigsten Grund fir
den Besuch im stationdren Handel an, im inter-
nationalen Vergleich sind es 46%.

Musikpotentiale: Obwohl ein Drittel der Kon-
sumenten angibt, bei guter Instore-Musik lan-
ger zu verweilen, besteht in diesem Bereich
noch Potential. Knapp jeder Zweite kann sich
daran erinnern, in letzter Zeit im Handel Musik
gehort zu haben, die ihm gefallen hat. Bei der
Altersgruppe der 18- bis 24-Jahrigen sind es be-
reits 62%.

Die deutsche Ordnungsliebe: Den Deutschen
ist es besonders wichtig, dass das Geschaft auf-
gerdumt wirkt. Flr knapp jeden Dritten ist dies
der elementarste Faktor, der zu einer angeneh-
men Instore-Atmosphéare beitragt (verglichen
mit 20% der Befragten weltweit).

Storfaktoren: Am meisten fiihlen sich die Kon-
sumenten in Deutschland durch ibereifrige o-
der unqualifizierte Beratung gestort, 55% der
Kunden haben daraufhin bereits einen Laden
verlassen. Jeder Zweite hat wegen zu langer
Warteschlangen den Riickzug angetreten.

Visuelle Inspiration: Einer von drei in Deutsch-
land Befragten gibt an, sich bereits von Instore-
Video Content inspiriert, informiert oder unter-
halten gefiihlt zu haben.

Mehr zum Thema Neuromarketing.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkopfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Wormes.
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Warum shoppen die Menschen on- und offline?

Konsumieren ist weit mehr als nur Geld ausge-
ben oder das Besorgen von Notwendigkeiten.
Der Einkaufsbummel zahlt heute zu den belieb-
testen Freizeitbeschaftigungen der Deutschen.
60 Prozent der Bundesbiirger bezeichnen es
sogar als Genuss, durch FulRgdangerzonen und
Shopping-Center zu flanieren. Wie sieht die Zu-
kunft des Konsums aus?

Dieser Frage ist die gemeinnitzige Stiftung fur
Zukunftsfragen gemeinsam mit der ECE in ihrer
Konsumstudie ,Die Zukunft des Konsums“
nachgegangen und hat dafir Gber 3.000 Bun-
desbirger in personlichen Interviews (face-to-
face) befragt.

Ein Kernergebnis lautet: Der Einkaufsbummel
an sich bleibt weiterhin beliebt, es verandern
sich jedoch das Einkaufsverhalten sowie die
Konsumbediirfnisse der Deutschen. Das ist ins-
besondere fiir Leserinnen und Leser von ZU-
KUNFT DES EINKAUFENS nicht neu. Diese
Studie halt so viele Details zum Verhalten der
heutigen Shopper bereit, dass wir sie gern
empfehlen.

Digitalisierung als Ergdnzung, nicht als Er-
satz des stationdren Handels

Keine Frage — Online-Shopping boomt. Im Jahr
2004 haben 25 Millionen Deutsche im Internet
eingekauft. Im Jahr 2018 waren es laut Statisti-
schem Bundesamt bereits mehr als doppelt so
viele, die fir private Zwecke ihre Bestellungen
virtuell aufgegeben haben — und ein Ende die-
ser Entwicklung ist nicht abzusehen. Hierbei
gibt es zwischen den Altersgruppen grofRe Un-
terschiede.

So geben 58 Prozent der unter 35-Jahrigen an,
in ihrer Freizeit wenigstens einmal im Monat
online zu shoppen, dagegen nur 19 Prozent der
Uber 55-Jahrigen. Obwohl eine Zunahme des
Online-Shoppings erkennbar ist, kaufen nach
wie vor mehr als vier von flinf Deutschen lieber
in stationdren Geschaften als online ein.

Motive fiir das Online-Shoppen

Die Motive der Online-Einkaufer lassen sich in
die Kategorien ,Service” und ,Warensorti-
ment” einteilen. So flihren neun von zehn On-
line-Shoppern die Bequemlichkeit, 24 Stunden
am Tag an sieben Tagen in der Woche alles von
daheim oder auch von unterwegs mit dem
Smartphone erledigen zu kdnnen, als ein zent-
rales Argument an.

Die damit einhergehenden Pramissen lassen
sich unter dem Begriff ,Serviceleistungen” sub-
sumieren. So empfinden die Kunden es als eine
grolRe Erleichterung, ohne zeitliche Einschran-
kungen einkaufen zu kénnen. Auch die in den
letzten Jahren stetig erweiterten Ladenoff-
nungszeiten konnen diesen Vorteil nicht aus-
gleichen. Gerade hinsichtlich flexiblerer
Arbeitszeiten ist es fiir Viele wichtig, auch nach
Feierabend sowie an Sonn- und Feiertagen, die
Moglichkeit zum Einkaufen zu haben.

Zudem bieten die schnellen Vergleichsmaoglich-
keiten der einzelnen Produkte einen weiteren
Vorteil. Zum Service wird aulRerdem die
schnelle Lieferung gezahlt, die lange Einkaufs-
wege und beschwerliches Tragen obsolet ma-
chen. Mehrheitlich nutzen Kunden zudem die
Moglichkeit, die Berichte von anderen Kaufern
zu lesen, und vertrauen diesen mehr als den
Aussagen von Verkaufern in Geschéaften. Dar-
Uber hinaus bemangeln sie auch, von Verkau-
fern oftmals nicht genligend Zeit zu erhalten,
um in Ruhe entscheiden zu kénnen.
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Hinsichtlich der online angebotenen Produkte
werden von mehr als zwei Dritteln der Bevolke-
rung die finanziellen Vorzlige genannt. Zahlrei-
che Sonderaktionen und Rabatte sind gerade
flir Konsumenten mit geringen finanziellen
Mitteln ein wichtiges Argument fiir den Online-
kauf. Fir mehr als jeden Zweiten ist zudem das
groRere Warensortiment von besonderer

Griinde fir den Online-Kauf

Von je 100 Befragten nennen als Griinde fir den Online-Kauf:

Weil es bequemer ist

Weil es oft gluinstiger ist

Weil die Produkte direkt nach Hause geliefert werden

Weil ich dort rund um die Uhr einkaufen kann

Weil das Produktangebot gréer und besser verfligbar ist

Man kann sich Zeit lassen und wird nicht vom Verk&ufer bedrangt

Bedeutung. Die enorme Produktauswahl bietet
nicht nur die gewlinschten Artikel, sondern halt
auch zahlreiche alternative Vorschldage parat.
Des Weiteren kdonnen die unterschiedlichsten
Produkte schnell angesehen werden. Der
Kunde bendtigt nur wenige Klicks fiir seinen
Einkauf, ohne weite Wege zuriicklegen zu mis-
sen.

88

70

67

45

Bewertungen anderer Kaufer wichtiger als Aussagen des Verk&ufers 36
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Grafik 1: Motive fiir das Online-Shoppen (Quelle: Stiftung fiir Zukunftsfragen)

Motive fiir das Shoppen im stationéren Han-
del

Die Beliebtheit des stationdren Handels bleibt
jedoch ungebrochen groR und die Motive der
stationaren Einkaufer, in Fulgdangerzonen und
Shopping-Centern, sind zahlreich.

So geniellen es 85 Prozent der in Geschaften
einkaufenden Kunden, die Produkte direkt be-
gutachten zu kdnnen. Bilder, Beschreibungen
und Kundenbewertungen im Netz reichen
ihnen nicht aus, sie mochten stattdessen die
Artikel anfassen, an- und ausprobieren.

Zu einem erfolgreichen Einkauf gehort fir sie
dazu, die Produkte auch sofort mit nach Hause
nehmen zu kénnen.

Im Kontext der Serviceleistungen ist fir Gber
die Halfte der Kaufer die Beratung in den jewei-
ligen Geschaften bzw. Fachabteilungen von
groBer Bedeutung. Sie vertrauen keinen ano-
nymen Onlinebewertungen, sondern bevorzu-
gen eine personliche Beratung, die sich nicht
nach Algorithmen richtet, sondern auf die indi-
viduellen Bediirfnisse eingeht. Zum guten Ser-
vice zahlt dabei auch die unkomplizierte
Moglichkeit des Umtausches.
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Eher in den Bereich der politischen oder mora-
lischen Uberzeugung gehéren die Aspekte des
Vertrauens und der Unterstitzung der lokalen
Wirtschaft. So vertraut jeder flinfte stationar
einkaufende Kunde den digitalen Héandlern
nicht. lhnen fehlen der persénliche Bezug und
die Transparenz in Hinblick auf

Was spricht fiir den Einkaufsbummel?

Unternehmensvorgange und Produktdetails.
Zudem reagieren sie sensibel auf ein Stadtbild,
in dem immer oOfter gerade kleine Geschafte
nicht mehr bestehen kénnen. Mit ihrem Ein-
kauf mochten sie entsprechend den Handel vor
Ort unterstiitzen und die Zukunft des Konsums
mitgestalten.

Von je 100 Befragten nennen als Griinde fur den Kauf im Geschaft:

Weil ich das Produkt sehen, anfassen und testen mochte

Weil ich die Ware sofort mit nach Hause nehmen méchte

Weil mir eine persénliche Beratung wichtig ist

Weil ich die Einzelhandler unterstitzen méchte

Weil ich Aufwand und Retouren beim Online-Bestellen scheue

Weil ich den Handlern im Internet nicht vertraue

Weil dort die Qualitat oftmals besser ist
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Grafik 2: Motive fiir das Shoppen im stationdren Handel (Quelle: Stiftung fiir Zukunftsfragen)

Service als Gegengewicht zur Digitalisierung

,Ein Unternehmen, das sich uneingeschrénkt
dem Service widmet, hat nur eine Sorge beziig-
lich der Gewinne. Sie sind unangenehm grof3.“

Dieser Ausspruch von Henry Ford ist rund 100
Jahre alt und hat dennoch wenig von seiner Ak-
tualitat verloren. Wer heute und auch morgen
noch zufriedene Kunden begriRen mochte,
muss stets die sich wandelnden Kundenwin-
sche erfillen.

Eine allgemeine Kundenzufriedenheit lasst sich
schon lange nicht mehr nur an einer moglichst
breiten Angebotsauswahl festmachen. Von
entscheidender Bedeutung ist es, auch einen
guten Service anzubieten. Zu diesem zdhlen

beispielsweise eine kundenfreundliche Aus-
stattung, eine Ubersichtliche Gestaltung der
Verkaufsraume sowie geringe Wartezeiten
beim Bezahlen; vor allem aber zugewandte,
freundliche, kompetente und geduldige Ver-
kaufer.

Dieser Erwartungshaltung der Kunden ist sich
der Handel in den letzten Jahren bewusst ge-
worden und die Investitionen zahlen sich aus.
So stimmen aktuell immerhin 48 Prozent der
Bundesbiirger dem Slogan ,,Der Kunde ist K&-
nig” zu — und damit deutlich mehr als noch
2010 (27%).

22



ZUKUNFT DES
EINKAUFENS

Bereitschaft, fiir Beratung zu zahlen

Zudem rechnet es sich ganz einfach, guten Ser-
vice anzubieten. So sind fast zwei Drittel der
Deutschen bereit, fir eine persoénliche Bera-
tung etwas mehr Geld auszugeben; Manner
ebenso wie Frauen und Haushalte mit einem

geringen Einkommen ebenso wie solche mit
mehr finanziellen Moglichkeiten.

Lediglich die jliingeren Kaufergruppen zeigen
eine etwas geringere Bereitschaft, wohin ge-
gen Blirger im hoheren Alter zu fast drei Viertel
hierzu bereit waren.

Fast zwei Drittel der Birger sind bereit fiir Service zu zahlen
Von je 100 Befragten sagen: ,Beim Einkaufen ist mir eine persénliche Beratung wichtig und ich bin bereit,

dafur auch etwas mehr Geld auszugeben.”:
Gesamtbevdlkerung

14-34 Jahre

35-54 Jahre

55+ Jahre

Manner

Frauen

Haushaltsnettoeinkommen unter 1.500 €

Haushaltsnettoeinkommen lber 3.500 €
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Grafik 3: Zahlbereitschaft fiir Service (Quelle: Stiftung fiir Zukunftsfragen)

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen

Erfahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Die neun wichtigsten Griinde fiir das Online- und das Offline-Shopping

Abends in Jogginghose von der Couch aus
shoppen — Dank Internet kein Problem und laut
den Ergebnissen einer aktuellen Umfrage von
Bitkom, der groRte Vorteil des Online-Einkaufs.
Warum kaufen die Deutschen online ein? Was
schatzen die Kdufer am Online-Handel? Warum
gehen die Kaufer nicht zum nachst gelegenen
stationdren Geschaft, um einzukaufen? Was
hélt sie davon ab?

Reprasentative Studie im Auftrag des Bitkom

Diesen Fragen ging eine Studie nach, die der Di-
gitalverband Bitkom e.V. in Auftrag gegeben
hat. Es wurden rund 1.100 reprasentative In-
ternetnutzer befragt, darunter 1.050 Online-
Nutzer und -Einkaufer.

Warum gehen die Deutschen online einkaufen.
Was sind die wichtigsten Griinde fiir die Befrag-
ten? Die Griinde lesen sich wie folgt:

1) Einkaufen rund um die Uhr

An oberster Stelle steht fiir die Kaufer die Un-
abhangigkeit von den Geschaftsoffnungszei-
ten. Die Kunden wiinschen sich 24 mal 7, also
Einkaufen zu jeder Tages- und Nachtzeit. Mehr
als drei von vier Befragten (77 Prozent) nennen
das als wichtigsten Vorteil beim Online-Kauf.
Insbesondere die Berufstatigen zwischen 30-
bis 49-Jahren (78 Prozent) und zwischen 50- bis
64-Jahren (83 Prozent) werten diesen Vorteil
noch hoher als der Durchschnitt.

2) Lieferung nach Hause und Zeitersparnis

Dicht auf findet sich der zweite Grund, dass die
Waren und Produkte direkt nach Hause gelie-
fert werden. Daflir stimmen rund drei Viertel
der Befragten (76 Prozent).

Mit etwas Abstand, aber doch auch von fast
siebzig Prozent genannt, rangiert die

Zeitersparnis durch das Online-Shopping (67
Prozent).

3) GroBere Produktauswahl und umfangrei-
cheres Angebot

Fiir viele ist das Angebot der entscheidende
Vorteil. So sagen zwei Drittel (66 Prozent), dass
sie die Auswahl im Internet der eingeschrank-
ten Auswahl im stationaren Handel vorziehen.

Eng damit zusammen hangt die Aussage, die
knapp die Halfte der Befragten (53 %) teilt, dass
sie im Internet Produkte kaufen kénnen, die es
im stationaren Handel fast gar nicht gibt oder
nur sehr schwer erhaltlich sind.

4) Giinstigere Preise beim Online-Kauf

Rund die Halfte der Kaufer nimmt die Preise fiir
die Produkte und Waren im Internet als glinsti-
ger wahr als die im stationdren Handel (52 %).
Ebenso flhlen sie sich bestens mit Produktin-
formationen versorgt und erhalten dariber
hinaus noch Kundenbewertungen und Ratings.
Das sehen 50 Prozent als Vorteil an.

Fast jeder dritte Kaufer sieht die zusatzlichen
Rabatte im Online-Handel (31 %) und das Recht
des Kaufricktritts (28%) innerhalb weniger
Wochen als Vorteil.

5) Fehlende stationdre Einkaufsalternative

Last but not least: Jeder vierte Online-Kaufer
(22%) beruft sich auf die fehlenden stationaren
Einkaufsalternativen in der Nahe des Wohnor-
tes, insbesondere in landlichen Regionen. 44 %
der landlichen wohnenden Kaufer sehen darin
einen klaren Vorteil fiir das Online-Shopping.

Kaum eine Rolle spielt zu guter Letzt die Ano-
nymitdt beim Online-Kauf (13 %).

24



ZUKUNFT DES
EINKAUFENS

1. UNABHANGIG VON DEN OFFNUNGSZEITEN 77%

2. LIEFERUNG NACH HAUSE 76%

3. ZEITERSPARNIS 67%

4. GROSSERE VIELFALT BEI EINEM PRODUKT 66%

5. PRODUKTE, DIE ES IM STATIONAREN HANDEL NICHT GIBT 53%

6. GUNSTIGERE PREISE 52%

7. MEHR PRODUKTINFORMATIONEN 50%

8. ZUSATZLICHE RABATTE 31%

9. RUCKTRITTSRECHT VOM KAUF 28%
10. KEINE GESCHAFTE AM WOHNORT 22%

11. ANONYMITAT BEIM ONLINE-KAUF 13%

bitkom

Grafik 4: Griinde fiir Online-Shopping (Quelle: Bitkom)

25



Compilation | Kundenverhalten — Wie Shopper ticken

Online-Handel ist bei vielen Einkaufskrite-
rien im Vorteil

Die Studie zeigt, der Online-Einkauf wird bei
den Kunden geschatzt, insbesondere der Kom-
fort, rund um die Uhr einkaufen zu kénnen, die
Lieferung nach Hause, das breitere Warensor-
timent und die wahrgenommen glinstigeren
Preise werden hervorgehoben.

Der Online-Handel nimmt an Bedeutung zu.
Ihm werden weitere grolRe Zuwachse voraus-
gesagt.

Warum wird in Zukunft noch stationér einge-
kauft?

Friher oder spater wird sowieso alles online
gekauft! Fur die Internetkdufer zahlt nur der
Preis! Bald gibt es offline nur noch Showrooms
fur Produkte, die man online kaufen kann! Die
jungen Leute sind fiir den stationdren Handel
verloren! ... Oder?

Nein, es gibt fir die stationaren Handler keinen
Anlass, vor der Online-Konkurrenz zu resignie-
ren. Denn das stationdre Geschaft ist flr die
meisten Deutschen immer noch die beliebteste
Einkaufsstatte. Was sind die Griinde?

Bild 8: Offline-Shopping (Foto: Unsplash)
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1) An- und Ausprobieren und Beratung

Der Preis ist nicht das entscheidende Kriterium
fir die Wahl des Einkaufskanals. Die Moglich-
keit des An-/Ausprobierens oder Beratung und
Information rechtfertigen offline sogar héhere
Preise. ,,Showrooming” ist keine Bedrohung,
sondern eine Moglichkeit, die Nase vorn zu ha-
ben — sogar flir Marken, die bisher zum Teil
noch gar nicht offline aktiv waren, wird die Pra-
senz im stationdren Handel attraktiv.

Daruber haben wir auch bereits hier ,,Shopping
statt Shipment oder das Einkaufserlebnis im

stationdren Handel” geschrieben.

2) Viele stationdre Einkdufe werden online
vorbereitet

Der stationare Handel ist weit davon entfernt,
nur das Schaufenster fiir Online-Handler zu
sein. Im Gegenteil: Einkdufe, die online vorbe-
reitet und dann aber im Geschift getatigt wer-
den, generieren einen héheren Umsatz als im
umgekehrten Fall.

3) ,,Digital Natives“ suchen das stationdre Ein-
kaufserlebnis

Auch die hohe Internetaffinitdat der nachwach-
senden Generation von ,,Digital Natives” ist fiir
den stationdren Handel keine Bedrohung. Es
gibt eine groRe Gruppe junger und sehr inter-
netaffiner Konsumenten, die fast ausschliel3-
lich offline einkauft.

Mehr zum Einkaufsverhalten von Millennials
und der Generation Zin den folgenden Artikeln

in dieser Compilation.

4) Wohlfiihlfaktor beim stationaren Einkaufen

Wichtig ist ebenfalls der Wohlftihlfaktor: Kun-
den besuchen immer wieder gerne bestimmte
Geschafte, weil sie dort passende Angebote in
einer angenehmen Atmosphdre mit einer
freundlichen und persdnlichen Beratung fin-
den. Das tragt zu einer starken Kundenbindung

bei. Aber die Kunden erwarten auch ein digita-
les Erlebnis im stationdren Handel, zu der wir
im Artikel ,,Kunden erwarten Digital Experience
auch im stationaren Handel”, weiter unten in
dieser Compilation, weitere Informationen ha-
ben.

Multichannel als Losung fiir stationére Hand-
ler

Die heutigen Kunden sind heterogen: Multi
Channel-Handel kann daher die Losung fiir sta-
tiondre Handler sein. Das funktioniert aber nur
mit genauer Kenntnis der Kundenbedirfnisse.
Eine gezielte Multi Channel-Strategie, die On-
und Offline-Angebote kombiniert, kann nicht
nur bessere Angebote fiir die Kunden hervor-
bringen, sondern dem stationaren Handel auch
neue Perspektiven erdffnen. Allerdings muss
der Handler die Einkaufsbedirfnisse der Kun-
den besser verstehen, um ihnen passende An-
gebote zu unterbreiten und die Moéglichkeiten
der digitalen Welt fiir sich zu entdecken.

Uber die Verbindung von Online- und Offline-
Handel haben wir hier ,Einkaufsatmosphére
(3): Verbindung von Offline mit Online” und
hier ,,Einkaufsatmosphare (4): Der richtige An-
satz zahlt” berichtet.

Autor: Gerd Wolfram zahlt zu den Pionieren
des Einsatzes neuer Technologien im Retail. Die
Zukunft des Einkaufens, das Internet der Dinge
(loT) und neue Technologien trieb er als Visio-
nar und Executive in der Metro Group Future
Store Initiative voran. Heute entwickelt er als
Berater Digital- und IT-Strategien und setzt
diese bei Unternehmen um. Als Impulsgeber,
Redner und Moderator fuhrt er immer wieder
durch die spannende Welt der Technologie, In-
novation und des Handels. Gerd Wolfram ist
Autor von ,Digital Connection. Die bessere
Customer Journey mit smarten Technologien —
Strategie und Praxisbeispiele”.
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Frequenzriickgang im stationiren Handel: Deutsche gehen effizienter

einkaufen

Deutsche gehen seltener einkaufen in Super-
markt, Discounter und Co., shoppen dafiir aber
immer effizienter, wie eine Untersuchung von
Nielsen zeigt. So gingen die Deutschen 2017
durchschnittlich alle zwei Tage — und damit ins-
gesamt rund 209 Mal einkaufen. 2018 waren es
im Schnitt nur noch 193 Mal.

Der Vierjahresvergleich zeigt: 2013 gingen die
Deutschen noch rund 232 Mal einkaufen. Die
Ausgaben der Verbraucher pro Einkauf blieben
jedoch auf einem relativ konstanten Niveau.
Dieser Frequenzriickgang im stationaren Han-
del macht Sorgen. Zu Recht.

Wahrend sie 2013 rund 15,56 pro Einkauf zahl-
ten, betrug die Bonsumme 2017 durchschnitt-
lich 19,40 Euro pro Einkauf, 2018 waren es
dann schon 20 Euro. Gleichzeitig erledigen Ver-
braucher ihren Einkauf gerne in einem Ge-
schaft mit groRem Sortiment und dort, wo es
schnell geht.

Die Deutschen gehen im Vergleich zu den letz-
ten Jahren immer seltener einkaufen, dafir
aber strukturierter. Die Deutschen sparen also
nicht nur gerne beim Preis, sondern auch bei
ihrer Einkaufszeit.

Wahrend fir die Deutschen (65 Prozent) vor al-
lem Sonderangebote beim Einkauf wichtig
sind, kaufen zudem 59 Prozent der Verbrau-
cher am liebsten dort ein, wo sie ihren Einkauf
schnell erledigen kénnen. 56 Prozent geben zu-
dem an, dass sie ihren Einkauf vorab beispiels-
weise durch einen Einkaufszettel genau
planen.

So informieren sich viele Verbraucher gerne
schon vor dem Einkauf online. Diese Erkennt-
nisse liefert jedes Jahr die Nielsen App.

Frequenzriickgang im stationdren Handel:
Supermarkte verschwinden

Zudem zeigen die Nielsen Zahlen: Die Ge-
schaftsdichte in Deutschland nimmt ab. Allein
in den vergangenen zehn Jahren hat sich die
Anzahl der Supermarkte in Deutschland mehr
als halbiert (2008: 14.082, 2018: 6.422, 2019:
6.098) Gleichzeitig wachsen Verbraucher-
(2008: 6.118, 2018: 7.851, 2019: 7.981) und
Drogeriemarkte (2018: 4.743, 2019: 4.853).

