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Gut geschultes und aufmerksames

Personal ist wichtig, um Kunden im

stationdren Einzelhandel ein positives

Einkaufserlebnis zu schaffen:

¢ Drei Viertel der Kunden (75 %)
wiinschen sich freundliche,

aufmerksame und prasente Verkaufer.

60 % ist es wichtig, neutral und
ehrlich beraten zu werden.

Digitale Technologien wie Roboter
sind hilfreich, um Verkaufer zu
entlasten und zu unterstiitzen.
Menschliche Berater ersetzen konnen
sie jedoch nicht.

Viele Konsumenten erleben im
deutschen Einzelhandel ein ausbau-
fahiges Serviceangebot:

* 59% der Konsumenten mussten
Verkaufer bei ihrem letzten Einkauf
aktiv ansprechen, um beraten zu
werden.

* Nur jeder dritte Kunde berichtet,
dass er bei seinem letzten Beratungs-
gesprach vom Verkéufer hinreichende
Produktinformationen und
Empfehlungen erhalten hat.

Die Generation der unter 30-Jihrigen
hat hohere Erwartungen an das
Einkaufserlebnis im stationdren Handel
als alle anderen Generationen. Sie ist
der Treiber von Digitalisierung und
Individualisierung. Gleichzeitig sucht
sie Orientierung und bildet die Kernziel-
gruppe fiir digitales Marketing. Handler
sollten sich darauf einstellen, dass die
Erwartungen dieser jungen Menschen
sehr schnell zum generationen-
iibergreifenden Mainstream werden.

Digitale Services haben generationen-

iibergreifend fiir das Einkaufserlebnis

noch keine wesentliche Bedeutung.

Fiir Menschen unter 30 sind sie jedoch

bereits heute hochst relevant:

* 43% der Jiingeren wollen die Produkt-
verfiigbarkeit online einsehen kénnen.

* Knapp ein Drittel mdchte online sehen,
wie voll es im Laden ist, oder Produkte
online bestellen und im Anschluss
personlich abholen (Click & Collect).

Ergebnisse im Uberblick

Individuelle Beratungsservices sind fiir

die unter 30-Jahrigen besonders wichtig:

* 44% erwarten, dass Verkaufer sich
fiir ihre personlichen Praferenzen
interessieren.

* Rund ein Viertel wiinscht sich
personliche Verkaufsberater sowie
personalisier- und individualisierbare
Produkte.

Die jiingeren Konsumenten stellen nicht
nur die hochsten Anforderungen an eine
individuelle Beratung, sondern sind
auch iiberdurchschnittlich haufig bereit,
dafiir zu bezahlen: Etwa jeder Zweite
wiirde einen Aufpreis fiir kompetente
Beratung beim Kauf von Elektronik,
Mobeln und Sportartikeln bezahlen.

In keiner anderen Phase des Einkaufs
setzen Konsumenten derart auf Auto-
matisierung und Digitalisierung wie
beim Bezahlen. Mobiles Bezahlen iiber
Apps ist insbesondere fiir die jiingere
Generation interessant. Hier lohnen sich
Investitionen in digitale Technologien.
* 41 % wiirden Produkte im Laden gern
selbst scannen und direkt iiber das
Handy bezahlen.
* Bei den unter 40-Jahrigen sind es
iiber 55 %.
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Ergebnisse im Uberblick

Kunden akzeptieren Preisauf-
schldge fiir After-Sales-Services

Fiir die grol3e Mehrheit der Konsumenten

spielen Services rund um den Einkauf
eine wichtige Rolle:

* 93% halten eine zuverléssige Lieferung

fiir sehr wichtig oder wichtig.
* 91% finden eine unkomplizierte

Abwicklung von Reklamationen (sehr)

relevant.

¢ Aullerdem schétzen die Kunden
die Entsorgung von Altprodukten,
Aufbauservices, Lieferterminwahl
und eine Service-Hotline.