Verbraucher erledigen ihren Einkauf gerne in
Geschaften mit groRem Sortiment. Im deut-
schen Handel setzt sich der Trend ,,weniger Ge-
schafte, vollere Taten” durch. Mit dem Blick in
die Zukunft werden die Deutschen effizienter
beim Shoppen. Trotz allem bleibt die Ge-
schaftsdichte in Deutschland die héchste in Eu-
ropa.

Online hdohere Ausgaben

Wahrend der Onlinehandel mit Lebensmittel
hierzulande noch auf seinen Durchbruch war-
tet, gibt es aktuell ein positives Zeichen: Die
Deutschen geben fir Waren des taglichen Ge-
brauchs im Onlinehandel mehr aus.

Durchschnittlich hat jeder deutsche Haushalt
2018 rund 179 Euro und damit 15 Prozent mehr
ausgegeben als im Vorjahr. Besonders positiv
am Onlineeinkauf bewerten die Deutschen die
Zeitersparnis (32 Prozent).
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Auch der Zugang zu anderen Geschaften als im
stationaren Handel spielt fiir viele Verbraucher
eine groRe Rolle. Das starkste Gegenargument
fiir den Einkauf von Waren des taglichen Be-
darfs per Mausklick bleiben noch immer die
Extra-Kosten fir beispielsweise den Versand
(52 Prozent) sowie das fehlende Produkterleb-
nis (37 Prozent).

Das Einkaufserlebnis beginnt digital — On-
line-Werbeausgaben steigen

Laut Internetnutzung und Verweildauer be-
ginnt das Einkaufserlebnis fir immer mehr
Deutsche vor dem Supermarktbesuch digital
und sie informieren sich verstarkt online Gber
Produkte oder Sonderangebote. Darauf rea-
giert auch der deutsche Werbemarkt.

So steigen die Ausgaben fir Werbemalinah-
men hierzulande von 31.831 Millionen Euro
2017 auf 31.923 Millionen Euro 2018. Im Le-
bensmitteleinzelhandel erhohen besonders
Discounter und Supermarkte ihre Werbeausga-
ben. Wahrend die Discounter 2017 noch rund

881 Millionen Euro fiir WerbemaRRnahmen aus-
gegeben haben, waren es 2018 mit 949 Millio-
nen Euro 7,7 Prozent mehr.

Auch Supermaérkte legen von 644 Millionen
Euro 2017 auf 693 Millionen Euro hier zu. Dabei
kéonnen besonders die Onlinekanale zulegen,
wahrend die Ausgaben fir Werbung in Publi-
kums- und Fachzeitschriften, sowie Kinower-
bung und Out-of-Home sinken.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkopfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

ZUKUNFT DES EINKAUFENS talk

Jeden 1. Montag im Monat | 18:30 Uhr | online
EXKLUSIV fiir unsere Unterstlitzer
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84 der Deutschen wollen beim Shoppen mit Menschen zu tun haben

Nicht jeder Mensch ist Kunde — aber jeder
Kunde ist ein Mensch! Und so wollen wir auch
behandelt werden. Der menschliche Touch
bleibt entscheidend fiir ein positives Kundener-
lebnis. Das zeigt die PwC-Studie ,Experience is
everything: Here’'s how to get it right”, fiir die
rund 15.000 Konsumenten in zwolf Landern be-
fragt wurden.

Vor allem den Deutschen (84%, landeriiber-
greifend 75%) ist die menschliche Interaktion
wichtig, gerade wenn das Shopping immer
mehr durch technologische Fortschritte ver-
bessert wird. Rund die Halfte (48%) der Befrag-
ten findet, dass freundlicher Service der
wichtigste Faktor fiir ein positives Kundener-
lebnis ist.

Experience-and-Expectation  Gap:  Viele
Retailer erfiillen Kundenerwartungen nicht

Der Status quo ist jedoch eher erniichternd,
denn rund die Halfte der Umfrageteilnehmer
sieht bei den meisten Firmen noch Luft nach
oben in Sachen Kundenerlebnis. Fir 74% der
Befragten ist Customer Experience im Einzel-
handel mit kaufentscheidend. Damit ist das
Einkaufs- bzw. Serviceerlebnis dhnlich wichtig
wie im Gesundheitswesen (78%), in Banken
(75%), Restaurants (74%) und Hotels (74%).

Aber nur 53% der Befragten sind mit der heuti-
gen Customer Experience beim Retail Shopping
zufrieden — jeder Flnfte sieht Verbesserungs-
bedarf. Dabei hat der Einzelhandel gerade in
Sachen Customer Experience (noch) einen
Wettbewerbsvorteil: Onlineshops kénnen mit
Live- oder Videochats, Avataren oder Aug-
mented Reality noch nicht das Erlebnis schaf-
fen, was in der Filiale moglich ist.

Customer Experience erhdoht Zahlungsbereit-
schaft

Bei drei von vier Befragten spielt das Kundener-
lebnis eine entscheidende Rolle fiir die Kau-
fentscheidung — und ist damit hinter Preis und
Qualitat das wichtigste Kriterium. 43% der Be-
fragten sind bereit, einen hoheren Preis zu zah-
len, wenn dafiir bei der Interaktion mit dem
Verkdufer alles reibungslos funktioniert. Fir
42% ware allein ein freundlicher Umgang schon
einen Aufschlag wert. Wenn das Erlebnis
stimmt, lassen sich prima hohere Preise — das
kennen wir alle bestens aus dem Urlaub.

Die Zahlungsbereitschaft erhéht sich durch-
schnittlich um bis zu 16% auf den Produkt- oder
Servicepreis. Hinzu kommen eine hohere Loya-
litat und eine deutlich grofRere Bereitschaft der
Verbraucher, wertvolle Daten preiszugeben.
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das Kundenerlebnis

Frage: Wenn Sie an ein rundum gutes Kundeneriebnis denken, wie wichtig werden folgende Punkte in Zukunft sein?

Fur welche Punkte waren Sie bereit mehr zu bezahlen?

Quelle: PwC Future of Customer Experience Survey 2017/18

Grafik 5: Zahlbereitschaft fiir Kundenerlebnis (Quelle: PwC)

»,Make it easy and convenient for me - and
be nice!”

Ein gutes Einkaufserlebnis hangt vor allem von
fliinf Faktoren ab: Geschwindigkeit, Effizienz,
Bequemlichkeit, Freundlichkeit und Kompe-
tenz; erst dahinter folgen ,erstklassige Techno-
logie” und ,,simple Abrechnung”.

In Deutschland sind Bereiche, in denen nega-
tive Kundenerfahrungen die Kaufentscheidung
am starksten beeinflussen, unfreundlicher Ser-
vice (75%), schlechte Produktqualitdt (73%),
hohe Preise (65%), mangelnder Datenschutz
(64%) und ein langweiliges Kundenerlebnis
(59%).

Die ideale Customer Experience verkniipft
Menschen mit Technologie

Freundliche, kompetente Mitarbeitende an al-
len Kontaktpunkten mit dem Kunden sind also
Gold wert. Technologie sollte den Service nicht
ersetzen, sondern verbessern.

Bevor ein Unternehmen zum Beispiel dariiber
nachdenkt, seine telefonischen Kundenberater
durch Chatbots zu ersetzen, sollte es sich zu-
nachst die Frage stellen: Wie kann ich meine
Berater durch die passende technologische Un-
terstiitzung in die Lage versetzen, die Probleme
des Kunden schnell und unkompliziert zu 16-
sen? Davon hat das Unternehmen letztlich
mehr, als wenn es den menschlichen Berater
einspart — dann aber die Kunden verliert, weil
die mit dem Chatbot unzufrieden sind.
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DAS IDEALE ERLEBNIS

Die entscheidenden Faktoren
befinden sich an der Schnittstelle
zwischen Mensch und Technologie.

WISSEN, WAS KUNDEN WOLLEN

80% _—— :
cncr cesann e
78% Zahlu S- digkeit G e e 2
2 ng g was Unternehmen fiir wichtig halten.

78% l
erfahrene ( )
77% Mitarbeiter wunschen sich in Zukunft
Komfort ® 75% mehr menschliche Interaktionen,

nicht weniger
7%
freundlicher ‘
73% SEOE sagen die Mitarbeiter
. arlldue':lle_ ® 71% sind hauptverantwortlich
echnoiogien 68% fiir ein positives Erlebnis
@ menschliche | ’
Interaktionen ( 3
lassen sich beim Kauf

57% ) — von einem ansprechenden
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nach mehreren [ Glicklichere, motiviertere 0 18 Markenbotschaftemn
schiechten Erfahrungen Mitarbeiter

Was das bedeutet

Kunden haben Erwartungen, die anders aussehen als gedacht.

Kunden bringen Umsatz. Mitarbeiter generieren Kundenerlebnis.

Technologie 16st keine Erlebnisprobleme. Sie ebnet nur den Weg.

Grafik 6: Das ideale Erlebnis (Quelle: PwC)

Autoren: Prof. Dr. Nikolas Beutin, Partner und Marcel Leskow, Senior Consultant, Retail &
Customer Practice Leader Europe, PwC und Consumer Experte, PwC
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Digitaler POS: Weil3 der Handel, was seine Kunden wiinschen?

Wie doch Wahrnehmungen manchmal ausei-
nander gehen. Schlimmstenfalls fiihrt es im Ge-
schaftsleben dazu, dass Unternehmen sich auf
Angebote und Services konzentrieren, die von
den Kunden als gar nicht so wichtig erachtet
werden.

Dies zeigt eine Studie der Unternehmensbera-
tung PwC recht deutlich, bei der 2.000 Konsu-
menten und 230 Héandler befragt wurden. Es
geht um das kommende Weihnachtsgeschaft
und welche Rolle das Ladengeschaft aus Sicht
der Nutzer dabeihat.

Fast 60 Prozent der Befragten wollen in den
Geschaften und nicht online einkaufen. Die
Moglichkeit, die Ware zu sehen, anzufassen
und anzuprobieren sind hier die Vorteile fiir die
Kunden.

Danach befragt, welche Shopping-Technologie
bzw. deren Ausbau sich die Konsumenten denn
am POS wiinschen wiirden, antwortete fast die
Halfte (49%) ,Einfacher Checkout”. Das wun-
dert nicht, bedenkt man die langen Schlangen,
die sich gerade in der Adventszeit an den Kas-
sen bilden.

Doch der Handel scheint dies ganz anders zu
sehen. Nur 28 Prozent der befragten Handler
denken, dass ein einfacherer Checkout die
Shopping Experience der Kunden verbessern
wirde. Mit 36 Prozent sehen die Handler die
Warenbestandsabfrage als das wichtigste Kri-
terium flr eine verbesserte Shopping Experi-
ence der eigenen Kunden. Die Befiirchtung,
den Kunden an den Online-Handel zu verlieren,
ist hier sicherlich einer der Treiber.

Which in-store technology would enthance

the shopping experience?

Ease of checkout

49%

28%

Real-time, personalized offers as customers enter the store

Ability to check other store or online stock quickly

o D
a

In-store Wi-Fi with fast, simple login

25% 18%

Digital displays that show product(s) selected/or available

17%

Consumers

28%

Retailers

Ease of checkout is the #1 in-store technology

shoppers want this holiday season

Grafik 7: Einfacher Checkout bestimmt Shopping Experience (Quelle: PwC)
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Bei keinem der Kriterien stimmen Konsumen-
ten und Handler wirklich Gberein. Doch neben
der sehr starken Abweichung beim Checkout
findet sich ganz unten ein weiterer Punkt, bei
dem mit einem grofReren Abstand (elf Prozent-
punkte) die Ansichten auseinander gehen.

Das Thema ,,Digital Signage” wird schon langer
diskutiert und viele Handler risten ihre Ge-
schafte mit digitalen Displays aus. Doch zumin-
dest anhand dieser Studie kann man
konstatieren, dass die Begeisterung dafiir von
den Kunden nicht unbedingt geteilt wird.

Es bleibt abzuwarten, ob diese Investitionen zu
den gewiinschten Effekten im Marketing fiih-
ren werden. Der Effekt der Bannerblindheit ist
aus dem Online-Bereich hinlanglich bekannt
und hier verscharft sich die Situation zusatzlich
durch den groRen Erfolg der AdBlocker.

Ob und in welchem Umfang wir Nutzer im rea-
len Leben ,,Display blind“ werden, muss abge-
wartet werden. Doch es ist zu beflirchten, dass
es einen solchen messbaren Effekt geben wird.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Stationdrer Einzelhandel vernachldssigt Kundenwiinsche

Der Veranderungsdruck auf den stationaren
Einzelhandel wird groRer, wie die Zahlen des
HDE deutlich zeigen. An vielen Stellen im Han-
del fehlt es jedoch an der notwendigen Dyna-
mik, auf die Veranderungen der
Kundenerwartungen zu reagieren. Eine weitere
Studie zeigt, wie weit Kundenwiinsche und An-
gebote im stationaren Einzelhandel auseinan-
der liegen. Woran liegt das? Zwei Thesen.

Ein Studie der Zahlungsplattform Adyen unter-
suchte das Shoppingverhalten von Verbrau-
chern sowie mogliche Chancen fir Héandler
durch die fortschreitende Verschmelzung von
Online- und Offlinegeschaft. 1.000 Shopper so-
wie 500 Entscheider aus dem Handel wurden
hierzu befragt.

Anspruchsvolle Kunden

Zunachst die gute Nachricht fir den stationa-
ren Einzelhandel: Filialen bleiben die zentrale
Verkaufsflache fir fast alle Produktbereiche,
auBer Fashion. Wir kénnen das tiefe Aufatmen
fast héren und sehen, wie einige Handler nun
bestatigt nicken. Doch ist es zu friih fir Entwar-
nung, denn die Anspriche und Winsche der
Shopper sind hoch.

Kunden erwarten Uber die reine Prasenz der
Handler eine Verknlpfung von Online- und Off-
line-Shopping. Dazu zahlen vor allem persona-
lisierte  Shopping-Experiences wie die
Vernetzung mit Online-Profilen, aber auch Ver-
fligbarkeitsbenachrichtigungen und flexible
Liefer-Rlickgabe-Optionen online und beim
Kauf in der Filiale.

Technologien auf dem Vormarsch

Deutsche Verbraucher versprechen sich dar-
Uber hinaus ein besseres Produkterlebnis
durch Tech-Erweiterungen am Point of Sale

(VR, AR, Kommunikationssysteme in der Ka-
bine).

Auch innovative POS-Optionen, wie Mobile
Wallets, Self Checkout Services oder soge-
nannte Floating Sales Assistants, die den Zah-
lungsvorgang Uiber mobile POS-Losungen
beschleunigen, sind von zunehmender Bedeu-
tung.

Handler sind generell offen fir technische Ver-
anderungen, der Status Quo zeigt jedoch, dass
zwischen Anspriichen der Kunden und dem An-
gebot am Point of Sale noch eine groRe Liicke
klafft. Und genau hier liegt das heutige Prob-
lem. Die Erwartungen der Kunden werden zu
oft nicht erfillt.

Click & Collect nur wenig interessant

Ein Beispiel bietet das Konzept Click & Collect,
bei dem die Kunden online bestellen und die
Ware im Laden abholen kénnen. Ein Service
der mittlerweile laut dieser Studie von 33 Pro-
zent der Handler angeboten wird.

Wir hatten schon ofter darauf hingewiesen,
dass dieser Service nicht an der Spitze der
Wiinsche der Kunden steht und die Studie gibt
uns recht: Nur jeder vierte Shopper legt Wert
auf Click & Collect. Der Handel Uber performt
(statistisch) an diesem Punkt und vernachlas-
sigt Services, die von erheblich mehr Kunden
gewiinscht werden. Mehr dazu weiter untenim
Artikel ,,Click & Collect ist den Kunden egal”.

Fast die Halfte der Befragten (47%) wiinschen
sich, dass im Laden gekaufte Ware nach Hause
geliefert wird. Diesen Service bieten 38 Prozent
der Handler an. Da die Prozesse fiir Click & Col-
lect einfacher zu implementieren sind als fir
,Shop & Deliver”, gehen viele Handler hier erst
einmal den einfachen Weg, anstatt die
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Kundenbedurfnisse an die erste Stelle zu set-
zen. Der Kunde im Mittelpunkt? Knapp dane-
ben.

Wartezeiten an der Kasse sind No-Go

Die Studie zeigt sehr deutlich, dass fiir Shopper
das groRte Argernis die Wartezeit an der Kasse
ist. 58 Prozent der Befragten gaben dies an. Der

Handel kann hier mit verschiedenen Lésungen
Abhilfe schaffen: Self-Service-Checkouts oder
auch mobile Bezahlterminals fur das Personal.

Schaut man nun auf die Kluft zwischen Kunden-
wunsch und angebotenen Services wird einmal
mehr deutlich, dass der stationdare Handel weit
hinter den Erwartungen seiner Kunden zuriick-
bleibt.

Warteschlangen an der Kasse vermeiden

Das wiinschen sich Kunden

Anzahl der
Handler, die
keinen derartigen
Service planen*®

So viele Handler

bieten den Service
bereits an*

= Self-Service-Checkout an
E der Kasse (65%)
[} Personal mit mobilen Bezahl-
E Terminals (64%)

9% 46%

6% 46%

Grafik 8: Adyen Retail Report 2018

Mobile Payment immer noch Stiefkind

Das schnelle, kontaktlose Bezahlen (Karte oder
Smartphone) setzt sich nur langsam durch. Die
Kartenterminals im Handel sind heute weitge-
hend mit NFC (Near Field Communication) aus-
gerustet.

Doch noch fremdeln die Kunden damit. Nur sie-
ben (kontaktlos) bzw. finf (mobile) Prozent
nutzen diese Verfahren bereits. Durch die jetzt
einsetzende Bewegung im Mobile Payment, da
Google Pay (zusammen mit Paypal) und Apple
Pay ihre Dienste in Deutschland starten, wird
sich dies nun schneller verandern.

Kundenzufriedenheit durch Innovationen

Erweitern wir den Blick von der Kasse zu inno-
vativen Services flir die Kunden. Hier wird die
Kluft zwischen Wunsch und Angebot noch er-
heblich deutlicher.

Natirlich wird hier auch ein zeitlicher Verzug
sichtbar. Die Einflihrung neuer Services am
Point of Sale bendtigt nicht nur Know-how und
Investitionsmittel, es braucht auch schlicht
Zeit. Kundenwiinsche entstehen zwar auch
nicht Gber Nacht, aber dennoch wird immer
eine gewisse Zeitspanne vergehen, bis diese
Wiinsche erfillt werden kénnen.
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Innovation fur gréBere Kundenzufriedenheit im Store

Das wiinschen sich Kunden

Anzahl der
Handler, die

So viele Handler
bieten den Service
bereits an*

keinen derartigen
Service planen*

bevor es in den Laden geht (78%)

Digitale Kassenzettel (57%)

Personalisierte Angebote vom
Personal vor Ort (55%)

b m B

VR Experience, die Produkte
in Aktion zeigen (Kochshows,
Modenschau) (49%)

@

Verfligbarkeit von Produkten priifen,

17% 32%
12% 36%
13% 42%
7% 49%

Grafik 9: Adyen Retail Report 2018

Diese Tatsache erklart jedoch nicht den gesam-
ten Effekt. Die Frage, die sich stellt ist: Warum
sind Kundenwunsch und angebotene Services
so weit auseinander? Dazu zwei Thesen:

These 1: Handler kennen ihre Kunden nicht

Wenn stationdre Handler nicht wissen, was
ihre Kunden eigentlich von ihnen erwarten,
kdénnen sie natirlich keine Angebote schaffen.
Logisch. Wenn dies so ist, schlieRt sich die
nachste Frage an: Warum wissen die Handler
das nicht? Ist es unwichtig? Oder unbequem,
weil dieses Wissen dazu fiithren wirde, dass
man etwas dandern misste? Ist es Angst vor
Veranderung oder schon eher Schockstarre?

Mir fallt kein plausibler Grund oder eine Aus-
rede dafir ein, als Unternehmer*in meine Kun-
den nicht zu kennen. lhnen?

These 2: Handler kennen die Wiinsche, setzen
sie aber nicht in neue Services um

Keine Zeit fiir neue Kundenwiinsche

Viele Handler duBern dazu, sie hatten schlicht
keine Zeit daflir, weil andere (administrative)
Aufgaben zu viel Zeit beanspruchen wiirden.

Keine Zeit fiir die neuen Wiinsche der Kunden
zu haben, muss man sich als Unternehmer leis-
ten kénnen. Das hort sich brutal an und ist auch
so gemeint. Denn es nitzt nichts. Die Zeit muss
man sich nehmen. Wenn ich mich als Unter-
nehmen den Kundenwiinschen verschlieRe,
aus welchen Griinden auch immer, werde ich
den Markt verlassen missen. Schmerzhaft,
aber unausweichlich.
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,Gilt nicht fiir meine Kunden”

Eine weitere Erklarung kénnte sein, dass Hand-
ler sich auf ein haufig gehortes Mantra zurick
ziehen: ,,Meine Kunden sind anders.” Klar,
Kunden eines Sportfachgeschafts unterschei-
den sich stark von denen eines Sanitatshauses.
Doch die zahlreichen reprasentativen Studien
zum Kauferverhalten zeigen, dass die Unter-
schiede immer kleiner werden.

Digitale Technologien werden schon lange
nicht mehr nur von jungen Leuten genutzt. Sie
verandern auch die Erwartungen der alteren
Generationen. Und kundenorientierte Services
sind nicht immer digital. Manche kommen so-
gar ganz ohne Technologie aus.

Kein Geld fiir Innovationen

Nach Zeitmangel und ,,andere Kunden®, blei-
ben nun noch fir die Erklarung: Kein Know-
how und keine finanziellen Mittel. Schauen
wir erst aufs Geld, das ist der schmerzhaftere
Teil. Denn wenn ein Unternehmen keine Mittel
hat, um in die eigene Zukunft zu investieren,
dann steht die Warnleuchte klar auf Rot.

In diesem Fall kann die Empfehlung nur lauten,
sehr genau zu schauen, wie lang der Betrieb
noch gewinnbringend ohne Investitionen auf-
rechterhalten werden kann. Es gibt sicherlich
Geschafte, die so noch eine gewisse Zeit erfolg-
reich wirtschaften kénnen. Ich befiirchte je-
doch, das werden die wenigsten sein.

Fehlendes Know-how

Zum letzten Punkt, dem haufig fehlenden Wis-
sen um Lésungen und Best Practices. Es gibt
eine Vielzahl von Publikationen, die sich mit der
Zukunft des Handels beschaftigen, wir ja zum
Beispiel auch. Hier findet man viel Inspiration,
Fachwissen und Best Practices anderer Hand-
ler.

Wie man seinen Informationsfluss strukturie-
ren kann, hatte ich ja schon in unserem

Whitepaper ,7 DenkanstéBe zur Digitalisie-
rung” erldutert.

Ein weiterer Ansatz ist, sich an seine ortliche In-
dustrie- und Handelskammer zu wenden. Dort
gibt es oftmals Informationsveranstaltungen
und Networking-Abende, bei denen viel Wis-
sen weitergegeben wird. Darlber hinaus sollte
man weitere Veranstaltungen in Betracht zie-
hen. Einen sehr guten Uberblick zu Events gibt
es in unserem Terminkalender. Auch Fortbil-
dungen, Seminare und Workshops, helfen wei-
ter.

Weiterhin ist der Austausch mit Kollegen ein
wichtiger Faktor. Selbst aktiv werden und in
seinem Umfeld Handler, Gastronomen, Dienst-
leister, Stadte/Gemeinden zusammen bringen
und horen, was andere machen. Und vor allem,
gemeinsame Konzepte entwickeln, wie die ei-
gene Innenstadt attraktiv bleibt oder wieder
wird. Davon profitieren alle. Ein Innovations-
projekt, an dem auch wir mitgewirkt haben, ist
die Future City Langenfeld, die als ,,Ort im Land

der Ideen” ausgezeichnet wurde.

Last but not least kann man auch Fachleute be-
auftragen, gemeinsam nach Ldosungen zu su-
chen und diese auch umzusetzen.

Es gibt viele Wege, sich auf die verdanderten
Kundenwiinsche einzulassen und Lésungen zu
finden, die sowohl fiir die Kunden als auch fir
das eigene Geschaft sinnvoll sind. Input und
Hilfe auf diesem Weg gibt es heute in ausrei-
chender Breite und Tiefe. Man muss es ,nur”
tun.

Auch uns ist klar, dass das nicht einfach ist und
,mal eben” erledigt. Eine (digitale) Zukunfts-
strategie in derart schnelllebigen Zeiten zu ent-
wickeln und umzusetzen, kostet Zeit und Kraft,
gerade die kleineren Handler. Es deswegen
nicht anzugehen ist aber ein kapitaler Fehler. In
diesem Sinne: Packen wir es an!
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Noch einmal die zentralen Studienergebnisse
auf einen Blick:

No-Go: Warteschlange

58% der Kunden empfinden Warteschlangen
als den gréRten Arger beim Shopping im Laden.
Zum Online-Shop wechseln sie vor allem, weil
das Sortiment hier viel grofer ist.

Schnelles Bezahlen

58% der Befragten stimmen zu, dass ihnen die
Schnelligkeit beim Bezahlprozess am wichtigs-
ten ist. Kontaktloses Bezahlen nutzen jedoch
erst 7%.

Offline schauen, online kaufen.

39% der Konsumenten schauen sich ein Pro-
dukt im Laden an, um es spater online bei ei-
nem anderen Anbieter zu bestellen.

Kunden zeigen sich offen fiir Innovation

49% der Konsumenten zeigen Interesse an VR-
Experiences, die Produkte in Aktion zeigen.
57% zeigen Interesse an digitalen Kassenbons.

Online Verfiigbarkeit checken

78% der Verbraucher wiirden gerne, bevor sie
einen Laden betreten, online die Verflgbarkeit
checken.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat fir die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

Es ist nicht die starkste Spezies die
uberlebt auch nicht die
intelligenteste sondern eher

diejenige die am ehesten bereit ist
sich zu verandern.
- Charles Darwin
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Kunden erwarten Digital Experience auch im stationdren Handel

Nur allzu gern wird im stationdren Handel das
Bild gepflegt, dass es allein freundliches und
kompetentes Personal, einen ansprechenden
Laden und ein ausgewahltes Produktangebot
braucht, um die eigenen Kunden in den Laden
zu locken. Doch die Welt ist komplizierter ge-
worden und die Kunden erwarten auch im La-
den ein optimales, digitales Erlebnis, eine
Digital Experience.

Ein Bericht zeigt, was Konsumenten von digita-
len Handelserfahrungen erwarten und was
Handler tun missen, um sie zu begeistern und
ihre Loyalitat zu sichern. Riverbed hat die Er-
gebnisse der ,Riverbed Retail Digital Trends
Survey 2019“ veroffentlicht.

Wie die Ergebnisse zeigen, kdnnen stationare
Handler eher wachsen und eine loyale Kunden-
basis schaffen, wenn sie in die Digital Experi-
ence investieren — sowohl online als auch im
Geschaft.

Die groRe Mehrheit (Weltweit: 89 Pro-
zent/Deutschland: 88 Prozent) der Teilnehme-
rinnen und Teilnehmer gab zu Protokoll, dass
die Digital Experience die Markenloyalitat ge-
nauso stark beeinflusst, wie die Preise. Welt-
weit glauben 79 Prozent (Deutschland 78
Prozent), dass Retailer drei Jahre Zeit haben,
um eine starke Online Prasenz aufzubauen und
so wettbewerbsfahig zu bleiben.

Stationdrer Handel: Neustart mit Strategie
fiir die Digital Experience

Eines der grofSten Probleme fir den stationa-
ren Handel ist die abnehmende Laufkund-
schaft. Es fuhrt dazu, dass Laden schlieRen
missen. Zugleich bietet sich den Handlern eine
Chance, neue Kunden in ihre Laden zu locken:
47 Prozent der Befragten gaben zu Protokoll,
dass sie einen Shop deshalb zum ersten Mal be-
suchten, weil sie eine positive Digital Experi-
ence gemacht hatten. Das trifft fiir 60 Prozent
der Millennial Shopper und fiir 57 Prozent der
deutschen Konsumenten zu.

Wenig Uberraschend sind die aus Kundensicht
wichtigsten Online Features: Apps und Seiten
die schnell laden sowie ansprechendes Design
(etwa Fotos und Videos) liegen auf Platz 1 und
2.

Allerdings gibt es landerspezifische Unter-
schiede: Weltweit liegen schnell ladende Apps
und Seiten auf Platz 1 (57 Prozent), gefolgt von
ansprechendem Design (54 Prozent).

In Deutschland ist hingegen das Design wichti-
ger als die Ladezeit (55 Prozent zu 53 Prozent).

Als weitere wichtige Features wurden genannt:

e 45 Prozent/DE: 39 Prozent — Digitale Gut-
scheine, Online Belohnungen und Loyalty
Apps

e 43 Prozent/DE: 46 Prozent — Click and Coll-
ect

e 40 Prozent/DE: 37 Prozent — Zugang zu
Kundenbewertungen

e 36 Prozent/DE: 37 Prozent — schnelle Ver-
flgbarkeit des Kundenservice tber Chat

e 25 Prozent/DE: 25 Prozent — interaktive
Features, mit denen Kunden Outfits,
Raume usw. personalisieren kdnnen
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Waunschliste der Konsumenten fiir digitales Shopping -

online oder mobil:
Die vier wichtigsten Features

5 3 CJ/ schnelle Ladezeiten bei
O Websites/Apps

5 5 O/ ansprechende Videos
O und Design

In-Store: Die meistgenutzten

Features wahrend des Shoppings

31 Yomgmimsoe 14 76 blesepercmal

23 % 20 %5

von Drittanbietern

4 6 O/ digitale Coupons oder Apps
O fur Bonuspunkte

41 O/ Online-Bestellung mit
O anschlieBender Abholung
im Store der Wahl

[y

Drohnen, die
Pakete bis nach
Hause liefern?
57 O/ auf gar keinen Fall!
O (39 % empfinden
sie als unnotig,

18 % sogar als
2 storend)

4 3 O/ Ja, unbedingt!
O (23 % finden
Drohnen cool,

20 % stufen sie als
effizient ein)

g
1

-

riverbed

Grafik 10: Wunschliste fiir digitales Shopping (Quelle: riverbed)

Verbraucher verlangen 360-Grad-Digitaler-
fahrung von Einzelhdndlern

Das digitale Erlebnis fur die Verbraucher be-
ginnt und endet nicht online, denn auch vom
stationdren Handel erwarten Konsumenten
mittlerweile digitale Dienstleistungen und Fea-
tures, die das Shopping-Erlebnis verbessern.

Zu den beliebtesten digitalen Angeboten, die
Verbraucher beim Shopping im Handel nutzen,
gehoren WLAN (weltweit 34 Prozent/Deutsch-
land 31 Prozent), eine filialspezifische mobile
App (27 Prozent/23 Prozent), digitale Kassen-
belege per E-Mail (25 Prozent/14 Prozent) und
die Verwendung mobiler Drittanbieter-Apps
fiir digitale Coupons, Rabatte oder Preisverglei-
che (22 Prozent/20 Prozent). Die Nutzung von
Bestellkiosken und virtuellen Assistenten im
Geschaft lag jeweils bei 14 Prozent.

Um den Konsumenten zum ersten Mal in das
eigene Geschaft zu locken, bedarf es bereits In-
vestitionen in neue, digitale Technologien oder
Raume. 68 Prozent der Verbraucher weltweit
und 66 Prozent der Deutschen gaben an, dass
mindestens eine der folgenden digitalen oder
In-Store-Erfahrungen sie ausreichend anspre-
chen, um zum ersten Mal in einem Geschaft
einzukaufen (jeweils weltweit/Deutschland):

e 36 Prozent/29 Prozent — Selfservice-Kassen
ohne Verkaufer

e 29 Prozent/33 Prozent —Smarte Regale mit
Sensoren, die Bestande registriert haben

e 23 Prozent/26 Prozent — Virtual (VR) oder
Augmented Reality (AR)

e 22 Prozent/15 Prozent — Ein Pop-up-Store
an einem stark frequentierten Ort

e 12 Prozent/15 Prozent — Roboter als Ange-
stellte
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riverbed

Digitale In-Store-Erfahrungen, um Neukunden anzulocken?

0O/ Selfservice-Kassen O/ Virtual oder Augmen-
29 /o 26 /o ted Reality (z.8. Produkt-
simulierung)
33 O/ Smarte Regale
© (z.B. mit Sensoren, die

1 5 O/ Erdffnung eines
automatisiert Bestande O angesagten Pop-Up-Stores
registrieren)

Konsumenten ziehen Konsequenzen, wenn die digitale
Erfahrung zu kurz kommt

33 0/ shoppen in einem
O anderen Store
3 5 Cy teilen Erfahrung mit
O Freunden und Familie

22 O/ kontaktieren den
© Kundendienst

©/ reklamieren Produkte
28 %

1 8 (y schreiben negative
O Bewertungen

Grafik 11: Digitale Instore-Erfahrung (Quelle: riverbed)

Zudem gibt es eine Reihe geografischer Unter-
schiede. So lagen z. B. in den USA die Selfser-
vice-Kassen bei 44 Prozent; in Deutschland
lagen die smarten Regale bei 33 Prozent und in
Australien bei 27 Prozent. Zudem ist bei den
Australiern die Wahrscheinlichkeit hoher, dass
sie in einem Pop Up-Store shoppen als bei
Amerikanern oder Deutschen: 27 Prozent zeig-
ten sich interessiert an der Eroffnung eines
neuen Pop Up-Stores.

Mensch vs. Maschine

Die Diskussion rund um Drohnenlieferungen
sorgt noch immer fir Schlagzeilen, und auch
die Konsumenten sind sich bei diesem Thema
nicht einig. Wahrend 43 Prozent der Befragten
in Deutschland die Lieferung per Drohne posi-
tiv bewerten, sehen es 57 Prozent nicht so: 35
Prozent der befragten Konsumenten halten die
Lieferung per Drohne fiir unnétig und 22 Pro-
zent empfinden sie sogar als stérend. Jedoch
sind 55 Prozent der Millennials positiv auf die
Drohnen zu sprechen.

Laut Umfrage sind Kaufer im Laden glcklicher,
wenn die Einzelhdndler im Laufe der Zeit weni-
ger und nicht mehr menschliche Interaktion
anbieten.

Wahrend insgesamt 85 Prozent weltweit und
83 Prozent der Deutschen sagen, dass sie zu-
mindest fir einen Teil des Einkaufserlebnisses
mit Menschen und nicht mit Technik interagie-
ren mochten, verandert sich das Bild, wenn es
um Details geht. Fiir Retouren oder Hilfe bei
der Suche nach Artikeln im Geschaft wollen die
Halfte der Verbraucher mit Menschen und die
andere Halfte mit Technologien interagieren —
so die Ergebnisse weltweit. Deutsche wiirden
zu 61 Prozent bei Retouren auf Technologie
vertrauen und 56 Prozent bei der Artikelsuche.

Wenn es jedoch darum geht, einen Kauf zu ta-
tigen und Einkaufsempfehlungen zu erhalten,
ziehen weltweit 63 Prozent bzw. 67 Prozent es
vor, mit Technologie zu interagieren. Und von
den befragten Verbrauchern gaben 15 Prozent
sogar an, dass es nichts gibt, bei dem sie lieber
mit einem Menschen interagieren.
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Eine schlechte Digital Experience kann fatale
Folgen haben

Es gibt nichts Schlimmeres als einen unzufrie-
denen Kunden und 71 Prozent (Deutschland:
69 Prozent) der Kaufer, die eine schlechte digi-
tale Shopping-Experience hatten, haben darauf
wie folgt reagiert (jeweils weltweit/Deutsch-
land):

e 39 Prozent/33 Prozent haben sich ent-
schieden, in einem anderen Geschaft ein-
zukaufen

e 38 Prozent/35 Prozent erzahlten Freunden
und Familie von ihrer negativen Erfahrung

e 27 Prozent/22 Prozent kontaktierten den
Kundenservice mit Feedback

e 26 Prozent/28 Prozent gaben einen Artikel
zurlick, den sie zuvor gekauft hatten

e 19 Prozent/18 Prozent veroffentlichten on-
line negative Bewertungen

Ob Verbraucher aktiv werden, ist landerabhan-
gig: US-Verbraucher werden am ehesten etwas
gegen ein schlechtes digitales Einkaufserlebnis
unternehmen (77 Prozent), Verbraucher in
Deutschland und Australien seltener (69 Pro-
zent/67 Prozent).

Tolles Einkaufserlebnis ja, Daten heraus ge-
ben nein

Und wahrend sich die Verbraucher individu-
elle, positive digitale Erlebnisse wiinschen, sind
sie zogerlich, wenn es darum geht, Handlern
ihre personlichen Daten bereitzustellen. Welt-
weit zieht es eine knappe Mehrheit (54 Pro-
zent) vor, ihre personenbezogenen Daten nicht
zu opfern und einen weniger mafigeschneider-
ten Service zu erhalten, wahrend 46 Prozent
bereit sind, Daten fiir ein personalisiertes Er-
lebnis bereitzustellen.

Interessanterweise sind Deutsche weniger zu-
rickhaltend: 69 Prozent wiirden Daten preisge-
ben, jedoch nur 46 Prozent der Amerikaner und
lediglich 34 Prozent der Australier.

Die Riverbed Retail Digital Trends Survey 2019
ist das Ergebnis einer benutzerdefinierten On-
line Umfrage, die von Wakefield Research mit
3.000 Verbrauchern aus den USA, Australien
und Deutschland (jeweils 1.000 Befragte)
durchgefihrt wurde.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Standortfunktion am Smartphone: Shopper sind ambivalent

In der digitalen Welt ist insbesondere uns Deut-
schen oftmals eine gewisse Ambivalenz eigen.
Einerseits mochten wir bequeme und sinnvolle
Services nutzen, andererseits mochten wir
aber von unseren Daten so wenig wie moglich
preisgeben. Da werden Dienste wie Google
Mail oder Facebook fleiBig genutzt, wenn es
aber um die Erhebung unserer Daten von die-
sen Anbietern geht, reagieren wir empfindlich
und zogern, die Standortfunktion einzuschal-
ten. Doch es ist nun einmal so: ,There is no
lunch for free!”

Auch bei Location Based Services ist dieses Pa-
radox sichtbar. Viele Nutzer stimmen zu, dass
die Berlicksichtigung des Orts mobile Services
verbessern hilft. Doch sind diese Nutzer ebenso
vorsichtig, wenn es darum geht, die Erfassung
des Aufenthaltsorts durch das Smartphone zu-
zulassen.

Fur den stationdren Handel, der seine Kunden
direkt am POS Uber ihre Smartphones errei-
chen will oder auch schon bevor sie den Laden
betreten, ist die Kenntnis des Standorts ein
wichtiges Kriterium fir personalisierte und
ortsbezogene Angebote. Ohne die Standort-
funktion geht nicht viel.

Der LBS-Anbieter Skyhook Wireless hat eine
Umfrage unter 1.000 US-amerikanischen
Smartphone-Nutzern durchgefiihrt. Hierbei
stimmten 83 Prozent der Befragten zu, dass der
Standort existentiell fiir bestimmte Services o-
der Apps ist. Und doch hatten mehr als die
Halfte aller Nutzer von Wetter- oder Navigati-
ons-Apps ihre Standortfunktion abgeschaltet.

40 Prozent der Befragten gaben an, ihren
Standort nur zégerlich oder gar nicht sichtbar
zu schalten. 20 Prozent haben die Standort-
Funktion sogar komplett abgeschaltet.

Warum teilen diese Nutzer nicht ihren Stand-
ort?

e 50 Prozent gaben als Hauptgrund den
Schutz ihrer Privatsphére an

e 23 Prozent sagten, sie wirden den Mehr-
wert nicht erkennen kénnen

e 19 Prozent sahen die Belastung des Akkus
als Problem an

Warum schalten Nutzer die Standortfunktion
aus?

e 63 Prozent wollen ihren Akku schonen

e 45 Prozent mochten ihre Privatsphare
schitzen

e 20 Prozent wollen keine Werbung erhalten

Die Nutzer sind also sehr anspruchsvoll, wenn
es um die Herausgabe ihrer Standort-Daten
geht. Sie erwarten einen echten Mehrwert:

e 49 Prozent erwarten, dass der Standort
korrekt ermittelt wird, doch nur drei Pro-
zent wiirden eine App I6schen, die hier un-
genau arbeitet

e 47 Prozent wollen Standort bezogene In-
halte in den genutzten Apps

e 46 Prozent mochten relevante Angebote o-
der Coupons erhalten

e 34 Prozent wiinschen sich eine personali-
sierte Kommunikation

Es ist nicht leicht, einmal verlorene Nutzer zu-
rickzugewinnen. Daher ist es wichtig, schon
bei der Installation und ersten Nutzung die First
Time User Experience (FTUX) so gut wie mog-
lich zu gestalten. Ein simples ,Die App mochte
lhren Standort verwenden” schreckt eher ab,
wenn nicht klar ist, wofiir genau die App diese
Daten braucht.
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Besser ist es, nach dem Einverstandnis flr die
Nutzung der Standortdaten erst zu fragen,
wenn sie auch tatsachlich benétigt werden und
der Nutzer nachvollziehen kann, dass er fir die-
sen (verbesserten) Service nun seinen Standort
teilen muss.

Nutzer reaktivieren

Hat man Nutzer, die die Standortfunktion ab-
geschaltet haben, kann man versuchen, diese
zum Einschalten zu bewegen. Hierfiir segmen-
tiert man die Nutzer in ,location=on“ und ,,lo-
cation=off“ und kann nun jeweils passende
Nachrichten aussenden. Um die Nutzer des
Segments ,location=off“ zum Einschalten zu
bewegen, muss man klar kommunizieren, was
der Mehrwert fiir den Nutzer ist, wenn er die
Funktion einschaltet.

Die Kampagne sollte nicht nur innerhalb der
App gefahren werden. Auch tiber andere Ka-
nadle kann dieser Mehrwert fiir den Nutzer
kommuniziert werden: Newsletter, Webseite,
Call Center, (papierhafte) Mailings etc. Und

fligt man noch eine kurze Erldauterung bei, wie
genau das Einschalten vorgenommen werden
kann, sollte sich ein Erfolg der Kampagne ein-
stellen.

Entscheidend ist, dass man den Nutzern einen
nachvollziehbaren und attraktiven Grund bie-
tet, der die gefuihlten Nachteile (siehe obige
Studienergebnisse) aufwiegt.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Offline-Shopping: Nichts geht mehr ohne Smartphone

Auch wenn nach wie vor fleiBig stationar ge-
shoppt wird, die rasant gestiegene Nutzung
mobiler Gerdte verandert das Verhalten der
Deutschen beim Offline-Shopping gravierend.
Das Smartphone ist langst ein wichtiger Be-
standteil des Kaufprozesses. Eine aktuelle Stu-
die beleuchtet die Gewohnheiten deutscher
Offline-Shopper und untersucht unter ande-
rem den Einsatz von Smartphones beim Ein-
kaufen sowie die Nutzung von mobilen
Umgebungssuchen.

Restaurants |
Dienstleistungen |
Supermarkt/Lebensmittel |
Unterhaltung |
Bekleidung/Mode |
Elektrogerite |

Beauty |

Sonstiges | 1%

Ich iiberpriife die Offnungszeiten

Ich recherchiere bestimmte Produkte

Ich vergleiche Preise

Ich suche Filialen in der Nahe

Ich suche nach Gutscheinen oder Angeboten

Ich kaufe direkt liber das Smartphone ein

Ich tiberpriife Bewertungen und Kundenfeedback

Ich erstelle Einkaufslisten

62 Prozent der Deutschen nutzen ihr Smart-
phone beim Offline-Shopping

Uber 60 Prozent der deutschen Bevélkerung
gab an, das Smartphone regelmiRig beim Off-
line-Shopping im Einsatz zu haben. Vor al-
lem 18- bis 24-Jahrige greifen immer haufiger
zum Mobiltelefon (83 Prozent), um wéhrend
des Einkaufs passende Informationen zu Filia-
len oder Produkten zu ermitteln.

> uberall

Grafik 12: Smartphone-Nutzung beim Shoppen (Quelle: Uberall)

12 Prozent aller deutschen Offline-Shopper
iiberpriifen Offnungszeiten auf ihrem Smart-
phone

Die Studie veranschaulicht dariber hinaus,
welche Informationen der stationdre Handel
seinen Konsumenten online zur Verfligung

stellen sollte. Am haufigsten Gberpriifen Kon-
sumenten Offnungszeiten (72 Prozent), 58 Pro-
zent suchen nach Filialen in ihrer Nahe.
Ebenfalls haufig informieren sich Verbraucher
Uber das Feedback anderer Kunden (32 Pro-
zent), bevor sie ein Produkt kaufen oder eine
bestimmte Filiale besuchen.
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,Die Studie zeigt deutlich, wie wichtig es fir
Unternehmen geworden ist, relevante Infor-
mationen einer Filiale im Internet Uber alle
Apps, Verzeichnisse, Plattformen und Suchma-
schinen hinweg aktuell zu halten”, sagt Florian
Hiibner, Co-CEO und Mitgriinder des Anbieters
fiir Location Marketing Uberall, der die Studie
in Auftrag gegeben hat.

»,Unternehmen, die das nicht bericksichtigen,
nehmen in Kauf, dass ihnen Kunden verloren
gehen, nur weil beispielsweise falsche Off-
nungszeiten online gefunden wurden. AulRer-
dem hat das konsistente Bereitstellen aller
wichtigen Informationen Uber ein Geschaft o-
der eine Dienstleistung auch einen groRRen Ein-
fluss auf die Position im Suchmaschinen-
Ranking.”

11 Prozent der Umfrageteilnehmer nutzen
eine Umgebungssuche beim Shoppen

Auch die Umgebungssuche wird laut Studie
haufig genutzt. Gemeint sind hier beispiels-
weise Recherchen in Suchmaschinen nach ei-
ner ,Apotheke in meiner Nahe” oder einer
,McDonald’s-Filiale in meiner Ndhe”. Drei Vier-
tel der Befragten (77 Prozent) gaben an, regel-
maRig  eine  solche Umgebungssuche
durchzufihren.

Dass der Anteil bei den 18- bis 24-Jahrigen so-
gar bei 86 Prozent liegt, lasst darauf schlieRen,
dass die Suche nach Geschaften und Services
auf dem Smartphone in der ndheren Umge-
bung zukiinftig noch weiter an Bedeutung ge-
winnen wird. Schon jetzt sind Suchen nach
Restaurants (78 Prozent) oder Dienstleistun-
gen (61 Prozent) am beliebtesten.

83 Prozent klicken die TOP 3 der Suchma-
schinen-Ergebnisse an

83 Prozent der Studienteilnehmer sagten aus,
dass sie am wahrscheinlichsten eines der ers-
ten Ergebnisse bei der Suche in Suchmaschinen
anklicken.

,Lokale SEO-MaRRnahmen sind fuir Dienstleister
und Unternehmen heutzutage wichtiger denn
je“, so Hibner weiter. ,,Um sich am Markt be-
haupten zu kénnen, ist es fiir Unternehmen es-
senziell, unter den Top 3 der
Suchmaschinenergebnisse aufzutauchen. Noch
relevanter wird das angesichts der steigenden
Nutzung von Voice-Assistants, die uns eine re-
duzierte Anzahl von Suchresultaten vorlesen
werden. Ganz oben mitspielen kann dann nur
derjenige, der seine eigene Online-Prasenz ak-
tiv managt.”

Die Studie wurde von Uberall in Auftrag gege-
ben und in Zusammenarbeit mit dem Marktfor-
schungsinstitut Lightspeed Research
durchgefihrt. Befragt wurden 2.519 deutsche
Konsumenten ab 18 Jahren im Januar 2019.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkdpfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Wormes.
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Local Shopper: Qualitit vor Preis

Schon mehrfach habe ich erldutert, wie Hand-
ler nicht nur ihre Webseiten, sondern auch ihre
Sichtbarkeit insbesondere bei mobilen Suchan-
fragen verbessern kénnen.

Nun mochte ich die Wichtigkeit dieser MaR-
nahmen noch einmal unterstreichen und mit
Zahlen aus dem Google Consumer Barometer
unterfittern.

Informationsbeschaffung iiber das Internet

Nur noch vier Prozent der Local Shopper infor-
mieren sich rein offline, 42 Prozent nur online
und 50 Prozent Uber beide Wege. Das Internet
ist also aus der Shopper Journey nicht mehr
wegzudenken. Doch welche Punkte navigieren
die Shopper im Internet an, wenn sie lokale Ge-
schafte suchen?

Uberwiltigende 77 Prozent nutzen dafiir eine
Suchmaschine und das ist bei uns in Deutsch-
land Google. Die Auffindbarkeit Gber die lokale
mobile Suche ist also elementar, will man po-
tenzielle Kunden in seine Filiale leiten.

What online sources did people use to find local information?

Business / store / restaurant website

_ 47 GD

Social networks

0%

Online map services / navigation services

18%

Websites or apps showing local businesses or offering discounts & promotions

28%

Advice or review sites / forums / blogs / online bulletin boards

_ o

Search engine

Grafik 13: Quellen fiir lokale Informationen (Quelle: Google)
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Wie wichtig dann die mobilen Webseiten fiir
Handler sind, hatte ich ebenfalls schon einmal
ausfihrlich dargestellt und Zahlen aus einer
Studie von xAD vorgestellt. Googles Consumer
Barometer stiitzt diese Erkenntnisse daruber,
was Kunden auf den Webseiten der Handler fir
Informationen erwarten.

e 50 Prozent erwarten Preise

e 47 Prozent Offnungszeiten

e 32 Prozent die Anschrift

e 27 Prozent eine Verflgbarkeitsauskunft
e 26 Prozent Kundenbewertungen)

Nicht der Preis entscheidet

Wenn auch diese Informationen erwartet wer-
den, entscheiden doch auch andere Kriterien
daruber, fir welches Geschaft sich der Kunde
entscheidet. Google hat nach den drei wichtigs-
ten gefragt.

e 35 Prozent gaben die Wertigkeit an
e 34 Prozent Nahe

e 31 Prozent Qualitat

e 28 Prozent Verfligbharkeit

e 27 Prozent bisherige Erfahrungen

e 21 Prozent den glinstigsten Preis

Erwarten die Kunden also auf jeden Fall ausge-
wiesene Preise auf den Webseiten der Handler

in ihrer Nahe, so wird der Preis als Entschei-
dungskriterium erst an sechster Stelle genannt.
Qualitatskriterien und Faktoren, die die Be-
quemlichkeit und Einfachheit des Einkaufens
positiv beeinflussen werden hoher bewertet.
Es gilt also nicht, immer den glinstigsten Preis
zu haben, sondern ein hochwertiges Einkaufs-
erlebnis zu schaffen.

Im Google Consumer Barometer sollte die auf
den ersten Blick Uberwiéltigende Masse der Da-
ten niemanden abschrecken. Alles ist gut struk-
turiert, einzelne Lander koénnen isoliert
betrachtet und alle Grafiken modifiziert und
heruntergeladen werden. Ein sehr schones
Tool, das ich gern weiterempfehle.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat fir die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Click & Collect: Ist den Kunden egal

Der stationdre Handel flhrt seit einiger Zeit
verschiedene Services ein, von denen er sich
nicht nur eine bessere Kundenbindung ver-
spricht, unter anderem Click & Collect also die
Bestellung im Webshop und Abholung im La-
den. Darlber hinaus wird versucht, der Abwan-
derung der Kunden in den Online-Handel mit
Bestell- und Lieferservices entgegen zu wirken.

So konnte bereits das ECC Koln in einer Studie
nachweisen, dass der Anteil der Multi-Channel-
Handler (Handler mit Online-Shop und Ge-
schaft) in den letzten Jahren von 57 Prozent auf
63 Prozent gestiegen ist. Die Kanalverzahnung
hat sich noch deutlicher ausgeweitet: So ist der
Anteil der Handler mit Cross-Channel-Services
von 49 Prozent auf 71 Prozent gestiegen.

Doch haben sich die Handler einmal gefragt, ob
ihre Kunden diese Services lberhaupt haben
wollen?

Eine aktuelle Studie von Pixi, die in Zusammen-
arbeit mit Prof. Dr. Stefan Rock von der TH In-
golstadt entstanden ist, kommt zu dem Schluss,
dass Services wie Click & Collect den Kunden
ziemlich egal sind. Doch bevor nun Panik aus-
bricht und die Ersten ihre Services einstellen
wollen, lohnt sich ein Blick auf die Griinde, wa-
rum dies (heute) so ist und was zu tun ist.

Bekanntheit, Verstandnis und Zufriedenheit

Im Rahmen der Studie wurden verschiedene
Services untersucht:

e Click & Collect
o Click & Reserve
e Instore Order
e Home Delivery
e Return Instore

Hierzu wurden die Teilnehmer mehrstufig be-
fragt. Zunachst wurde ermittelt, ob diese Ser-
vices Uberhaupt namentlich bekannt seien.

Wurde dies bejaht, erfolgte eine Eruierung, in-
dem nachgefragt wurde, was denn unter dem
jeweiligen Begriff verstanden wurde. Hieran
schloss sich die Ermittlung der Wertschatzung
der Kunden fiir die Services nach der KANO-
Methode an.

Bei der KANO-Methode werden den Services
Zufriedenheitsfaktoren zugeschrieben:

Basisfaktoren vereinen Faktoren, die, wenn sie
nicht der Erwartungshaltung des Kunden ent-
sprechen, Unzufriedenheit bewirken. Werden
diese sehr gut erfillt, fihrt dies nicht zur Zufrie-
denheit, sondern verhindert Unzufriedenheit.
Basisfaktoren beziehen sich auf grundlegende
Merkmale einer Leistung. Basisanforderungen
sind meist selbstverstandlich, nicht ausgespro-
chen und fast nicht mehr bewusst.

Leistungs- oder Zusatzfaktoren beinhalten all
jene (Dienstleistungs-) Eigenschaften, die beim
Kunden Zufriedenheit auslosen, wenn die Er-
wartungen des Kunden Ubertroffen werden,
aber Unzufriedenheit hervorrufen, wenn die
wahrgenommenen Leistungen hinter der Er-
wartungshaltung des Kunden zurlickblei-
ben. Diese  Anforderungen sind  meist
spezifiziert, ausgesprochen und bewusst.

Begeisterungsfaktoren sind durch Leistungs-
komponenten charakterisiert, die, wenn sie an-
geboten werden, Zufriedenheit auslosen,
jedoch bei einer unzureichenden Umsetzung
nicht zwingenderweise Unzufriedenheit verur-
sachen. Ebenso fiihrt ein nicht Vorhandensein
einer solchen Leistung zu keiner Unzufrieden-
heit. Kunden, die mit solchen Leistungen kon-
frontiert werden, neigen dazu, den Nutzen der
Leistung aufzuwerten und eine hohe Loyalitat
gegenliber dem anbietenden Handelsunter-
nehmen auszubilden. Begeisterungsfaktoren
werden nicht erwartet, nicht ausgesprochen
und sind noch nicht bewusst.
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Click & Collect nicht bekannt

Schon in der ersten Befragungsstufe nach der
Bekanntheit der Begriffe traten erstaunliche
Ergebnisse auf. So war der Begriff Click & Coll-
ect nur rund einem Drittel (34%) der Befragten
bekannt. Bis auf Home Delivery (57%) rangier-
ten alle anderen Begriffe ungefahr auf diesem
Niveau. Es lie8 sich durchgehend feststellen,
dass die Bekanntheit mit zunehmenden Alter
abnimmt. Aber auch jingeren Altersklassen
sind die Begriffe nicht durchweg gelaufig.

Die zweite Stufe zeigte dann, dass auch wenn
die Begriffe zumindest schon einmal gehort
wurden, das Verstandnis, was genau es ist, e-
her gering ausgepragt ist. Auch hier entfiel auf
Home Delivery ein hoher Anteil von 25 Prozent
der Befragten, die diesen Begriff falsch inter-
pretierten. Ein GrolSteil der Frauen zwischen 20
und 50 Jahren deutete Home Delivery inhalt-
lich richtig. Es war auffallend, dass ein Drittel
der jlingeren Frauen diesen missverstanden.
Noch gravierender war dies bei den alteren Da-
men. Hier wurde nur noch bei 50 Prozent ein
richtiges Begriffsverstandnis festgestellt.

Grafik 14: Bekanntheit der Begriffe (Quelle: Pixi)

LI mir egall”

Spannend wurde es, als man sich die Wert-
schatzung ansah, die den Services von den Kun-
den entgegengebracht wurde. Uber alle
Altersgruppen und Geschlechter hinweg wur-
den alle Services als indifferente Leistungen
klassifiziert, d.h. entweder sind sie den Kunden

schlicht egal oder sie werden bereits als Selbst-
verstandlichkeit vorausgesetzt.

Bei genauerer Betrachtung ergeben sich Unter-
schiede je nach Alter und Geschlecht, insbe-
sondere bei Click & Reserve und Home
Delivery.
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Grafik 15: Wertschdtzung der Services (Quelle: Pixi)

Es mag frustrierend sein, dass Services, die man
mit groRem Ressourceneinsatz etabliert, offen-
sichtlich die eigenen Kunden kalt lassen. Doch
sollte man dies als das verstehen, was es ist:
Eine Momentaufnahme. Denn es ist nicht un-
gewohnlich, dass neue Dienste zunachst als in-
different eingestuft werden. Finden die
Services die notwendige Kundenakzeptanz,
kénnen sie sich zu Begeisterungsleistungen
entwickeln. Und damit zu vielleicht dem USP,
der den entscheidenden Wettbewerbsfaktor
darstellt.

Ein anderer Weg ist, dass die Services zur Ge-
wohnheit werden und als ganz selbstverstand-
lich vorausgesetzt werden. Erst das Fehlen
solcher Dienste wird dann als negativ wahrge-
nommen. In jedem Fall gilt: Nicht-Mitmachen
ist keine Option.

Fehlende Kundenzentriertheit

Dennoch muss sich der Handel, der einem Ser-
vice wie Click & Collect eine derart hohe Bedeu-
tung beimisst, die Frage gefallen lassen, nach
welchen Kriterien er neue Angebote auswahlt
und einflhrt. Schaut man sich die Ergebnisse
dieser Studie an (und das sollte man), lasst sich
eine fehlende Kundenzentriertheit feststellen.

Wir haben in einer Checkliste die Fragen zu-
sammengestellt, die Sie sich bei der Einfiihrung
eines neuen Service am POS stellen sollten.
Diese kann hier kostenfrei angefordert werden.
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Der Handel muss die tatsachlichen Interessen
seiner Kunden erkennen und konsequent in
den Mittelpunkt seiner Entscheidungen stel-
len. Wohl wissend, dass auch der Kunde heute
noch nicht weil}, was er morgen unbedingt ha-
ben méchte.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,

Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Wormes.

“IF | HAD ASKED PEOPLE
WHAT THEY WANTED,

THEY WOULD HAVE SAID:
FASTER HORSES..”

Henry Ford
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Kartenzahlung im stationdren Handel ein Muss

Deutsche finden es selbstverstandlich, beim
Einkauf im Laden bargeldlos zahlen zu kénnen.
Mehr als neun von zehn Befragten (92 Prozent)
sind der Meinung, dass heutzutage die Karten-
zahlung im stationdren Handel als Serviceleis-
tung dazu gehoren sollte.

Dies sind einige Ergebnisse einer aktuellen Stu-
die der Gesellschaft fiur Konsumforschung
(GfK), im Auftrag von Mastercard.

29 Prozent der Befragten haben schon mindes-
tens einmal ein Geschaft verlassen oder sind
nicht hineingegangen, weil dort nur Barzahlung
akzeptiert wurde, 18 Prozent sogar schon
mehrfach.

Jeder Zweite nutzt bereits kontaktlose Kar-
tenzahlung

Genauso wie die deutschen Verbraucher Kar-
tenzahlung in Geschaften als selbstverstandlich
ansehen, wird kontaktloses Bezahlen immer
beliebter: Jeder Zweite (49 Prozent der Befrag-
ten) gab an, in den letzten zwolf Monaten
schon einmal oder mehrfach in einem Geschaft
an der Kasse kontaktlos mit Karte oder Smart-
phone bezahlt zu haben.

auch kleine
Betrige gerne

iv
Ec-ﬁARTE

A\
Bild 9: Kleine Betréige mit EC-Karte (© Heike Scholz, auf-
genommen im Property Of..., Hamburg)

Der groRe Mehrwert des kontaktlosen Bezah-
lens ist die Schnelligkeit, den sehen vor allem
die jingeren Befragten zwischen 18 und 29
Jahren (57 Prozent). 38 Prozent der Deutschen
sind der Meinung, dass es an der Kasse schnel-
ler gehen wirde und Schlangen vermieden
werden kdonnten, wenn kontaktlos mit Karte o-
der Smartphone bezahlt wird.

Konsumenten erwarten heutzutage aber nicht
nur ein schnelles, sondern auch ein einfaches
und bequemes Shopping-Erlebnis. Hier bietet
das kontaktlose Bezahlen laut der Studie wei-
tere Vorteile — die einfache Handhabung tiber-
zeugt ein Drittel der Deutschen (33 Prozent).

Wann die Deutschen in einem Laden einkau-
fen ..

In der Studie wird auBerdem deutlich, dass die
Deutschen ihre Waren gezielt dort einkaufen,
wo ihnen aus ihrer Sicht die meisten Vorteile
geboten werden. Lebensmittel (94,8 Prozent)
sowie Pflege- und Drogerieartikel (83,2 Pro-
zent) werden bevorzugt im Geschéaft gekauft.
Das liberrascht nicht, da 77 Prozent der Befrag-
ten in einem Geschaft einkaufen, weil sie die
Ware direkt mitnehmen kénnen.

63 Prozent betrachten es auBerdem als Vorteil,
dass sie im Geschéft Dinge anfassen und anpro-
bieren kdnnen. Auch die Punkte Service und
Beratung spielen fir 45 Prozent der Befragten
eine wichtige Rolle.

Zudem stellt der personliche Kontakt einen
wichtigen Faktor flir das Einkaufen im stationa-
ren Handel dar (35 Prozent). Dies trifft vor al-
lem fir &ltere Menschen ab 60 Jahren und
Leuten aus kleineren Orten unter 20.000 Ein-
wohnern zu.
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.. und aus welchen Griinden sie lieber online
shoppen

Die deutschen Verbraucher sehen aber auch
die Vorteile, die ihnen das Online-Shopping
bietet. 76 Prozent der Befragten gaben an, den
groBten Pluspunkt in der zeitlichen Unabhan-
gigkeit zu sehen.

Neben der Flexibilitdt nannten die Deutschen
die groRen Auswahlmoglichkeiten (57 Pro-
zent), aus denen sie online wahlen kénnen, und
die giinstigen Preise (56 Prozent) als weitere
Vorteile.

Online-Shopper erwarten zudem ein vielfalti-
ges Portfolio an Zahlungsmoglichkeiten von
den Handlern. So empfinden sie es zurzeit als
groBRte Schwierigkeit beim digitalen Einkauf,
wenn ihre bevorzugte Zahlung nicht verfigbar
ist (54 Prozent).

Im Rahmen der GfK-Studie wurde deutschland-
weit eine reprasentative Stichprobe von 1.008
Personen befragt.

Die Ergebnisse gibt es noch einmal als form-
schone Infografik. Ein Klick auf den Link 6ffnet
sie in einer groReren Ansicht auf unseren Web-
seiten.

Mehr zum Thema Payment.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkdpfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengange
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

"Service heif3t, das ganze

Geschaft mit den Augen des

Kunden zu sehen."

- Axel Haitzer
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Das Ende des Storytelling? Nutzer wollen Rabatte, keine Geschichten

Es soll ja manchmal vorkommen, dass Unter-
nehmen an den Bediirfnissen der eigenen Kun-
den vorbei handeln. Und auch diese Studie von
Sprout, fiur die sowohl Social Marketers als
auch Social Media Nutzer befragt wurden,
scheint dies zu bestatigen.

Denn 72 Prozent der befragten Konsumenten
gaben an, Rabatte und Sonderangebote in
Social Media zu bevorzugen. 60 Prozent wiin-
schen sich Posts, in denen neue Produkte und
Services vorgestellt werden. Und nur 37

Prozent mochten Posts sehen, die eine Ge-
schichte erzahlen. Funktioniert also das Sto-
rytelling im Handel doch nicht?

Zunachst ein Blick auf das, was Social Marketer
so posten: Social Marketer halten mit 61 Pro-
zent Posts, die Wissen vermitteln, z.B. HowTos,
fir Zielgruppen gerecht. Sonderangebote fin-
den nur 18 Prozent wichtig und dem Storytel-
ling raumen satte 58 Prozent eine Relevanz ein.
Produzieren also die Social Media Manager die
Inhalte an den Wiinschen der Kunden vorbei?

laa What Marketers Post vs. What Consumers Want on Social

Marketers
Posts That Teach Something | 61%
Posts That Tell a Story I 58%
Posts That Inspire 53%

Posts That Announce What Is

Consumers

Happening at a Company 51%
Posts That Entertain a47%
Posts That Showcase New
j 46%
Products or Services
Posts That Showcase a
. x 44%
Company's Personality
Posts That Showcase a
A 24%
Company's Employees
Discounts or Sales 18%
Posts That Are Partnerships
B 16%

With Influencers

Discounts or Sales l 72%
Posts That Showcase New
) 60%
Products or Services
Posts That Teach Something 59%
Posts That Entertain 56%
Posts That Inspire 49%
Posts That Announce What Is
. 41%
Happening at a Company
Posts That Tell a Story | 37%
Posts That Showcase a
; g 23%
Company's Personality
Posts That Showcase a
¢ 13%
Company's Employees
Posts That Are Partnerships
& 12%

With Influencers

Grafik 17: Posts vs. Kundenwunsch (Quelle: Sprout)
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Rabattschlacht statt Storytelling

Ginge man nur nach den Studienergebnissen,
m{iisste man sofort sein Social Media Marketing
umstellen und fast ausschlieRlich Rabatte, Cou-
pons und Sonderangebote in den sozialen
Ather schicken. Es wire das Ende des Storytel-
ling.

Doch Social Media ist immer ein Marathon und
kein Sprint, wenn man eine Marke aufbauen
will. Und auch die befragten Marketers gaben
an, dass die Steigerung der ,,Brand Awareness”
das wichtigste Ziel fiir Social Media sei (80%),
gefolgt von der Steigerung des Community En-
gagements (65%) und des Web Traffics (54%).
Leadgenerierung war nur noch fiir 41 Prozent
wichtig. Und mit Rabatten erzeugt man keine
Markenbindung, baut keine Beziehung zu sei-
nen Kunden auf.

Sprout fasst es so zusammen:

Die visiondrste Social Marketing Strategie inte-
griert die Stufen ,,Awareness” und ,,Considera-
tion” des Kaufentscheidungsprozesses. Mit
Unterhaltung und Inspiration die Tiir éffnen,
um dann die Zielgruppe mit Wissenswertem, In-
formationen (iber neue Produkte und Sonder-
angeboten (iber die Schwelle zu tragen.

Das Storytelling ist also auf keinen Fall am Ende
oder unndétig. Unternehmen missen unterhal-
ten und inspirieren, wenn sie Begleiter der
Menschen sein wollen. Kopf und Herz erreicht
man eben nicht mit Rabatten, sondern mit gut
erzahlten Geschichten.

Mitarbeitende zu Markenbotschaftern

Das Influencer Marketing hat schon nach sehr
kurzer Zeit fir einige Unternehmen seinen
Glanz verloren und die befragten Social Marke-
ter bestatigen diesen Trend. Fast 70 Prozent
setzen eigene Mitarbeitende als Markenbot-
schafter ein oder planen, dies zukiinftig zu tun.
Diesen ,hauseigenen” Markenbotschaftern
wird von den Kunden eine hohe Autoritat zuge-
sprochen, auch wenn sie durchaus wahrneh-
men, dass die Botschafter voreingenommen
sind.

Nutzung vs. Werbeausgaben

Auch bei Social Media gibt es immer Wander-
bewegungen der Nutzer, denen dann auch die
Unternehmen folgen. Zurzeit kann man be-
obachten, dass Snapchat, LinkedIn, Twitter und
Facebook verlieren. YouTube, Instagram und
Pinterest gewinnen.
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& Shifts in Consumer Time Spent on Social, by Network

More Time Less Time

Facebook

Twitter

. [

Instagram

LinkedIn

. [ I

YouTube

Pinterest

S

Snapchat

o [

Grafik 18: Nutzungszeiten Social Media (Quelle: Sprout)
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Die fir Werbung am meisten genutzten Social
Media Plattformen laut dieser Studie sind hin-
gegen Facebook (83%), Instagram (38%) und
mit groem Abstand LinkedIn (15%) und Twit-
ter (13). LinkedIn und Twitter wirden im

deutschsprachigen Raum sicherlich noch wei-
ter hinten liegen. Erstaunlich ist in jedem Fall,
dass YouTube mit sieben Prozent recht weit ab-
geschlagen ist. Video ist ja nicht erst heute ein
massiver Trend.

& Most Used Channels for Ads by Social Marketers

2%

Snapchat

15%
Linkedin

Grafik 19: Meistgenutzte Werbekandle (Quelle: Sprout)

Die wichtigsten Ergebnisse der Studie

Customer Purchase Funnel: Verbraucher wol-
len Inhalte von Marken auf den Stufen , Awa-
reness” und ,Consideration” des
Kaufentscheidungsprozesses. Doch 80 Prozent
der Social Marketers sind zu sehr auf ,,Awaren-
ess” fokussiert, also die Markenbekanntheit,
und verpassen damit die Chancen, die sich

ihnen auch bei der nachgelagerten Stufe bie-
ten.

ROI: Die groRte Herausforderung fiir den Social
Marketer ist nach wie vor der ROI. 55 Prozent
der Befragten gaben an, hier die starkste Sorge
zu haben.
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Zwei Griinde sprechen fir diese Sorge: Sie be-
friedigen die Bedrfnisse ihrer Zielgruppe nicht
ausreichend und sie definieren den ROI falsch.

Kundenservice: Eine iberwiéltigende Mehrheit
(88%) der Social Marketer verstehen die Be-
deutung von Social Media fiir den Kunden-
dienst. Fast die Halfte (45%) der Befragten
Kunden haben sich schon einmal tber Social
Media an ein Unternehmen gewandt.

Mitarbeitende als Markenbotschafter: Im Jahr
2018 sehen die Social Marketer die Markenbot-
schafter aus den eigenen Reihen als kosten-
glnstige, skalierbare  Alternative  zum
Influencer-Marketing. 71 Prozent der Marketer
setzen heute Mitarbeiter als Influencer oder
Botschafter ein oder wollen es zukiinftig tun.

Dabei verfligen nur 19% der befragten Marke-
ter Uber ein Budget fir ein Influencer-Pro-
gramm. Diese Entwicklung spiegelt den
Geschmack der Konsumenten wider: 61 Pro-
zent der Befragten gaben an, dass sie eher ein
von einem Freund empfohlenes Produkt oder
eine Dienstleistung recherchieren wiurden.
Tipps von Influencern hingegen wiirden nur 36
Prozent folgen.

Ressourcen: Marketing Abteilungen sind un-
terbesetzt. Mehr als die Halfte der Social Mar-
keters haben nicht die Software-Tools, die sie
brauchen, und 65 Prozent der Marketers gaben
an, dass sie eine spezielle Ressource fir die Ent-
wicklung von Inhalten bendtigen.

Plattformen: Facebook bleibt eine dominie-
rende Kraft fir Marketingstrategien und Kon-
sumentenverhalten. Satte 97 Prozent der
Social Marketers gaben Facebook als ihr am
meisten genutztes und nitzliches soziales
Netzwerk an. Instagram schlagt Snapchat. 83
Prozent der Marketers nutzen Instagram und
13 Prozent Snapchat, dabei verwenden 51 Pro-
zent der Konsumenten Instagram und 30 Pro-
zent Snapchat.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worm:s.
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Buchhandel im Wandel: Kduferschwund zwingt zum Handeln

Der deutsche Buchmarkt ist unter Druck, die
Verkdufe schwinden. Buchhandel und Verlage
beklagen den Untergang des Buchs als Kultur-
gut. Geht wirklich das Abendland unter? Oder
sieht sich diese Branche, wie viele andere auch,
einem durch die Digitalisierung getriebenen
Wandel gegeniiber, der gemeistert werden
will? Der Buchhandel im Wandel.

Das Jammern Uber den Niedergang des ,Kul-
turgutes Buch” kennen wir schon seit Jahren,
aber jetzt scheint es allmahlich ernst zu wer-
den.

Von 2012 bis 2016 hat der deutsche Buchmarkt
mehr als sechs Millionen Buchkaufer verloren.
Das erste Halbjahr 2017 sah nicht besser aus.
Es verschwanden 600.000 Kaufer, heute sind es

Amazon wite die Weet
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noch 30,8 Millionen. Der niedrigste Stand in
den letzten zehn Jahren.

Weitere Ergebnisse der Studie ,Buchkaufer —
quo vadis?“ des Borsenvereins des Deutschen
Buchhandels hat die FAZ zusammen gefasst.

In den USA ist die Entwicklung schon viel dra-
matischer. Hier sank die tagliche Lesezeit schon
auf 17 Minuten.

Diese Entwicklung hat sich die Branche in der
Vergangenheit noch schongeredet. Die Um-
satze blieben vergleichsweise stabil. Dies lag je-
doch daran, dass die bestehenden Kaufer
teurere und nicht mehr Blcher gekauft haben.
Neue Kadufer kamen kaum hinzu. Und so hat
man wertvolle Zeit fir neue Ideen und Kon-
zepte verstreichen lassen.
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Bild 10: Aushang in Miinchener Buchladen (Quelle: Facebook)
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Wichtig! Schuldige finden

In schoner Regelmaligkeit machten einzelne
Buchhdndler mit Aktionen auf sich aufmerk-
sam. Da wurden medienwirksam die Schau-
fenster zugeklebt oder Pamphlete gegen den
Erzfeind Amazon ins Fenster gehangt.

Die klare Botschaft: Andere sind schuld an un-
serer Misere! Entweder unsere Kunden oder
das bose, bose Amazon. Prima! Die Grinde fir
den Rickgang sind gefunden und man muss
sich nicht mit den eigenen Versaumnissen oder
denen der eigenen Branche beschaftigen.

Doch nun werden die Riickgdnge so drama-
tisch, dass es um viele Existenzen geht, nicht
nur im Buchhandel, auch in den Verlagen. Denn
auch diese haben lange auf irgendetwas ge-
wartet, dass ihre Welt heilen wirde. Doch
nichts passiert.

Mobhile kannibalisiert andere Massenmedien

Seit dem 15. Jahrhundert gibt es Massenme-
dien und die Menschen nutzen sie parallel, d.h.
das jeweils nachste Massenmedium hat es bis-
her nicht geschafft, die vorherigen so zu kanni-
balisieren, dass deren Existenz bedroht
gewesen wadre.

Dies anderte sich erst zaghaft mit dem Internet
und dann ganz massiv mit den Smartphones.

Die Smartphones, als siebtes Massenmedium,
haben tatsachlich die dlteren Medien in weiten
Teilen abgel6st und dieser Veranderungspro-
zess ist bis heute noch nicht abgeschlossen.

Die sieben Massenmedien:

Druck (ab 1400)
Aufnahmen (ab 1890)
Kino (ab 1900)

Radio (ab 1920)
Fernsehen (ab 1940)
Internet (ab 1992)
Mobile (ab 1998)

NoukwnNR

Mediennutzungszeit steigt

Ein Grund fur den Riickgang des Anteils der BU-
cher am gesamten Mediennutzungsbudget
liegt unter anderem daran, dass das Angebot
einfach groRer geworden ist. Zwar ist auch das
Gesamtzeitbudget stark gestiegen, aber in der
naheren Betrachtung kénnen Bicher davon
immer weniger profitieren.

1964 lag die Mediennutzungszeit noch bei 3,1
Stunden pro Tag. Dieses Zeitbudget stieg stark
an und liegt seit 2005 relativ stabil bei neun bis
zehn Stunden am Tag.

In diesem Budget drdangen sich alle Medien und
Formate, die dem Durchschnittsnutzer heute
zur Verfligung stehen: Musik Streaming, Radio,
Zeitungen, Kino, Blcher, lineares Fernsehen,
YouTube, Instagram, Netflix, Facebook und und
und. Vieles davon ist jederzeit und an jedem
Ort nutzbar, manches nicht. Auf jeden Fall ist
fir jeden Geschmack etwas dabei und jeder
stellt sich seine Medien nach den eigenen
Wiinschen zusammen.

Verdndertes Nutzerverhalten

Ganz in der bereits oben beschriebenen Tradi-
tion, einen Schuldigen zu finden, sehen viele im
Internet und seinem wohl popularsten Front-
end, dem Smartphone, den Feind des Buches.
Da stiirzt man sich auf jede Studie, egal wie
aussagekraftig sie ist, die den Menschen be-
scheinigt, dass sie ,,online- oder smartphone-
slchtig” seien. Der moderne Mensch hatte nur
noch eine Konzentrationsspanne, die unter der
eines Goldfisches lage.

Liebe Leser*in, wenn Sie es bis hierhin ge-
schafft haben, diesen Artikel oder sogar die
ganze Compilation zu lesen, haben sie gerade
das Gegenteil bewiesen.
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Wer wissen will, was es mit dieser Erkenntnis in
Sachen ,Goldfisch” auf sich hat und ob das
wirklich so festgestellt wurde, dem empfehle
ich die Lektire dieses Artikels.

Und die bosen Social Networks wirden uns
derart konditionieren, dass wir standig nach

unseren Smartphones greifen wiirden, willen-
los, fremdgesteuert, wie Smombies eben.

Und dann sitzen wir neben unseren Freunden,
unserer Familie und starren in diese Gerate
und unterhalten uns gar nicht mehr. Ein sehr
unsoziales Verhalten.

Bild 11: Paar im ICE (© Heike Scholz)

Das ist in hochstem Male Ubertrieben, auch
wenn die beschriebenen Effekte durchaus auf-
treten. Doch das Beklagen dieser Entwicklun-
gen ist nicht zielfihrend. Es verstellt den Blick
fir die Losungen, die man suchen und anstre-
ben sollte.

Es ist nicht alles schlecht

Und das Internet zeigt auch etwas sehr Positi-
ves. Der Erfolg von Netflix beruht auch darauf,
dass Menschen gern auch sehr lange Geschich-
ten erleben moéchten. Die Lust an guten Erzah-
lungen ist ungebremst grofs.

Uber das Format jedoch riimpft so mancher Li-
teraturfreund die Nase. Ist doch nur das papier-
hafte, gedruckte Buch mit moglichst sperrigem
Inhalt von einem verstorbenen Autor das
wahre Kulturgut. Eine Fernsehserie mit acht
Staffeln? Niemals!

Die Autorin Melanie Raabe schreibt im Stan-
dard: ,Ein bekannter deutscher Kritiker wirft
gar alles, was seiner Meinung nach nicht liber-
zeugt — bevorzugt Publikumslieblinge — im TV
demonstrativ in die Miilltonne; ein nicht nur in
dsthetischer Hinsicht unappetitlicher Akt, der
dem Buch schadet.

Wenn ich in ein Restaurant komme, bestelle —
und dann erst einmal von der Kellnerin, vom
Koch und vom Gastrokritiker nebenan dariiber
belehrt werde, dass meine Wahl eine schlechte
ist und ich offensichtlich inkompetent bin, dann
gehe ich. Und komme so schnell auch nicht wie-
der.”

Es geht also darum zu akzeptieren, dass sich
das Nutzerverhalten und auch die Geschma-
cker verandert haben, ob man das nun gut fin-
det oder nicht.

63


https://onlinemarketing.de/news/aufmerksamkeit-goldfisch-mythos
https://de.wikipedia.org/wiki/Smombie
https://mobil.derstandard.at/2000084063515/Buchmarkt-Ist-nur-sperrige-Literatur-gute-Literatur
https://mobil.derstandard.at/2000084063515/Buchmarkt-Ist-nur-sperrige-Literatur-gute-Literatur

Compilation | Kundenverhalten — Wie Shopper ticken

Buchhandel im Wandel

Und es geht — wie immer im Kontakt zum Kun-
den — darum, ihn dort abzuholen wo er gerade
steht.

Es nltzt nichts, den Menschen immer wieder
das ,,hohe Kulturgut Buch”, moglichst in ge-
druckter Form, um die Ohren zu hauen und laut
»Kauf!”“ zu schreien. Auch der erhobene Zeige-
finger, es gehoére doch gefilligst (!) zu einem
gebildeten Menschen, Blicher zu lesen, hilft
nicht weiter.

Das Buch, ganz egal ob gedruckt oder in digita-
ler Form, istimmer ein wunderbarer Riickzug in
eine von mir als Leserin mitgestaltete Welt.

Meine Fantasie kann auf Reisen gehen, sich Bil-
der, Gesichter und Landschaften ausmalen.
Stundenlang in einer anderen Welt zu ver-
schwinden wiirde ich niemals missen wollen,
auch wenn ich personlich immer weniger dazu
komme. Doch ich muss akzeptieren, dass es an-
deren eben nichts oder nicht so viel gibt.

Die Buchbranche sollte sich auf ihre bisherigen
Kunden konzentrieren und deren Beddrfnisse
und Winsche bestmoglich erfillen. Hierbei
helfen digitale Technologien, sowohl am Point
of Sale als auch unter der Motorhaube, wie z.B.
Machine Learning oder Kiinstliche Intelligenz
(KI).

"Ich wiirde sagen, viel von dem
Wert, den wir durch maschinelles
Lernen erhalten, geschieht
tatsachlich unter der Oberflache.
Es sind Dinge wie verbesserte
Suchergebnisse, verbesserte

Produktempfehlungen fiir
Kunden, verbesserte Prognosen
fiir das Bestandsmanagement
und buchstablich hunderte
andere Dinge unter der
Oberflache".

- Jeff Bezos

Bild 12: Slide aus Vortrag ,,Der antizipierbare Kunde: KI im Handel”, Buchtage 2018, Heike Scholz

Hier den Schwund der lese- und zahlwilligen
Kunden zu stoppen, ist die Pflicht. Die Kir ist,
Nicht- oder Nicht-Mehr-Leser*innen zu gewin-
nen. Dies ist ungleich schwerer und damit auf-
wandiger.

Es wird spannend, wie Buchhandel und Verlage
den Wandel, der durch die Digitalisierung be-
einflusst wird, meistern werden.

Ich habe im Deutschlandfunk mit Alexander
Skipis, Hauptgeschéaftsfihrer des Boérsenver-
eins des deutschen Buchhandels, dariiber dis-
kutiert, ob das (gedruckte) Buch ein
Auslaufmodell ist.

64


https://www.deutschlandfunk.de/heike-scholz-vs-alexander-skipis-ist-das-buch-ein.2927.de.html?dram:article_id=423491

ZUKUNFT DES
EINKAUFENS

Vielleicht wird es aber auch so, wie Tobias Na-
zemi es in seiner Bibliotopia beschreibt und es
missen erst 50 Prozent der Verlage und zwei
Drittel der Buchhandler den Markt verlassen,
um einen Neuanfang im Jahr 2030 zu schaffen.

Was meinen Sie? Wie wird es mit dem gedruck-
ten oder digitalen Buch, dem Buchhandel und
den Verlagen weitergehen? Wer tbersteht den
Wandel und wie?

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkopfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

Je hoher entwickelt die
Technologie, umso hdher

auch das Kontaktbedurfnis.
= John Naisbitt
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Jeder dritte Deutsche wéscht lieber ab als Shoppen zu gehen

Will der stationdre Handel seinen Kunden beim
Shoppen Angebote machen, die dieser auch
wirklich haben mochte oder sogar erwartet, so
muss er zundchst wissen, wie die Einstellung
der Kunden ihm gegeniiber ist. In einem zwei-
ten Schritt gilt es heraus zu finden, mit welchen
Erwartungshaltungen ein (potenzieller) Kunde
den Laden betritt und welche Erfahrungen er
bisher gemacht hat, die in diese Erwartungen
mit einflieRen.

Die Berater von Capgemini haben eine Studie
vorgelegt, bei der 6.000 Konsumenten und 500
Handelsmanager in neun Landern (US, China,
Deutschland, Frankreich, UK, Italien, Spanien,
Niederlande und Schweden) befragt wurden.

Enttauschte Shopper

Wahrend 81 Prozent der Manager den Store als
wichtig ansehen, tun dies nicht einmal die
Halfte der Konsumenten (45%).

Die Shopper sind enttduscht von ihren Ein-
kaufserlebnissen, die nicht mit den Entwicklun-
gen beim Online Shoppen mithalten. Auch wird
das lokale Shoppen als isoliert und ,,disconnec-
ted” vom Online Shopping wahrgenommen.

Diese Unzufriedenheit ist in Schweden (54%)
und Spanien (49%) am hochsten, wo das lokale
Einkaufen als lastige Pflicht empfunden wird.
China (29%) und die USA (31%) weisen die
niedrigsten Werte auf.

Figure 1: Percentage of Consumers Who See Shopping in Stores as a Chore and
Would Rather Wash Dishes or Clothes than Go Shopping in Stores
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Source: Capgemini Future of Retail Store Survey

Grafik 20: Lieber Abwaschen als Shoppen (Quelle: Capgemini)

Deutschland bildet mit 40 Prozent der Konsu-
menten, die lokales Einkaufen nur als lastige
Pflicht empfinden, den genauen Mittelwert.

32 Prozent der Deutschen wiirden lieber abwa-
schen oder Wasche waschen, als shoppen zu
gehen. Auch dies ist der fiir alle Lénder ermit-
telte Durchschnittswert.

66


https://zukunftdeseinkaufens.de/studie-jeder-dritte-deutsche-waescht-lieber-ab-als-shoppen-zu-gehen/

ZUKUNFT DES
EINKAUFENS

Der Frust der Shopper macht sich vorrangig da-
ran fest, dass sie beim Online Shoppen lieb ge-
wonnene Funktionen am POS nicht nutzen
kénnen oder lastige Behinderungen auftreten.

e 71 Prozent finden es schwierig, Produkte
zu vergleichen

e 66 Prozent sind von langen Schlangen beim
Checkout genervt

e 65 Prozent finden die gesuchten Produkte
nicht

e 65 Prozent empfinden Promotions als nicht
personlich relevant

e 64 Prozent beméangeln fehlende Beratung
und Unterstlitzung durch das Personal

Figure 7: Top Frustrations Consumers face in Retail Stores

1%

Difficult to compare Long queues at Not able to locate Discount/ Lack of in-store
products checkout counters promotions are not associate
personalised guidance/demos

Source: Capgemini Future of Retail Store Survey

Grafik 21: GréfSte Frustrationen im stationdren Handel (Quelle: Capgemini)

Shopper suchen Alternativen

Der Frust, die Enttduschung und die empfun-
dene Dissonanz zwischen Erwartung und ihrer
Erfillung l3sst die Konsumenten nach Alterna-
tiven Ausschau halten.

Mehr als die Halfte der Befragten (57%) konnen
sich vorstellen, zukinftig direkt beim Hersteller
zu kaufen. Noch mehr (59%) wirden bei
Google, Apple oder Facebook kaufen, wenn
diese Unternehmen Kooperationen mit lokalen
Handlern eingingen, um die Lieferung zu ge-
wahrleisten.

Insgesamt wiirden 71 Prozent ihren lokalen
Handler links liegen lassen. Hierbei muss man
bericksichtigen, dass diese Bereitschaft in den
untersuchten Landern sehr unterschiedlich ist.

So sind die Chinesen mit 87 Prozent wenig loyal
gegeniber ihren lokalen Handlern. Die Deut-
schen liegen mit 67 Prozent wieder im Mittel-
feld. Die treuesten Konsumenten findet man
laut dieser Studie in GroRbritannien (57%),
aber auch hier sind es immer noch (ber die
Halfte, die sich abwenden wirden.

67



Compilation | Kundenverhalten — Wie Shopper ticken

Frustrierte Manager

Uber die Halfte der befragten Manager (54%)
gaben zu, dass die Digitalisierung des Point of
Sale zu langsam vorankame.

Als Griinde nennen 43 Prozent der Manager die
fehlenden Messwerte (KPIs) zur Abschatzung
des ROI der In-Store DigitalisierungsmaRnah-
men. Die Messung der Nutzungsintensitat al-
lein reiche nicht aus.

Ein weiterer Vorwurf richtet sich an die Store-
Manager und Filialleiter*innen, von denen zu
wenig Initiative zur Digitalisierung ausgehe
(40%).

Ebenso viele nannten als Bremse den derzeiti-
gen Stand der vorbereitenden MaRnahmen,
um lberhaupt digitale Services am POS anbie-
ten zu kénnen, wie z.B. In-Store WLAN oder die
Datenerfassung am POS.

Figure 11: Top Reasons for Slow In-Store Digitization

We are not able to gauge the
return on investment
linked to in-store digital
initiatives despite high usage

initiatives

D @

Store managers/associates are
not promoting in-store digital

Our organization is still
implementing the foundation
to enable digital initiatives like
in-store wifi, store data collection

Source: Capgemini Future of Retail Store Survey

Grafik 22: Griinde fiir langsame Digitalisierung (Quelle: Capgemini)

Handel muss sich neu erfinden

Esist nicht aller Tage Abend fiir den stationaren
Handel. Viele Studien zeigen, dass die Konsu-
menten den lokalen Handel durchaus schatzen
und auch diese Studie zeigt, dass 70 Prozent die
Produkte gern vor dem Kauf anfassen und aus-
probieren mochten.

Auch sind die Konsumenten klug genug zu wis-
sen, dass sie offline nicht genau die gleichen
Funktionen und Services erhalten wie online.
Dennoch mochten sie auch am POS auf lieb ge-
wonnen Features nicht verzichten, mehr Erleb-
nis und Kundenbindung.

Online Services: 75 Prozent wollen vor dem Be-
such des Ladens die Verflugbarkeit fur die ge-
winschten Produkte checken konnen. Die
Lieferung von im Laden gekauften Waren noch
am selben Tag wiinschen sich 73 Prozent.

Mehrwert und Erlebnis: Kunden wiinschen
sich Erlebniswerte und nicht nur die Bereitstel-
lung und Ubergabe von Waren. Rdume fiir so-
ziale Interaktion, Lernen und Ausprobieren,
Inspiration, z.B. Kochkurse oder DIY Work-
shops.
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Anerkennung und Beziehungspflege: Sieben
von zehn Befragten (68%) wiinschen sich, dass
Aufenthaltsdauer und wiederkehrende Besu-
che im Shop im Rahmen von Kundenbindungs-
programmen anerkannt werden. 61 Prozent
mochten als Stammkunden niedrigere Preise
angeboten bekommen.

Es ist heute nicht mehr so, dass der Kunde ja
sowieso in den Laden kommen muss, um seine
Ware zu erhalten. Heute muss der stationare
Handel den Menschen einen Grund geben, sich
vom Sofa, vom PC zu erheben, die Jacke anzu-
ziehen, raus zu gehen, in die Stadt zu fahren
und dort —vielleicht sogar bei schlechtem Wet-
ter — von einem Geschaft zum anderen zu lau-
fen.

Dies heil3t, dass der Handel ein anderes Selbst-
verstandnis von seiner Rolle in der (Frei-)Zeit-
gestaltung der Menschen haben muss. Die

Konkurrenz ist nicht nur Amazon oder der On-
line-Shop mit vergleichbarem Sortiment. Die
Konkurrenz ist eben auch das Fitness-Studio,
der Freundeskreis, das Fernsehprogramm oder
der Verein, mit dem das ,Erlebnis Einkaufen”
konkurriert.

Autorin: Heike Scholz ist geschéftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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MILLENNIALS UND GENERATION Z: WIE SHOPPEN SIE?

Online vs. stationér: So gehen Millennials shoppen

Dass Millennials in die digitale Welt hineinge-
boren sind, zeigt sich auch beim Shoppen. Wie
selbstverstandlich verbinden sie ihr Einkaufser-
lebnis in der realen Welt mit digitalbasierten
Services.

Sie sind damit nicht allein, auch andere Grup-
pen tun dies. Doch Millennials sind bestens un-
tersucht und liefern gute Einblicke in ihr
Verhalten. Eine weitere Studie dazu, wie Mil-
lennials Shoppen gehen.

Nach den Ergebnissen des Konsumbarometer
2018 von Consors Finanz vergleicht bereits

Gber die Halfte der jungen Generation (56 Pro-
zent) im Geschaft die Preise. 54 Prozent recher-
chieren vor Ort, wo es die Ware sonst noch
geben konnte.

44 Prozent fotografieren Produkte im Laden
und schicken das Bild zur Meinungsabfrage mal
eben an Freunde oder Familie.

70 Prozent der jungen Generation in Europa
nutzen das Internet, um vorab in der Nahe lie-
gende Geschafte zu suchen, die die gewiinsch-
ten Produkte anbieten.

Stationarer Handel - Millennials nutzen die Vorteile der digitalen Welt
Wie selbstverstindiich verbinden die Millennials ihr inkaufserlebais in der realen Welt mit igitalbasierten Services.

70%

recherchieren Geschaft
inder Nahe

%

vertraven Empfehiungen

—W -

43%

schaven sich Videos
der Geschafte an

Vor dem Kauf

1%
Jotografieren vor Ot
um Meinungen einzuholen

vergleichen die Preise
im Internet

Grafik 23: Shoppingverhalten Millennials (Quelle: Consors Finanz)
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»,Handler miissen sich auf diese Gewohnheiten
einstellen”, sagt Dr. Anja Wenk, Bereichsleite-
rin Retail Financial Solutions von Consors Fi-
nanz. ,Wer es versteht, sein stationares
Angebot geschickt mit niitzlichen digitalbasier-
ten Services zu koppeln, wird die konsumwil-
lige junge Generation an sich binden kénnen.”

So wiinschen sich bereits heute etwa 67 Pro-
zent der Befragten, dass sie im Geschéft in
Echtzeit Informationen Uber aktuelle Sonder-
angebote erhalten. 66 Prozent wirden sich
Uber personalisierte Angebote wahrend des
Einkaufsbummels freuen.

Der Einsatz sozialer Medien gewinnt an Be-
deutung

YouTube, Twitter, Instagram und Co. — auch die
sozialen Medien haben im Kaufentscheidungs-
prozess der jungen Generation zentrale Bedeu-
tung. 49 Prozent schauen sich Videos an, die
Geschafte in den sozialen Netzwerken posten.
36 Prozent haben einem Shop via Social Net-
work schon einmal Fragen zu Produkten ge-
stellt. Und 28 Prozent bereits ein Produkt oder
eine Dienstleistung direkt tGber Facebook oder
Instagram gekauft.

»Eine ganz wesentliche Rolle spielt vor allem
das Empfehlungsmarketing”, sagt Dr. Anja
Wenk. So vertrauen 51 Prozent der Millennials
beim Kauf von Produkten den Empfehlungen
anderer Verbraucher, die sie im Internet fin-
den. ,Handler, die in den sozialen Netzwerken
nicht auftauchen, existieren fir viele Millenni-
als im Grunde nicht”, bringt es Wenk auf den
Punkt.

Millennials Shoppen anders

Und die Entwicklung ist noch langst nicht abge-
schlossen. ,Die Millennials stellen hohe Erwar-
tungen an den stationdren Handel”, betont
Wenk. Sie glauben mehrheitlich (59 Prozent),
dass sich der stationdre Handel in den nachsten
zehn Jahren stark verandern wird.

Das betrifft zundchst die Art zu bezahlen (72
Prozent). Mobile Payment setzt sich immer
mehr durch. Bereits heute zahlen 32 Prozent
der Millennials regelmaRig mit dem Smart-
phone.

Aber auch Virtual Reality und kiinstliche Intelli-
genz kiindigen sich im stationdren Handel be-
reits an. 64 Prozent der jungen Generation
koénnen sich vorstellen, ihre Einkdufe kiinftig di-
rekt im Laden in einer virtuellen Realitat zu er-
leben, und 52 Prozent rechnen damit, dass sie
bald von Robotern an der Ladentir begrift
werden.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkdpfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Wormes.
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Millennials im Supermarkt: Was wollen sie wirklich?

Millennials (18-38 Jahre) sind eine beliebte
Gruppe, wenn es um Konsumentenforschung
und Kundenverhalten geht. Sie sind nicht nur
eine kaufkraftstarke Kundengruppe, sondern
zeigen auch das zukinftige Nutzerverhalten.
Beim Kauf von Lebensmitteln sind sie einerseits
innovativ und auch fir den Online-Kauf zu be-
geistern, aber — wie auch einige andere Stu-
dien gezeigt haben — sie sind auch bei
bestimmten Warengruppen durchaus konser-
vativ. Was wollen also Millennials im Super-
markt? Eine Studie gibt Antworten.

Fiir den Lebensmitteleinzelhandel bedeutet
dies einen Trend und eine Chance: Mit entspre-
chenden innovativen Angeboten lassen sich die
Millennials als Kunden gewinnen und binden.
Das zeigt eine Studie ,Millennials im Super-
markt”, fir die Roland Berger mehr als 2.000
Verbraucher befragt hat.

Trotz Internet: Millennials im Supermarkt?

»,Knapp die Halfte der Millennials konsultiert
vor einer Kaufentscheidung das Internet, oft di-
rekt vor dem Regal im Supermarkt®, sagt Thors-
ten de Boer, Partner von Roland Berger.
»,Dagegen tun dies nur gut 30 Prozent der Men-
schen in der Altersgruppe 39 Jahre und alter.”
Bei Apps von Lebensmittelhdndlern ist die Dis-
krepanz noch gréRer, wie die Studie zeigt: Fast
jeder finfte Millennial nutzt solche Angebote,
doppelt so viele wie in der dlteren Gruppe. Ein
Grund dafiir: Fur die Jiingeren ist die Nutzung
von Smartphones zur Selbstverstandlichkeit
geworden, sie sind ,,always online”.

,Fur die Millennials ist es selbstverstandlich,
sich online zu informieren und mit Marken und
Produkten zu interagieren, etwa Uber soziale
Medien. Dabei geht es nicht nur um den Preis-
vergleich, sondern auch um

Produkteigenschaften wie Inhaltsstoffe oder
Testergebnisse”, erklart de Boer.

Millennials bestellen zudem haufiger als die Al-
tersgruppe 39+ Lebensmittel online (47% vs.
34%). Und sie nutzen das Smartphone, um sich
in der Filiale Einkaufslisten anzeigen zu lassen
(27% vs. 10%) oder mobil zu bezahlen. Dafir
suchen sie aktiv nach kostenlosem WLAN im
Supermarkt (17% vs. 6%). ,,Millennials kaufen
anders — und setzen neue Trends auch im Le-
bensmitteleinzelhandel. Daraus ergibt sich fir
Handler die Chance, mit entsprechenden Ange-
boten neue Kunden zu gewinnen.”

Online-Angebot ist entscheidend

Wichtig, um die Millennials an sich zu binden,
ist in erster Linie eine gute Online-Ansprache.
Damit kénnen sowohl Handler als auch Marken
ihre Kunden bereits vor dem Einkauf fir sich
gewinnen. Sie konnen zum Beispiel online
Empfehlungen abgeben, Rezepte oder Ein-
kaufslisten anbieten oder die Kundenbindung
durch personalisierte Gutscheine steigern. Un-
verzichtbar ist zudem die Moglichkeit, Lebens-
mittel online zu bestellen, auch wenn dieser
Verkaufskanal erst noch an Akzeptanz gewin-
nen muss.

Doch auch das stationdre Geschaft andert sich.
Denn bei der Wahl eines Lebensmittelgeschafts
legen zwar alle Altersgruppen Wert auf traditi-
onelle Kriterien wie Sauberkeit, ein gut sortier-
tes Warenangebot und die Nahe zum Wohnort.
Doch speziell die Millennials wiinschen sich
auch Angebote wie Selbstbedienungskassen,
kontaktloses Bezahlen mit Karte oder Smart-
phone sowie WLAN im Supermarkt. Deshalb
sollten Handler mit entsprechenden Innovatio-
nen maximalen Einkaufskomfort in der Filiale
bieten.
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Millennials kénnen differenziert Giber digitale und innovative
Dienstleistungen gewonnen werden

Was ist Millennials bel der Auswahl des Lebensmittelgeschéfts besonders wichtig?
Millennials Delta
0% 0% 2% 30% 4%

Selbstbedienungskassen

Technologische Innovationen
(z.B. digitale Einkaufslisten, Click & Collect )

Kontaktloses Bezahlen
{z.B. mit Visa Paywave)

Mobile Bezahlung
mit dem Smartphone

Prasenz der Marke in sozialen Medien

+1dpp )

16%

15%

" T
=

18% 0 +Spp )

VW wictilg sivd Ibnes che ipendhan Krienien be e Musandy sney Letenamibeipesctils?  “Sebe siceliy” und "Nihig®

Dol Tdarnd Derper

Grafik 24: Auswahlkriterien Millennials (Quelle: Roland Berger)

Wichtig ist dabei Konsistenz: ,,Preise, Angebote
und Kommunikation missen Uber alle Kandle
einer Linie folgen, denn junge Verbraucher un-
terscheiden nicht mehr zwischen online und
offline. Die Grenzen verschwimmen®, sagt Ro-
land Berger-Partner Thorsten de Boer.

Das Werben um die Millennials lohnt sich fir
den Lebensmittelhandel auf jeden Fall. Nicht
nur, weil sie ca. ein Viertel der deutschen Be-
volkerung stellen, sondern weil sie eine loyale
Kaufergruppe sind. So zeigt die Roland Berger-
Analyse, dass 42 Prozent von ihnen einem Le-
bensmittelhdndler dann auch treu bleiben,
wenn ein anderer Anbieter genauso gut ist.

,Wer sich um sie bemiiht, kann also langfristige
Kunden gewinnen”, fasst de Boer zusammen.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfiihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjdhrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

3


https://www.linkedin.com/in/heikescholz/
https://heike-scholz.de/

Compilation | Kundenverhalten — Wie Shopper ticken

Millennials kaufen gern im stationdren Handel

Wir haben eine Umfrage zum Shoppingverhal-
ten junger Deutscher unternommen, siehe
,Umfrage: Junge Deutsche im stationdren Han-

del”. In ihr ist entgegen der Erwartungen eine
deutlicher Hang zum stationdren Shopping
festgestellt worden.

Wochentlich oder mehr gehen, der Umfrage
zur Folge, 21 Prozent der Frauen und 20 Pro-
zent der Méanner in ein Geschéaft. 54 Prozent
der Frauen, aber nur 43 Prozent der Manner
gehen ein bis zwei Mal im Monat shoppen, we-
niger als ein Mal pro Monat sind 23 Prozent der
Frauen und liber 30 Prozent der Mdnner unter-
wegs.

Das waren seiner Zeit allerdings Zahlen aus
Deutschland, jetzt gibt es dazu eine neue Ana-
lyse aus den USA.

Jedes zweite US-Kid geht in den Laden

Laut einer Studie des US-Marktforschungsun-
ternehmens SmarterHQ shoppen 50 Prozent
der Millennials in Geschaften, wahrend 27 Pro-
zent am Computer oder Laptop einkaufen. 22
Prozent nutzen ihr Smartphone oder Tablet,
das restliche ein Prozent shoppt im guten alten
Katalog.

Der Gesamtunterschied zwischen klassischem
und Distanzkauf ist klein, aber es gibt einen
groBen Unterschied in der mittleren Alters-
gruppe. Wahrend Malls und Kaufhauser in den
USA reihenweise sterben, liegt es nicht an die-
ser Altersgruppe, die sich zum stationaren Han-
del hingezogen fiihlt.

Gern wird gerade die junge Generation von den
dlteren fir alles verantwortlich gemacht. So
schrieb der US-Business Insider in einem kiirz-
lich erschienenen Artikel: ,,Da Millennials zu
Fast-Fashion-Marken wie H & M und Zara stro-
men, haben Macy’s und Sears gelitten. Sears

schlieft mehr als 300 Sears und Kmart-Laden in
diesem Jahr, wahrend Macy’s plant, 68 zu
schlieRen.”

Zugleich erkennt man, dass Millennials sehr viel
Umesatz in Richtung Erlebnis statt in klassischen
Konsum verschieben.

Ein nicht besonders (iberraschendes Ergebnis
war die besondere Preissensibilitdt der jungen
Menschen. Auch bei uns verfiigen die Millenni-
als Uber ein geringeres Einkommen, aber in den
USA kommen im Laufe der Ausbildung noch
hohe Schulden fir dieselbe dazu.

Das fiihrt dazu, dass gern die Preiseinstiegs-
Formate gewahlt werden. Ein groRer Faktor ist
dabei die Moglichkeit, Artikel vorher zu testen
und Aufwande fiir Rlicksendung zu vermeiden.

Die 5 wichtigsten Erkenntnisse der Studie

Die Studie will Retailern helfen, durch mehr
Transparenz den zukiinftigen Shopper besser
zu verstehen. Dazu wurden aus der Umfrage
folgende 5 Erkenntnisse identifiziert, die das
Shopperverhalten am besten beschreiben.

Erkenntnis 1: Millennials praferieren den Ein-
kauf im Store, wie bereits in der Einleitung be-
schrieben. Interessant: Frauen kaufen 9%
haufiger offline als Manner.

Erkenntnis 2: Millennials sind beim Online-
Shoppen abgelenkt. 95% beschaftigen sich ne-
benbei mit anderen Dingen, wie z.B. Fernse-
hen, Unterhalten, Arbeiten oder schlicht und
einfach nur warten. Was sie nicht wollen: Zu-
viel Werbung. Viele nerven jeweils zu viele und
irrelevante Emails, zudem werden die Versand-
kosten oft als zu hoch empfunden.

14


https://zukunftdeseinkaufens.de/usa-studie-millenials-kaufen-gern-im-stationaeren-handel/
https://smarterhq.com/

ZUKUNFT DES
EINKAUFENS

Erkenntnis 3: Millennials sind nicht marken-
treu. Sie ist generell sehr niedrig ausgepragt,
lediglich 6,5% fuhlen sich bestimmten Brands
nahe. Am hochsten ist sie witzigerweise bei
Elektronikartikeln, am wenigsten bei Mobeln.

Erkenntnis 4: Die Shoppertypen sind sehr ver-
schieden und breit verteilt: 30% Schnappchen-
jager, 18% Zielorientierte, 17% Analysieren vor
dem Kauf, 14% Casual Shopper, 11% Impuls-
kdufer sowie 10% sonstige.

Erkenntnis 5: Millennials hassen Massenmails.
70% sind extrem genervt von irrelevanter Wer-
bung und wollen personalisiert angesprochen
werden.

Natdrlich ist die Studie auch ein Marketingtool
der Agentur, um den Handlern personalisierte
Werbemaglichkeiten schmackhaft zu machen.
Insofern liegt es natiirlich im Auge des Betrach-
ters, wie er die Ergebnisse vor diesem Hinter-
grund beurteilt.

Autor: Frank Rehme gilt als einer der wichtigs-
ten Vordenker im Bereich Innovation und Zu-
kunftsgestaltung. Als Unternehmer,
Strategieberater, Speaker und Management-
counsel erarbeitet er praxisgerechte Antwor-
ten auf die Fragen der Zukunft. Das
Handelsblatt beschreibt ihn als ,den umset-
zungsorientierten Morgenmacher mit Weit-
blick”.

"Die Zukunft ist schon da. Sie ist
nur nicht Giberall offenkundig.”

- William Gibson

ZUKUNFT DES
EINKAUFENS
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Konsumverhalten der Generation Z

Die Generation Z umfasst die Jahrgdnge 2000
bis 2015 (je nach Experte auch 1995-2010) und
stellt die Nachfolge-Generation der viel be-
schriebenen Generation Y dar. Die Spekulatio-
nen, wie sich das Konsumverhalten dieser
Generation von echten digital Natives im Ge-
gensatz zu der Vorgangergeneration entwi-
ckeln wird, reichen weit, aber die meisten so-
genannten Experten attestieren den Vertre-
tern dieser Generation hoheres Markenbe-
wusstsein. So weit, so gut — noch sind dies alles
Spekulationen. Eine Studie untersuchte jetzt
Onlinenutzung, Werbewirkung und Konsum-
verhalten der 14-18-jahrigen.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

88 % MESSENGER DIENSTE
84 7% TELEFONIEREN

84 7% SOZIALE NETZWERKE
79 % ALLGEMEINES SURFEN
77 % E-MAIL

67 % INFORMIEREN

58 % VIDEO-BLOGS SCHAUEN

Durchgefiihrt wurde die Studie von Elbdudler,
einer Digitalagentur aus Hamburg.

Erkenntnisse aus der Studie zum Konsumver-
halten

Diese Generation ist immer ,,0n“

Immerhin 98% der Befragten (n=514) gibt an,
ein Smartphone zu besitzen. Davon sind 42%
standig (!) und 51% haufig aktiv.

Nur 7% nutzen das Smartphone nur dann aktiv,
wenn sie es flir ganz bestimmte Aktivitaten be-
notigen.

FUR WELCHE AKTIVITATEN
NUTIT DU DEIN SMARTPHONE?

WELCHE DER

FOLGENDEN APPS
NUTZT DU

447 sms MORGENS NACH
DEM AUFSTEHEN
AL3 ERSTES?

47 7% ONLINE-SHOPPING

42 % ONLINE SPIELE

227 BLOGS

*Mehrfachnennungen maoglich

17 %
ANDERE

Grafik 25: Aktivitdten am Smartphone (Quelle: Elbdudler)
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Erstes Ziel der Nutzung ist Kommunikation

Schon frith am Morgen ist der erste Griff der
Jugendlichen zum Handy, bei 51% wird erst ein-
mal WhatsApp gecheckt. Aber auch das haufig
bereits totgesagte Snapchat spielt fur fast ein
Viertel noch eine Rolle und immerhin 10%
schauen auch erst einmal in Instagram.

Im Allgemeinen nutzen auch die digital Natives
das Smartphone gar nicht so viel anders als die
Alteren: Fiir Messenger Dienste, tatsichlich
noch zum Telefonieren, fiir soziale Netzwerke,
zum Surfen und fir E-Mails. Immerhin 47% ge-
ben an, das Handy auch fiir online Shopping zu
verwenden.

Soziale Netzwerke

Bei der Frage, welche App mehrfach taglich ge-
nutzt wird, liegt nicht Uberraschenderweise
WhatsApp bei 92% der Befragten vorne. Auf
Platz 2 und 3 folgen mitimmerhin 69% und 65%
YouTube und Instagram, wohingegen Face-
book weit abgeschlagen nur von 14% regelma-
Rig gedffnet wird.

Generation Z schaut kein Fernsehen

Mehr als ein Drittel der Jugendlichen schaut gar
kein TV mehr. Der Rest schaut weniger Fernse-
hen als Online-Videos. Online-Videos werden
von 97 Prozent regelmaRig angesehen, 21%
schauen gar mehr als 4 Stunden taglich.

Werbung stort, auBer sie ist lustig

Nur 5% der Jugendlichen gibt an, sich die Wer-
bung in TV anzuschauen, 89% schenken ihr
keine Aufmerksamkeit. Aber auch Werbung in
sozialen Netzwerken wie Facebook oder Insta-
gram kommt nicht viel besser weg. Wenn auch
23% angeben, sie sich anzuschauen, wenn der
Inhalt interessiert, so geben doch 62% der Be-
fragten an, sie als storend zu empfinden oder
wegzuklicken.

Humor scheint bei Werbung der Schliissel zum
Erfolg zu sein, denn immerhin geben 50% der
Jugendlichen an, lustige Werbung gut zu fin-
den. Aber auch Kontext und Relevanz, durch-
aus auch mit gesellschaftlich relevanten
Themen sind Erfolgsfaktoren fir Akzeptanz.

Marken haben bei Generation Z anscheinend
doch Relevanz

Ganz anders als bei den erschreckenden Zah-
len, die uns die Hawas Studie Uber die Relevanz
von Marken allgemein zeigte, so scheinen doch
bei der Generation Z Marken eine Bedeutung
zu haben.

Immerhin 46% der Jugendlichen geben an,
Marken in sozialen Netzwerken zu folgen, 20%
davon sogar 6 — 10. Warum sie das tun? Weil
sie an Neuigkeiten, Angeboten oder an exklusi-
ven Inhalten interessiert sind.

Social Media kann verkaufen

Fast die Halfte der Jugendlichen ist durch einen
Beitrag in einem sozialen Netzwerk schon zu ei-
nem Kauf motiviert worden, weitere 23% ha-
ben sich als Reaktion weiter Gber Marke oder
Produkte informiert.

Generation Z sind Online Kaufer

Bereits in dem jungen Alter von 14 — 18 Jahren
geben 60% an, gelegentlich online einzukau-
fen, 17% sogar haufig, dies von 64% am heimi-
schen PC oder Laptop. Kaum Uberraschend?
Madchen kaufen in der Regel Kleidung und
Schuhe, Jungen kaufen vor allem Technik (86%)
und bezahlt wird am liebsten per Paypal.

Und wo kaufen die Jugendlichen am meisten
ein? Wen wundert es, hier liegt mit 88% der E-
Commerce Gigant Amazon ganz weit vorne.
Ebay und H&M folgen weit abgeschlagen mit
39% und 38% auf Platz 2 und 3.
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Fazit

Christopher Ross, Geschaftsfihrer Strategie
bei Elbdudler kommentiert die Studie wie folgt:
»Der viel diskutierte Paradigmenwechsel, den
die Digitalisierung in Gesellschaft und Medien
mit sich gebracht hat, zeigt in der Auseinander-
setzung mit nachfolgenden Generationen sein
volles Ausmal3. Die Ergebnisse der Studie zei-
gen, dass Mediennutzung und Konsumverhal-
ten der Generation Z mit denen voriger
Generationen nur noch wenig gemein haben.
Werbetreibende und Medienunternehmen
stehen nun vor der Herausforderung, dem ak-
tuellen ,Generationen-Spagat’ zu begegnen
und zugleich bereits Lésungen fiir die daraus
entstehenden, zukiinftigen Veranderungen zu
entwickeln”.

Auch wenn ich dem zitierten ,Generationen-
Spagat’ nicht ganz zustimme, ganz einfach, weil
meiner Auffassung nach auch die friiheren Ge-
nerationen sich in ihrer Mediennutzung und
Kaufverhalten massiv in oben genannte

Richtungen gedndert haben, so bleibt sicher-
lich die Kernaussage richtig, dass Marken Rele-
vanz fir die Verbraucher entwickeln missen.

Dies mussen sie sehr viel gezielter auf den
Kommunikationsplattformen der Kunden tun,
mit relevanten Inhalten, seien sie eben lustig
oder von gesellschaftlicher Relevanz. Bedeu-
tend war und ist, dass Marken die Kommunika-
tionskanale ihrer Kunden kennen und mit
relevanten Inhalten, entsprechend den Interes-
sen und Verhalten lhrer Kunden, bespielen
mussen; und das ist heute sehr viel vielschich-
tiger als vor 30 Jahren.

Autorin: Karin Wunderlich ist Shopper Marke-
ting Evangelist mit Leidenschaft fiir Innovatio-
nen! Die Volkswirtin (B.S., USA) war zehn Jahre
im Key Account Management und Promotion
Management bei fihrenden FMCG Unterneh-
men und 13 Jahre Geschéftsfihrerin bei POPAI
DACH e.V. Heute in der Unternehmensbera-
tung und als profilierte Key Note Speakerin ta-

tig.
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Die Generation Z entdeckt den stationdren Handel

Was motiviert die Generation Z zum Kauf und
welche Anforderungen haben sie an den Han-
del? Welche Rolle spielen Smartphones und so-
ziale Netzwerke bei ihren
Kaufentscheidungen? Welche Bedeutung hat
der stationare Handel fiir die Gen Z?

stébern gerne in
0/ Geschaften, wenn sie
O die Zeit haben.

Antworten auf diese Fragen gibt der Gen-Z-Re-
port des Commerce-Marketing Unternehmens
Criteo.

Der Gen Z Report basiert auf der Befragung von
940 Mitgliedern der Gen Z (geboren 1994 bis
2002) in den USA, GroRbritannien, Frankreich,
Deutschland, Brasilien und Japan.

Ziehen es vor, 50 viele
O/ ihrer Kdufe wie mdglich
o online zu tatigen.

Grafik 26: Gen Z Kaufverhalten (Quelle: Criteo)

Mobil-fokussiert und doch im Laden bummeln

»Zehn Prozent der deutschen Bevolkerung ge-
horen der Generation Z an; das entspricht acht
Millionen potenziellen Kaufern und damit im-
mensen Moglichkeiten fir Handler und Marke-
tingtreibende”, sagt Alexander GOsswein,
Regional Managing Director DACH, MEA und
Russland bei Criteo.

Wurde angesichts des Kaufverhaltens der Mil-
lennials (Jahrgdnge 1984 bis 1993) noch das
Ende des stationdren Handels vorausgesagt,
kehrt die Gen Z wieder in die Laden zurick.

nutzen ihre Smartphones

(@) m Geschaft, um sich zu
0 geplanten Kdufen zu

informieren

oY

,Was bei den Millennials noch die Regel war,
gilt nicht uneingeschrankt auch fir die Gen Z,
denn: Diese Generation hat trotz des omnipra-
senten Smartphones das stationadre Einkaufen
wieder fiir sich entdeckt”, erldutert Goss-
wein. ,Flr Handler ergeben sich daraus zwei
Schlussfolgerungen: Einerseits gilt es, diese
mobile-fokussierte Generation mit einem ho-
hen Grad an Personalisierung anzusprechen,
was auch Ads und Apps beinhaltet. Anderer-
seits gewinnen Uberzeugende Omnichannel-
Konzepte zusatzlich an Bedeutung.”

Wer mehr tber die mobile Nutzung der Kaufer
erfahren mochte, schaue gern in unsere Artikel
zum Thema Mobile.

kaufen ungern neue
Dinge, wenn sie diese nicht

O ausprobieren kGnnen.

Grafik 27: Gen Z Verhalten im Geschdift (Quelle: Criteo)
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On- und Offline miissen Hand in Hand gehen

Gen Zist jung und mobil — sie wollen Neuheiten
und Erfahrungen. Die Instagram-Generation
lebt von Visuals und erwartet dies auch von
Handlern: coole und &sthetische Online-Erfah-
rungen mit perfekt in Szene gesetzten Produk-
ten.

Neben dem Online-Erlebnis sollten Handler zu-
dem auch ihre stationdren Geschéfte in Sachen
Prasentation und Design auf das nachste Level
heben. Handler und Brands, die die Gen Z und
ihre Bedirfnisse wertschatzen, gewinnen ihre
Loyalitdit — durch personalisierte Erlebnisse,
z.B. Limited Editions bestimmter Produkte,
durch auBRergewdhnliche und besondere Ange-
bote und durch auffallige Stores.

In unserem kostenfreien Whitepaper ,Wege
aus der Vergleichbarkeit: Erlebnis, Personali-

sierung, Bequemlichkeit” haben wir erlautert,
wie wichtig diese Aspekte sind.

Die Studie von Criteo unterstreicht dies noch
einmal ausdrucksvoll.

Im Laden ansehen, online kaufen? Normal.

Ein weiteres Ergebnis der Studie ist, dass die
Gen Z sowohl das Webrooming, also die On-
line-Recherche mit anschlieBendem Kauf im
Laden, als auch Click & Collect nutzt (beides
34%). Der umgekehrte Fall, im Laden zu recher-
chieren und dann online zu kaufen, genannt
Showrooming oder auch Beratungsklau, nut-
zen allerdings in den verschiedenen Auspra-
gungen erheblich mehr.

Die Rolle des Handels als Versorger und ,Wa-
renlieferant” wandelt sich in den Augen der
Generation Z zum Erlebnisraum, in dem aus-
probiert und ein Teil der Freizeit verbracht
wird. Die Herausforderung des stationdren
Handels liegt darin, die Conversion vor Ort im
Laden zu steigern.

Prozentsatz von Generation £ Kdufern, die diese Maglichkeiten regelmafkig nutzen

‘Webrooming
3 L' I:jlfl' Diline infermieren,
o im Gaschd

Click&Collect
3 L' % cinling kaufan,

i Gaschalt abhokan

Scan&Scram
m Laden eines Retailers

arsehan und no

Click&Ship

o rn Laden ansehaen und nech
24 %

woe dart im Orlineshop das

Relailers kaulen.

Showrooming
23 % m Crascnift ansehan

anline kaulen

Grafik 28: Webrooming und Click & Collect fiir Gen Z (Quelle: Criteo)
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Das Wichtigste aus dem Gen Z Report

Enorme Kaufkraft: Sowohl online als auch off-
line verflugt Gen Z lber eine signifikante Kauf-
kraft. Durchschnittlich geben sie dabei online
220 USD (offline: 169 USD) fiir Unterhaltungs-
elektronik aus, fir Kleidung online 188 USD
(offline 177 USD) und fiir Spielzeug online 161
USD (offline: 131 USD), gerechnet auf einen
Zeitraum von sechs Monaten.

Mobile First: Keine andere Generation ver-
bringt mehr Zeit an Mobilgeraten: Mit 11 Stun-
den durchschnittlicher Online-Zeit pro Woche
— ohne Arbeit und Mails — ist Gen Z absoluter
Spitzenreiter in Sachen Mobile.

Neuere Soziale Netzwerke: 49 Prozent der be-
fragten Gen Z nutzen mehrmals taglich Insta-
gram, bei Snapchat sind es 43 Prozent.
Uberraschend ungeschlagen ist jedoch Face-
book, das von 59 Prozent der Befragten mehr-
mals genutzt wird. Von geringerer Relevanz ist
Twitter mit 23 Prozent.

I’'m a Streamer, Baby: Ob Fernsehserien, Mu-
sikvideos oder Podcasts. Die Generation Z liebt
es, Content online zu streamen. Durchschnitt-
lich verbringen die 16 bis 24-Jahrigen insge-
samt 22 Stunden mit Online-Video-Content pro
Woche.

Stationdrer Handel weiterhin wichtig: Gen Z
liebt neben Technologie auch die Haptik: Sie
wollen Produkte erleben und fiuhlen, bevor sie
sich fur den eigentlichen Kauf entscheiden.
Wahrend 77 Prozent angaben, so viel wie

moglich online zu shoppen, gehen 80 Prozent
gerne im stationaren Handel einkaufen, wenn
es ihre Zeit zulasst.

Retail Websites und Apps sind einfluss-
reich: Uber 50 Prozent der Gen Z gaben an,
dass Handlerwebsites und -apps mehr Einfluss
auf ihr Kaufverhalten haben als Search, Fern-
sehwerbung oder auch Online-Ads.

Vorbereiteter denn je: Webrooming ist bei der
Gen Z populéarer als Showrooming. 34 Prozent
gaben an, dass sie sich Produkte zuerst gerne
online ansehen, bevor sie sie anschlieRend im
Laden kaufen. Im Laden angesehene Ware kau-
fen dagegen nur 23 Prozent spater online.

Alles personalisiert: Gen Z will alles personali-
siert haben, auch Anzeigen. 63 Prozent sagen,
dass sie Anzeigen mogen, die einen Mehrwert
flr sie bieten.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Die Shopper von morgen: individuell, anspruchsvoll, sozial verantwort-

lich

Eine neue Generation entert allmahlich die
Konsumlandschaft. Doch aktuell dominieren
noch Mythen und Missverstandnisse den Dis-
kurs Uber die Generation Z, also den Shopper
von morgen. Werden diese jiingsten Konsu-
menten dem stationaren Handel den Todes-
stoR versetzen, die Umwelt retten und das
Smartphone endgiiltig zu ihrem Lebensmittel-
punkt machen? Eine umfangreiche Studie zur
Gen Z versucht Antworten fiir Handel und Mar-
ken zu geben.

e International sehen 50 Prozent der Gen Z
gesellschaftliche Normen durch soziale
Medien bedroht

e Die Gen Z steht global aktuell fir sie-
ben Prozent der Haushaltsausgaben — in
Deutschland fiir vier Prozent

e 23 Prozent der deutschen Befragten aus
der Gen Z sparen bereits fiir den Ruhestand

e 20 Prozent der deutschen Befragten der
Gen Z kaufen lieber Erlebnisse als Produkte

e Umweltschutz verliert bei der Gen Z gegen-
Uber alteren Generationen an Bedeutung

Dies sind einige der Ergebnisse der aktuell um-
fangreichsten Studie zum Konsumverhalten
der Generation Zvon der Managementbera-
tung OC&C.

Angehorige der Gen Z wurden zwischen 1998
und 2016 geboren und werden in einem Jahr-
zehnt ein Drittel der weltweiten Konsumenten
stellen. Fir Unternehmen und Marken bietet
die junge Generation folglich groBes Potenzial.

Die Studie zeigt, dass sich die Vertreter der Gen
Z Gber alle Lander hinweg hinsichtlich ihrer Ein-
stellungen und Haltungen dhnlicher sind als die
Generationen zuvor.

Einige von den Millennials etablierte Trends
wird die Gen Z fortsetzen und vorantreiben —
so wird die Gruppe sozial bewusster, erlebnis-
orientierter Verbraucher in den kommenden
Jahren stetig wachsen.

,Inder Gen Zsammeln sich anspruchsvolle Ver-
braucher, die Marken und Handler vor Heraus-
forderungen stellen werden. Diese jlingsten
Konsumenten sind gepragt von politischen, ge-
sellschaftlichen und wirtschaftlichen Ereignis-
sen wie den 9/11-Terroranschligen, der
Finanzkrise 2007, Burgerkriegen und Flicht-
lingskrisen sowie Phanomenen wie dem Arabi-
schen Frihling, dem Brexit, der Prasidentschaft
Donald Trumps und der #metoo-Debatte. Sozi-
ale Verantwortung spielt fir Kaufentscheidun-
gen der Gen Z eine grof3e Rolle.

Wahrend Gleichstellung und Vielfalt dabei vor-
rangig sind, haben Uberlegungen zur Umwelt
eine geringere Bedeutung. Marken und Hand-
ler sollten daher bereits jetzt darliber nachden-
ken, wie sie den Bedurfnissen der Gen Z
gerecht werden konnen”, erklart Christoph
Treiber, Partner bei OC&C und einer der Auto-
ren der Studie.

Gen Z - eine Generation unter hohem Einfluss

Konsumenten aus der Gen Z stehen unter ho-
herem Einfluss — beispielsweise von Freunden
oder Prominenten — als Generationen zuvor.

Diese Tendenz zur Beeinflussung durch ver-
schiedene Inspirationsquellen schldgt sich auch
in ihren Kaufentscheidungen nieder und veran-
dert traditionelle Kaufprozesse.
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Natlrlich shoppen auch altere Generationen
online und lassen sich vom Social-Media-Auf-
tritt einer Marke beeinflussen. Doch die Ein-
flussfaktoren bei der Gen Z sind vielfaltiger:
Mobile Apps, Social-Media-Accounts von
Freunden und Prominenten oder Blogs haben
einen starkere Wirkung auf die Gen Z als auf al-
tere Generationen.

Mitglieder der Gen Z interagieren online und in
sozialen Medien umfassend mit Marken und
folgen Social-Media-Kanalen von Einzelhand-
lern. Sie leiten Posts von Marken weiter und
schreiben Online-Bewertungen.

Traditionelle Inspirationsquellen verlieren hin-
gegen auch bei jungen deutschen Konsumen-
ten an Bedeutung: Nur 5% der deutschen Gen
Z lasst sich , beim Einkaufen” inspirieren — im
Gegensatz zu 18% der Babyboomer und 17%
der Generation X.

Online-Inspirationsguellen der Gen Z ggl. anderen Generationen

% nennt dies als Inspirationsguelle des jlngsten Raufs

Gen Z Millennials

Onlinee-Store, | 8
Einzelmarke

Social Media,

3

Unterschied Gen £ ggli.:

Gen X Babyboomer

13 18 19

Einzelmarke

Onlinee-Store, 18
bdulti-Brand

hobile App,
Einzelmarke

Online-\Werbung i 0

Cocial Media von
FraundenFroms

Onilinee-Swsche
[Suchmaschine)

App, Multi-Brand
Siore

Online-Magazin 14

14 p—

! Blog |

1. Denken Sie bitte an Thren jdngsten Kleidungskauf. Waren irgendwelche der folgendan Faktoren eine Inspirationsquelle fir Thren Kauf?

Cuelle: DCE&C Gen-Z-Umirage, Awgust 2018

Grafik 29: Inspirationsquellen Gen Z (Quelle: OC&C)

»,Unsere Studie zeigt, dass die Gen Z dhnlich wie
die Millennials griindliche Produkt- und Preis-
recherchen betreiben. Intensiver als dltere Ge-
nerationen nutzt sie dafiir die Online-Kanéle
der Marken.

Aus globaler Perspektive vertraut die Gen Z fiirs
Shopping seltener Suchmaschinen oder Multi-
Brand-Plattformen und geht somit zielstrebiger
vor als vorherige Generationen.
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Auch wenn dies fiir Deutschland noch nicht so
umfassend zutrifft, sollten Marken sich auch
hierzulande auf die veranderten Recherche-
Gewohnheiten vorbereiten und den Marke-
tingmix und die Allokation der Ausgaben ent-
sprechend anpassen”, erklart Christoph
Treiber.

Die Gen Z sieht den Einfluss sozialer Medien
auch kritisch

Die Studie zeichnet ein vielschichtiges und fa-
cettenreiches Portrat der Gen Z und deckt de-
ren innere Widerspriiche auf. Im Vergleich zu
Millennials, der Generation X und den Baby-
boomern unterliegen Angehorige der Gen Z
verstarkt dem Drang, ihre Individualitadt zu be-
tonen. Gleichzeitig sind sie deutlich empfangli-
cher fir die Einflussnahme durch Prominente
und Freunde.

Dieser Widerspruch wird auf den Einfluss der
sozialen Medien zurilickgefiihrt. Die Gen Z ist
mit Facebook, YouTube und WhatsApp aufge-
wachsen — ihre Angehdrigen nutzen soziale
Medien wie Snapchat, Instagram oder Renren
ganz natdrlich, um sich mit Freunden auszutau-
schen, Einfluss zu gewinnen, Geld zu verdie-
nen, Marken zu entdecken oder Inspiration zu
finden.

Obwohl — oder gerade, weil — die Gen Z mit so-
zialen Medien aufwachsen, sehen sie einige
Konsequenzen des Social-Media-Konsums
durchaus kritisch: Immerhin 40 Prozent be-
flirchten Auswirkungen auf ihre Gesundheit
und sogar 50 Prozent auf gesellschaftliche Nor-
men.

,Generation Vernunft“ oder ,Generation
Verschwendung®?

Die Gen Z wird gelegentlich als verniinftige
,Stay-at-home-Generation” beschrieben. Und
tatsachlich deuten einige Daten darauf hin,
dass das Wachstum von Streaming-Diensten,
Online-Communities und Echtzeit-Kommunika-
tionskanalen eine Generation hervorgebracht
hat, die weniger ausgeht und sich eher von zu
Hause aus sozialisiert.

Auch eine gewisse wirtschaftliche Vernunft der
Gen Z lasst sich aus den Daten ableiten: Global
sparen 35 Prozent der Befragten aus der Gen Z
regelmaRig fir eine groRere Anschaffung und
immerhin 12 Prozent sogar schon fiir den eige-
nen Ruhestand. In Deutschland liegen die
Werte mit 37 Prozent und 23 Prozent uber
dem globalen Durchschnitt.

Das bedeutet jedoch keinesfalls, dass die Mit-
glieder der Gen Z als konsumfreie Asketen le-
ben. Insbesondere fiir Technologie (z. B. ihre
Smartphones und Streaming-Abos) und Klei-
dung geben sie ihr Geld aus. In Deutschland
umfassen

die Ausgaben der Gen Z aktuell bereits vier Pro-
zent der Haushaltsausgaben. In den Schwellen-
landern China, Brasilien und Tuirkei ist der
Anteil schon hoher. Global steht die Gen Z im-
merhin schon fir Ausgaben von 3,4 Billionen
US-Dollar, was sieben Prozent der weltweiten
Haushaltsausgaben entspricht.

Bewusster Konsum — doch Umweltschutz ist
global kein Top-Thema

Die Millennials haben den bewussten Konsum
zum Mainstream gemacht. Die Gen Z scheint
diesen Trend fortzusetzen. Fragen des Tier-
schutzes, der Gleichstellung, der Vielfalt und
der Menschenrechte haben fiir die jlingsten
Konsumenten groRe Bedeutung.
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Im Detail gibt es in dieser Frage nationale Un-
terschiede, die offenbar das politische Klima
des Landes direkt widerspiegeln: In China ist
die Gen Z mehr um Menschenrechtsfragen be-
sorgt, wahrend in den USA eine Losung von
Diversity-Problemen hdchste Prioritat genieRt.

Rund ein Viertel der Gen Z gibt an, bewusst Pro-
dukte zu kaufen, die mehrmals verwendet wer-
den kénnen. Mehr als ein Drittel ist zudem
bestrebt, nur das zu kaufen, was bendtigt wird.
Fiir die Gen Z stehen nachhaltige Produkte ganz
oben auf der Agenda: 13 Prozent der Befragten
beriicksichtigen Nachhaltigkeitsaspekte fr
ihre Kaufentscheidung.

Mit Blick auf das Thema Umweltschutz klaffen
Wunsch und Wirklichkeit bei der Gen Z ausei-
nander: Nur elf Prozent der Befragten in
Deutschland gaben an, ihren Verbrauch von
Einweg-Plastik aktiv zu reduzieren. Bei den Ba-
byboomern sind es 41 Prozent und bei den Mil-
lennials 21 Prozent.

»Um die Gen Z langfristig als Kunden zu binden,
sollten Unternehmen ihr Waren- und

Serviceangebot sowie ihre ethischen Standards
kritisch hinterfragen. Das hohe gesellschafts-
politische Bewusstsein der Gen Z und der
Wunsch, etwas Sinnvolles zu tun, wird auch
Auswirkungen auf das Verhaltnis zu potenziel-
len Arbeitgebern haben. Wollen Einzelhdandler
die Gen Z in Zukunft als Mitarbeiter gewinnen,
sollten sie daher auch ihre Unternehmens-
werte weiterentwickeln, so Christoph Trei-
ber mit einem Rat an die Handler.

Autorin: Heike Scholz ist geschaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkopfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat fir die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Umfrage: Junge Deutsche im stationiren Handel

Ist der stationdare Handel wirklich tot? Oder nur
noch ein Relikt fur dltere Menschen, die sich
schlicht nicht an dieses neumodische Internet
gewoOhnen wollen und beharrlich weiterhin in
die Geschafte gehen? Kaufen junge Leute wirk-
lich iiberwiegend online und nicht mehr im sta-
tiondren Handel?

Das haben wir uns auch gefragt und uns mit
den Marktforschungsexperten von Appinio zu-
sammengesetzt, um explizit junge Deutsche
nach ihrer Einstellung und ihren Wiinschen ge-
genlber dem stationaren Handel zu fragen.

Wir wollten von den jungen Befragten wissen,
wie oft sie in Geschaften einkaufen gehen, wa-
rum sie dies tun, was ihren Lieblingsladen
kennzeichnet, was sie sich vom Handel fiir ein
besseres Einkaufserlebnis wiinschen wiirden
und wofiir sie vor, wahrend und nach dem
Shoppen ihr Smartphone nutzen.

Wir haben unsere fiinf Fragen 864 deutschen
Smartphone-Nutzern im Alter von 14 bis 25
Jahren gestellt und konnten die Daten in unse-
rem eigenen Appinio-Dashboard nach Ge-
schlecht, Alter, Nielsen-Gebieten  und
Smartphone-Betriebssystem auswerten. Und
die ersten Ergebnisse waren schon nach ein
paar Minuten vorhanden.

Frauen shoppen haufiger

Die Frage nach der Shopping-Frequenz (ohne
Lebensmittel) lieferte keine wirklichen Uberra-
schungen. Insgesamt zeigt sich, dass Frauen
tendenziell haufiger shoppen gehen als Man-
ner. Wochentlich oder mehr gehen 21 Prozent
der Frauen und 20 Prozent der Manner in ein
Geschéft. 54 Prozent der Frauen, aber nur 43
Prozent der Manner gehen ein bis zwei Mal im
Monat shoppen, weniger als ein Mal pro Monat
sind 23 Prozent der Frauen und {ber 30 Pro-
zent der Madnner unterwegs. Richtige Einkaufs-
muffel sind nur zwei Prozent der Frauen und
sieben Prozent der Manner.

Mehrmals in der Woche

lede Woche

Alle 2 Wochen

Alle 4 Wochen

Wenizer als 1x im Monat

Sehr ==iten [ nie

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS

Shopping-Frequenz

Frage: Lebensmittelausgeschlossen, wie oft gehst Du in einem Geschaft shoppen?

it

EWeiblich mMannkch

Grafik 30: Shopping-Frequenz Gen Z (Quelle: Zukunft des Einkaufens
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Produkterlebnis das Plus fiir den POS

Nach den Griinden befragt, warum lieber im
Laden als online shoppen gegangen wird, wa-
ren die beiden meist genannten Griinde bei
den Geschlechtern gleichermaRen stark vertre-
ten. Die Produkte ansehen, erfahren und auch
probieren zu kdnnen (70%) und sie dann auch
gleich mit nach Hause zu nehmen (61%) sind
sowohl fiir Frauen als auch Manner starke Trei-
ber, lieber im stationdren Handel einkaufen zu
gehen.

Frauen verstehen das Shoppen wesentlich eher
als Teil ihrer Freizeitgestaltung (47%) und eine
willkommene Gelegenheit sich mit Freund*in-
nen zu treffen (39%) als Manner (26 bzw. 20%).
Auch geniellen sie die Inspiration fiir andere

Produkte im Geschaft mehr als die Manner (30
vs. 23%).

Das unkomplizierte Umtauschen bereits ge-
kaufter Artikel ist Frauen wichtiger als Man-
nern. Diese wiederum schatzen im Vergleich zu
den Frauen (16%) die Beratung durch Verkau-
fer als wichtiger ein (27%).

Auf den drei letzten Pldtzen sind Frauen und
Manner wieder weitestgehend gleichauf.

Die Tatsache, dass man am Point-of-Sale (POS)
mit Bargeld bezahlen kann ist genauso (un-
)wichtig wie die eigene Gewohnheit. Dass sie
keine Online-Bezahlverfahren nutzen mochten
oder kénnen gaben nur noch wenige der Be-
fragten als Grund fiir das Shoppen im Laden an.

Produkte sehen, anfassen und probieren

Produkte gleich mitnehmen

Spak, Teil der Freizeitgestaltung

Treffen mit Freund®innen

Inspiration fur andere Produkte

Produkte unkomplzierter umtaushen

Personlicher, Beratung durch Verkaufer

Mit Bargeld zahlen

Aus Gewohnheit

Keine Nutzung von Online-Bezahberfahren

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS

Griinde fir Offline-Shopping

Frage: Warumgehst DuindenLaden und kaufst nicht online? {Mehrfachnennungen maglich)

BWeblich B Mannlich

Grafik 31: Griinde fiir Offline-Shopping Gen Z (Quelle: Zukunft des Einkaufens)
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Frauen wollen inspiriert, Manner beraten
werden

Mit unserer dritten Frage wollten wir heraus
finden, was genau die Befragten an ihrem be-
vorzugten Geschaft schatzten. Weitestgehend
einig waren sich hier Frauen und Manner darin,
dass das Sortiment Uber die Attraktivitat der
Geschafts entscheidet. Fast 60 Prozent der Be-
fragten nannten dies. Auch tberraschende An-
gebote schatzen die Befragten an ihrem
Lieblingsladen.

Ubersichtlichkeit des POS halten 30 Prozent fiir
wichtig, die lokale Nahe noch 26 Prozent. Die

Inspiration, die ein Geschaft schaffen kann,
schatzen erheblich mehr Frauen (31%) als Man-
ner (16%), die Musik halten aber wieder beide
Geschlechter mit rund 14 Prozent fiir wichtig.

Ein wenig (iberraschend mag sein, dass Manner
(15%) den personlichen Kontakt zu Menschen
am POS als etwas wichtiger betrachten als
Frauen (12%). Frauen (18%) wiederum achten
mehr auf die Dekoration als Manner (8%), fur
die im Vergleich die Verkaufer*innen und
freies WLAN wichtiger sind. Der Duft im Laden
war beiden eher unwichtig, jedoch wiirde si-
cherlich ein unangenehmer Geruch stark auf-
fallen.

Sortiment
Uberraschende Angebote
Ubersichtlichkeit

Nahe

Inspiration

Musik

Persdnlicher Komaktzu Menschen
Dekoration
Verkaufer*innen

Frees WLAN

Duft

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS

Vorziige des Lieblingsladens

Frage: Was gefalk Dir ganz besonders an Deinem Lieblingsladen ? (Mehrfachnennungen maglich)

B 'Weblich mMannkch

Grafik 32: Vorziige Lieblingsladen Gen Z (Quelle: Zukunft des Einkaufens)

Was sollte der Handel tun?

Dass Frauen haufiger shoppen gehen als Man-
ner Uberrascht nicht wirklich. Interessanter
sind schon die anderen Unterschiede zwischen
Frauen und Mannern beim Einkaufen. Junge
Frauen scheinen noch mehr als junge Manner
das Einkaufserlebnis zu schatzen. SpaR, Freude,
Inspiration, Treffen mit Freund*innen wurden

von ihnen als wichtige Faktoren genannt. Der
Handel sollte diesen Wiinschen Rechnung tra-
gen und den Point-of-Sale mehr auf diese , En-
tertainment-Faktoren” ausrichten, sofern er
eine weibliche Kundschaft ansprechen mdéchte.
Bummeln, sich treiben und inspirieren lassen,
freie Zeit verbringen, Freunde treffen. Dies be-
geistert junge Frauen weitaus mehr als Man-
ner.
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Die Manner wiederum scheinen sehr genau zu
wissen, was sie kaufen wollen, gehen zielstre-
big und rational vor und erwarten, dass sie hie-
rin am POS unterstitzt werden. Kompetente
Beratung durch das Verkaufspersonal steht
weit oben aufihrer Wunschliste an den Handel.
Wer eher mannliche Kunden ansprechen
mochte, sollte diesem Informations- und Bera-
tungsbedirfnis gerecht werden.

Rabatte vor Einkaufserlebnis

Auf die Frage nach den Wiinschen, die die Be-
fragten an den stationaren Handel hatten, la-
gen Rabatte und Coupons mit 60 Prozent ganz
vor. Frauen (69%) war dies noch wichtiger als
Mannern (51%). Erst mit etwas Abstand
wiinschten sich die Teilnehmer Ubersichtlich-
keit des POS (36%) und gute Musik (31%).

Flir Ménner (34%) ist das Vorhandensein von
freiem WLAN noch wichtiger als flr Frauen
(26%). Auch wiinschen sie sich eher bessere

Beratung am POS (23%) als die Frauen (21%).
Sowohl die Lieferung der eingekauften Ware
(18%) als auch das als Click & Collect bekannte
Online-Bestellen und Selbst-Abholen (17%) lie-
gen bei den Wiinschen im Mittelfeld.

Einen guten Geruch am POS wiinschen sich 22
Prozent der Frauen, aber nur zehn Prozent der
Manner. Dieses Verhaltnis kehrt sich vollstan-
dig beim Bezahlen mit dem Smartphone, dem
Mobile Payment, um. Dies wiinschen sich 22
Prozent der Manner und nur acht Prozent der
Frauen.

Die viel diskutierten personalisierten Ange-
bote, fiir die die Shopper natdrlich ihre Daten
zur Verflgung stellen mussen, stehen nur bei
15 Prozent der Befragten auf der Wunschliste.
Noch weniger wiinschen sich virtuelle Umklei-
den, um die Anprobe mit den eigenen Freun-
den teilen zu kdnnen.

Rabate und Coupons

Ubersichtlichkeit

Gute Musik

Freies WLAN

Besere Beratung

Warenach Hause liefern lassen

COnline bestellen und sebst abholen

Guter Geruch

Mit dem Smartphone bezahlen

Individuelle Angebote auf Basismeiner Daten

Virtuelle Umkleden, Sharing mit Freunden

(C) ZUKUNFT DES EINKALIFENS

Wiinsche fiir mehr SpaR beim Shoppen

Frage: Waswiinschst Du Dirvom Handel, damit Dir das Shoppen noch mehr Spak macht? (Mehrfachnennungen maglich)

"ruuml

WWeblich B Mannlich

Grafik 33: Wiinsche Gen Z an das Shoppen (Quelle: Zukunft des Einkaufens)
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Manner jagen, Frauen sammeln

Mit unserer letzten Frage wollten wir wissen,
welche drei Smartphone-Funktionen am meis-
ten von den jungen Leuten genutzt werden. 58
Prozent der Befragten nutzen ihr Smartphone,
um ein Geschift zu finden und/oder die Off-
nungszeiten zu erfahren.

Den héaufig geflrchteten Preisvergleich direkt
am POS nutzen 46 Prozent, wobei Manner hier
mit 55 Prozent haufiger dabei sind als die
Frauen mit 37 Prozent. Frauen wiederum teilen
wahrend des Shoppens gern Bilder mit Freun-
den und holen sich Tipps. Dies machen 59

Prozent der Frauen, aber nur 32 Prozent der
Manner. Auch beim Fotografieren der Pro-
dukte vor Ort liegen die Frauen (48%) vor den
Mannern (29%).

Manner liegen hingegen bei den eher rationa-
len Vorgehensweisen vorn. 39 Prozent nutzen
das Smartphone fiir die Produktsuche (Frauen
30%), 21 Prozent Uberprifen die Verflgbarkeit
(Frauen 12%), informieren sich auf Bewertung-
sportalen (17%, gegeniiber 10% bei den
Frauen), bezahlen mit dem Smartphone (8 vs.
4%) und schreiben selbst Produktbewertungen
(7%, Frauen 2%).

Suche nach Geschiten oder Offnungszeiten
Preisvergleich

Bilder mit Freunden teilen / Rat enholen
Produkte fotografieren

Produktsuche

Werfigbarkeit Ober priffen

In Bewertunggportal infor mieren

Bezahlen

Bewertungen schreiben

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS

Drei meist genutzte Smartphone-Funktionen beim Shoppen

Frage: FUrwelche drei Zwecke nutzt Du Dein Smartphonevor, beioder nach dem Shoppen am Haufigsten?

ﬂll”“l

m Weblich mMannlich

Grafik 34: Smartphone Nutzung beim Shoppen Gen Z (Quelle: Zukunft des Einkaufens)
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Fazit

Wir konnten feststellen, dass junge Manner e-
her rational unterwegs sind und mehr Wert auf
kompetente Beratung als Entertainment legen.
Auch hier im zweiten Teil bestatigt sich diese
These. Frauen bevorzugen Unterhaltung, Inspi-
ration und Kommunikation mit Freund*innen
auch am Point-of-Sale. Manner hingegen ge-
hen zielstrebig vor, suchen Produkte gezielt,
vergleichen Preise, lesen Bewertungen und
mochten beraten werden.

Es wird auch sichtbar, dass junge Manner et-
was technikaffiner sind. Sie wiinschen sich eher
mehr WLAN-Zugdnge, das Bezahlen mit dem
Smartphone und nutzen bereits die produktbe-
zogenen Funktionen (Preisvergleich, Produkt-
suche, Bewertungen lesen/schreiben) am
Smartphone intensiver als Frauen.

Heute sind viele Geschafte noch stark auf Pro-
dukte und Sortiment ausgerichtet. Beides sind
Faktoren, die sich auch in unserer Untersu-
chung als vorrangig wichtig herausgestellt ha-
ben.

Erstaunlich ist jedoch, dass sich sowohl Frauen
als auch Manner mehr Ubersichtlichkeit am
POS wiinschen. Langes Suchen und unklare
Sortimente scheinen (gefiihlt) noch zu oft auf-
zutreten. Hier verbirgt sich offensichtlich noch
Optimierungspotenzial.

Die Nutzung von Smartphones wahrend des
Shoppens am POS ist etabliert und nicht mehr
wegzudenken. Hier werden sich weitere Ser-
vices etablieren, die nicht unbedingt innerhalb
der Apps des jeweiligen Handlers ihren Aus-
druck finden sollten.

Es ist unwahrscheinlich, dass die App eines
Héndlers Plattformen, wie zum Beispiel Insta-
gram fir das Fotografieren und Teilen, ablésen
kann. Andere Faktoren wie die Auffindbarkeit

des Geschifts, von Produkten, Verfligbarkeits-
abfragen und ganz besonders Rabatte und Cou-
pons bieten den Handelsmarken viele
Moglichkeiten, sich auf mobilen Gerdten und
damit in der regelmafRigen Nutzung der Men-
schen zu etablieren.

Payback hat sein Loyalty-Programm mit der
Funktion des Bezahlens mit dem Smartphone
erweitert. Sollte es Payback gelingen, sich da-
mit im regelmaRigen Nutzungskontext der Kun-
den einzurichten, wird es fir Handler, die
eigene Losungen anbieten, schwerer werden.

Denn die Nutzer haben nur einen begrenzten
,Share of Wallet”, d.h. sie nutzen nur eine
kleine Anzahl von Apps wirklich regelmaRig.
Und hier ist meist nur Platz fir ein bis zwei Han-
dels-App (bericksichtigt man den Lebensmit-
telhandel mit). Das Feld wird dichter, der
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit und Lo-
yalitat der Kunden harter.

Das Nutzerverhalten, die Erwartungen und
Winsche seiner Kunden zu kennen, wird zu ei-
nem entscheidenden Wettbewerbsfaktor.
Schnelle, unkomplizierte und kostengiinstige
Kundenbefragungen, wie z.B. die von Appinio,
die wir hier genutzt haben, kénnen dabei hel-
fen.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkdpfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengédnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Wormes.
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LADENDIEBSTAHL UND SHOWROOMING
Ladendiebstahl kostet Handel Milliarden, Tendenz steigend

Die Rasierklingen verschwinden in der Jacken-
tasche oder das Parfum in der Handtasche. La-
dendiebstahl ist nach wie vor ein groles
Problem fiir den stationdren Handel und die
Verluste steigen. Trotz der sinkenden Zahl der
angezeigten Falle, bleibt die Dunkelziffer riesig.

Anteile Inventurdifferenzen 2018
am Gesamtvolumen von 4,3 Milliarden Euro

Kunden

,Im Handel wird nach wie vor gestohlen, was
nicht niet- und nagelfest ist“, erklart Frank
Horst, Sicherheitsexperte vom EHI, ,trotz auf-
wandiger PrdventivmaRnahmen summieren
sich die Verluste 2018 auf 4,3 Mrd. Euro.” Nach
4,1 Mrd. Euro in 2017 bedeutet das eine Stei-
gerung von fast 5 Prozent, so die Studie ,,Inven-
turdifferenzen 2019“.

M Mitarbeiter

in Millionen Euro (absolut)

2.380

n =70 Unternehmen

Quelle: EHEStudie Inventurdifferenzen 2019

Lieferanten/
850 Servicekrafte

Organisation

(S0} handelsdaten.de (3310 Retail Institute

Grafik 35: Inventurdifferenzen 2018 (Quelle: EHI)
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Eine Milliarde zulasten von Mitarbeitern

Von den 4,3 Mrd. Euro — branchengewichtete
Hochrechnung fiir den gesamten deutschen
Einzelhandel — entfallen rund 3,75 Mrd. Euro
auf Diebstahl, davon rund 2,38 Milliarden Euro
auf Diebstahle durch Kunden, den eigenen Mit-
arbeitern/innen werden gut eine Milliarde an-
gelastet, und Lieferanten sowie Servicekraften
werden 350 Millionen Euro an Warenverlusten
im Jahr zugerechnet.

Statistisch gesehen entfallt auf jeden Haushalt
in Deutschland jahrlich ein Warenwert von fast
60 Euro, der nicht bezahlt wird. Auf den Le-
bensmittelhandel projiziert bedeutet dies, dass
nach wie vor rund jeder 200. Einkaufswagen
unbezahlt die Kasse passiert. 560 Mio. Euro
entstehen durch organisatorische Mangel wie
falsche Preisauszeichnung oder nicht erfasster
Bruch und Verderb.

Der ehrliche Kunde zahlt mit

Bei der Mehrzahl der Studienteilnehmer haben
sich die Inventurergebnisse in Prozentpunkten
im Vergleich zu 2017 verschlechtert. Eine
durchschnittliche Inventurdifferenz von 0,63
Prozent — bewertet zu Einkaufspreisen in Pro-
zent vom Nettoumsatz — schmailert die Rendi-
ten im Einzelhandel erheblich. Bewertet zu
Verkaufspreisen in Relation zum Bruttoumsatz
entspricht dies in branchengewichteter

Hochrechnung einem Wert von durchschnitt-
lich 1 Prozent des Umsatzes.

Hinzu kommen jahrliche Ausgaben des Handels
von rund 1,45 Milliarden Euro fiir Préaventions-
und Sicherungsmalnahmen, um seine Waren
vor dem Ladendiebstahl zu schiitzen. Insge-
samt gehen dem Handel damit durch Inventur-
differenzen und Investitionen in
SicherheitsmalRnahmen rund 1,34 Prozent sei-
nes Umsatzes verloren, die letztlich jeder
Kunde mit bezahlt.

Erneuter Riickgang der Anzeigen bei Laden-
diebstahl

2018 sind die angezeigten Ladendiebstahle laut
polizeilicher Kriminalstatistik um 4,1 Prozent
zuriickgegangen auf insgesamt 339.021 Fille
(Vorjahr 353.384). Wahrend die Zahl der einfa-
chen Ladendiebstahle seit 1997 nahezu konti-
nuierlich gesunken ist, haben sich schwere
Ladendiebstdhle in den letzten zwolf Jahren na-
hezu verdreifacht. Durch die hohe Dunkelziffer
von Uber 98 Prozent besitzt die Statistik nur
eine eingeschrankte Aussagefahigkeit.

Aus dem durchschnittlichen Schaden aller an-
gezeigten Diebstdhle und dem tatsachlichen
Schaden im Handel ergibt sich, dass jahrlich
rechnerisch Gber 23 Millionen Ladendiebstéhle
mit je einem Warenwert von 100 Euro unent-
deckt bleiben.
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Angezeigte einfache und schwere Ladendiebstdhle* in Deutschland
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Definition schwerer Ladendiebstahl: Schwerer Diebstahl liegt z.B. dann vor, wenn das Diebesgut durch ein verschlossenes Behaltnis wie eine Glasvitrine
oder eine andere Schutzvorrichtung, z.B. eine Warensicherung, gegen Wegnahme besonders gesichert und nicht von geringem Wert ist.

Quelle: EHEStudie Inventurdifferenzen 2019, Daten: Pofizeiliche Kriminatstatistiken

33} handelsdaten.de  [3a1) Retail Institute

Grafik 36: Ladendiebstdhle in Deutschland (Quelle: EHI)

Datenbasis: An der aktuellen Untersuchung
beteiligten sich 95 Unternehmen bzw. Ver-
triebsschienen mit insgesamt 22.551 Verkaufs-
stellen, die einen Gesamtumsatz von rund 98,3
Milliarden Euro erwirtschaftet haben. Die
durchschnittliche Verkaufsfliche der beteilig-
ten Geschéfte betragt 1.240 gm.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfiihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,

Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetképfe Deutsch-
lands gewadhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat fir die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.
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Showrooming als Chance fiir das Omni Channel Marketing

Viel wurde geschimpft und gejammert, von
»,Beratungsklau” war die Rede, seit Konsumen-
ten ihre Smartphones mit in die Ladden bringen
und damit Preise vergleichen, Produktinfos
nachschlagen und Bewertungen anderer Kun-
den lesen, genannt ,Showrooming‘. Manch ein
stationarer Handler wollte sogar Smartphones
in seinem Laden verbieten oder brachte Stor-
sender an.

Doch schnell zeigte sich, dass gegen die inten-
sive Smartphone-Nutzung — auch beim Shop-
pen — kein Kraut gewachsen war. Die Handler
gaben auf und jammerten eben nur noch ab
und zu etwas.

Es ist unbestritten, dass der stationare Handel
Umsdtze an den Online-Handel abgeben

musste und sicherlich auch noch weiter verlie-
ren wird. So schmerzhaft das ist, Jammern oder
den Kopf in den Sand zu stecken, niitzt schlicht
nichts. Man muss sich auch dem Showrooming
stellen. Und neueste Untersuchungen zeigen,
dass es so schlimm gar nicht ist. Mehr noch —
es stecken fir den stationdren Handel sogar
Chancen in diesem Nutzerverhalten, die er nut-
zen sollte.

Showrooming, Webrooming, ROPO - was denn
nun?

Die Bewertungsplattform BazaarVoice hat eine
interessante Untersuchung rund um das Web-
bzw. Showrooming vorgestellt. Doch klaren wir
erst einmal die Begriffe und Akronyme.

Research Online

Research Offline

Purchase/Buy Offline

Webrooming
Reverse Showrooming
ROBO

ROPO

Purchase/Buy Online

Showrooming
ROBO

ROPO

Tabelle 1: Showrooming Definition (Quelle: Heike Scholz)

Insbesondere die Abkiirzungen verwirren hau-
fig, da sie in beiden Bedeutungen verwendet
werden. Daher werde ich nun zur besseren Un-
terscheidbarkeit von Showrooming und We-
brooming sprechen.

Die Analysten von BazaarVoice verwenden
,ROBO”“, meinen damit das Webrooming, also
die Produktrecherche im Laden am Smart-
phone, worauf der Kauf (bestenfalls) am POS
erfolgt.
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8 von 10 Kaufern sind ,Webroomer*

Zum Einstieg noch ein paar Zahlen, die Bazaar-
Voice vorlegt:

e 36 Prozent aller Aufrufe von BazaarVoice-
Produktseiten kommen von mobilen End-
geraten (Smartphone oder Tablet)

e In Europa werden nach wie vor 92 Prozent
aller Handelsumsatze offline erzielt (USA
90%)

e 82 Prozent der Shopper geben an, dass sie
einen Offline-Kauf am Smartphone verifi-
zieren (Quelle: Google)

Der letzte dieser Datenpunkte ist sehr interes-
sant. Viele Konsumenten verifizieren also den
Kauf im Laden noch einmal online, indem sie
weitere Produktinformationen recherchieren.

Finden sie diese nicht, kaufen 32 Prozent der
Konsumenten das Produkt in diesem Moment
nicht. Weitere 10 Prozent wechseln zur Web-
seite eines anderen Handlers, die wiederum ei-
nen niedrigeren Preis ausweisen kdnnte.

Erschaffung des ,Showrooming-Monsters'

Fast die Halfte der Nutzer wiirde einen Kauf am
POS abbrechen, wenn sie einen Preisnachlass
in Hohe von 2,5 Prozent finden wiirde. Liegt der

@
54%
of buyers

read online reviews
before purchase

Preisunterschied bei 20 Prozent, brechen fast
90 Prozent den Kauf am POS ab. Hieraus leitet
BazaarVoice die These ab, dass wenn der stati-
ondre Handel den Konsumenten nicht gute und
leicht zugéngliche Online-Informationen zu
den eigenen Produkten anbietet, sie selbst ein
,Showrooming-Monster” erschaffen wiirden.

Zwei Aspekte spielen hier herausragende Rol-
len:

1. Konsumenten suchen beim Showrooming
gar nicht immer nach dem glinstigsten
Preis, sondern nach einer Bestatigung, die-
ses Produkt zu kaufen. Diese Kauf-Verifika-
tion wird maRgeblich durch gute
Produktinformationen (Bilder, Videos,
Text) und vor allem Kundenbewertungen,
die online gesucht werden, vorgenommen.

2. Der stationdre Handel muss genau in die-
sem (Mobile-) Moment dem Nutzer die re-
levanten Informationen zur Verfligung
stellen, damit der Konsument keine Veran-
lassung hat, zu anderen Handlern zu wech-
seln, um die gewlinschten Informationen
zu erhalten. Die genaue Kenntnis des Path-
to-Purchase innerhalb der Customer Jour-
ney ist hierfur Voraussetzung.

39%

of buyers ®
read online reviews
before purchase

Grafik 37: Webrooming (Quelle: BazaarVoice
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Amazon macht es vor

Genau dies praktiziert zum Beispiel Amazon in
seinem ersten physischen Buchladen in Seattle.
Dort kénnen die Kunden zu jedem ausliegen-
den Buch auch die Sterne-Bewertungen und
Kunden-Reviews zum jeweiligen Buch sehen.

Dariuber hinaus bietet Amazon ihnen vor Ort
die Moglichkeit, (iber einen Barcode-Scan die
Preise im Laden mit denen im Online-Shop von
Amazon zu vergleichen und zum besten Preis
zu kaufen. Diese Funktion wiirde im deutschen
Buchhandel aufgrund der gesetzlichen Buch-
preisbindung wenig sinnvoll sein.

X

APPLIANCES AUTOMOTIVE

58%

&

BEAUTY FURNITURE
- v
ot te
1141
KITCHEN BABY

Doch sollte der direkte Scan des Produkts mit
dem Smartphone deswegen nicht ausgeschlos-
sen werden, denn er bietet die Mdglichkeit,
den Konsumenten in der eigenen Sphare zu
halten und so zu vermeiden, dass er eine Such-
maschine verwendet, was 56 Prozent der Be-
fragten als erstes tun.

Ist der Nutzer erst in der Suchmaschine, wird es
ungleich schwerer, gegen zum Beispiel das gute
Ranking von Amazon und anderen dort gut po-
sitionierten Online-Handler anzukommen.

Schafft man es hingegen, dass der Konsument
dort gar nicht erst hin mochte, kann man an-
dere Inhalte anbieten und erhilt die Chance,
sich selbst direkt zu prasentieren.

@
ELECTRONICS MEN'S APPAREL
54%
S
G
TOYS & GAMES TOOLS &
HARDWARE
fan
\ m
FOOD OUTDOOR

19% 37%

Grafik 38: Kaufverifikation nach Produkten (Quelle: BazaarVoice)
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Bewertungen: 1S online, aber 5S offline

Der Wunsch nach Kauf-Verifikation ist nicht bei
allen Produkten gleich stark ausgepragt.
Hochste Werte werden bei Haushaltsgeraten
(58%), Elektronik (54%) und Mannerbekleidung
(49%) erreicht. Geringe Werte hingegen bei
Kosmetik (26%), Nahrungsmitteln (19%) und
Mobeln (19%).

BazaarVoice hat dariiber hinaus untersucht,
wie stark Kundenbewertungen sowohl Online-
als auch Offline-Kaufe beeinflussen. Auf jeden
online umgesetzten Dollar kommen vier bis
flinf Mal so hohe Umsatze im Offline-Handel.
Dem User- bzw. hier Consumer Generated Con-
tent, also den Kundenbewertungen und -

Reviews kommt also eine enorme Bedeutung
auch im stationdren Handel zu. Eine echte
Chance fiir das Omni Channel Marketing.

Autorin: Heike Scholz ist geschéaftsfihrende
Gesellschafterin von ZUKUNFT DES EINKAU-
FENS, anerkannte und geschatzter Speaker,
Autorin und Geekette und wurde bereits mehr-
mals unter die Top 100 Internetkdpfe Deutsch-
lands gewdhlt. Als Technologie- und
Handelsexpertin und mit ihrer langjahrigen Er-
fahrung als Strategieberaterin unterstiitzt sie
Handel, Stadte und Industrie, den besten Weg
in Zeiten der Digitalisierung zu finden. Weiter-
hin gehort sie zum Beirat flr die Studiengdnge
Angewandte Informatik und Mobile Computing
an der Hochschule Worms.

Sei-bDuselbst die Veranderung,
die du in'der Welt sehen willst.

(Mahatma Gandhi)
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Der stationare Handel hat die wunderbare Auf-
gabe, sich komplett neu erfinden zu dirfen. In
den letzten 15 Jahren hat eCommerce den Point
of Sale virtualisiert und jederzeit verfligbar ge-
macht. Das geht nicht ohne Verdnderung des
Konsumverhaltens einher.

Der Konsument von heute ist ein absoluter Profi,
der alle Informationen Uber Preise, Verfligbar-
keiten und Qualitaten in Sekundenschnelle ver-
flgbar hat.

Was aber immer bleiben wird: Der Konsument
ist ein Mensch, der emotional reagiert und un-
terbewusst handelt, sonst ware er ja der be-
rihmte “Homo Oeconomicus”, den es
bekanntlich nicht gibt.

Wir sind der festen Uberzeugung, dass die stati-
ondren Handler, die es geschafft haben, sich neu
zu erfinden, eine groRe Zukunft haben. Diese Zu-
kunft zu beschreiben, ist Inhalt von ZUKUNFT
DES EINKAUFENS. Wir fordern die Diskussion
und Weiterentwicklung von Handelskonzepten
und innovativen ldeen, begleiten unsere Kun-
den auf ihrem Weg, schaffen ein 6ffentliches Be-
wusstsein  und  helfen  Handlern und
Konsumenten, die Chancen der Digitalisierung
zu ergreifen.

UNSER TEAM

HEIKE SCHOLZ

Anerkannte und geschéatzte Speaker, Autorin
und Geekette, mehrfach unter die Top 100 In-
ternetkopfe Deutschlands gewahlt. Als Techno-
logie- und Handelsexpertin und mit ihrer
langjahrigen Erfahrung als Strategieberaterin
unterstitzt die Diplom-Kauffrau den Handel,
seinen Weg in Zeiten der Digitalisierung zu fin-
den.

KARIN WUNDERLICH

Shopper Marketing Evangelist mit Leidenschaft
fiir Innovationen! Die Volkswirtin (B.S., USA) war
zehn Jahre im Key Account Management und
Promotion Management bei fiihrenden FMCG
Unternehmen und 13 Jahre Geschaftsfiihrerin
bei POPAI DACH e.V. Heute in der Unterneh-
mensberatung und als profilierte Key Note Spea-
kerin tatig.

FRANK REHME

Frank Rehme gilt als einer der wichtigsten Vor-
denker im Bereich Innovation und Zukunftsge-
staltung. Als Unternehmer, Strategieberater,
Speaker und Managementcounsel erarbeitet er
praxisgerechte Antworten auf die Fragen der Zu-
kunft. Das Handelsblatt beschreibt ihn als "den
umsetzungsorientierten Morgenmacher mit
Weitblick”.
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