Fiir viele dieser Dienstleistungen
wiirden die Konsumenten einen
Aufpreis in Kauf nehmen. Hier haben
Handler Spielraum fiir Differenzierung
und Margensteigerung.

Uber unsere Studie

Das Kundenerlebnis spielt eine
entscheidende Rolle fiir die Kauf-
entscheidung, die Konsumenten sehen
aber erheblichen Verbesserungsbedarf.!
Stimmt das Kundenerlebnis nicht, steigt
mit jeder schlechten Erfahrung das
Risiko, Kunden zu verlieren.

Um die relevanten Faktoren fiir das
Kundenerlebnis im stationdren Einzel-
handel zu ermitteln, haben wir 1.000
deutsche Konsumenten im Sommer 2018
zu den folgenden Themen befragt:

* Was erleichtert den Einkauf und
welchen Mehrwert wiinschen sich die
Konsumenten?

* Wie zufrieden sind die Konsumenten
mit dem Verkaufspersonal? Inwieweit
konnen Roboter Verkiufer ersetzen
oder ergdnzen?

* Was diirfen guter Service und eine
kompetente Beratung kosten?

* Wie kann das Einkaufserlebnis beim
Check-out verbessert werden?

* Welche After-Sales-Services sind den
Konsumenten wichtig und sind sie
bereit, fiir diese zu bezahlen?

' PwC (2018), Experience is everything: Here’s how to get it right: Befragung von 15.000 Konsumenten in 12 Léndern weltweit; PwC (2018),
Von A wie Amazon bis Z wie Zustellung — Global Consumer Insights Survey 2018: Befragung von 1.000 Konsumenten in Deutschland.
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Welche Faktoren sind erlebnisrelevant und schaffen Mehrwert beim Einkauf?

|
A Welche Faktoren sind erlebnisrelevant und
schaffen einen Zusatznutzen beim Einkauf?

Die Konsumenten bestétigen, dass die

Basiserfolgsfaktoren des stationdren

Einzelhandels weiterhin Giiltigkeit

haben: Lage (76 %), Sortiment (66 %),

Ladengestaltung (65 %) und Personal

(57 %) sind unerlésslich fiir ein positives

Kundenerlebnis. Digitale Services

haben generationeniibergreifend

noch keine wesentliche Bedeutung fiir

das stationdre Einkaufserlebnis. Die

Generation der unter 30-Jahrigen sieht

das jedoch anders:

¢ 43% (alle Konsumenten: 26 %) wollen
die Produktverfiigbarkeit online
einsehen kénnen.

* 31% (16 %) wiirden gern einsehen,
wie voll es im Laden ist.

* 29% (16 %) wollen Click & Collect
nutzen.

* 24% (13 %) sind an einem
vorgefertigten Warenkorb interessiert.

Auch die Offnungszeiten haben

bei den jungen Konsumenten einen
deutlich hoheren Stellenwert als im
Generationendurchschnitt: Fast die
Halfte (47 %, alle Konsumenten: 33 %)
wiinscht sich Offnungszeiten bis 22 Uhr
und ein Drittel (30 % versus 17 %) eine
Offnung der Geschifte am Sonntag.

Abb. 1

Was erleichtert den Konsumenten den Einkauf im Ladengeschaft?

gute Erreichbarkeit des Ladens

gutes Sortiment mit groBer Auswahl an Produkten, so dass
kein weiterer Einkauf in einem anderen Laden nétig ist

Ubersichtlicher Aufbau des Ladens und schnelle Wege

ausreichend Parkplatze

freundliche/hilfsbereite Mitarbeiter

ausreichend Personal in den Geschéften,
z.B. fur Beratung oder an den Kassen

66 %

65 %
Must

589, Haves

%

57
43%

Werbeprospekte zur Planung des Einkaufs

Offnungszeiten bis 22 Uhr

Kundenkarte mit Treueprogramm,
mit der ich auch bezahlen kann

online einsehen ob das Produkt, an dem ich
interessiert bin, in der Filiale erhaltlich ist

SB-Kassen (ich scanne selbst)
Waren im Laden kaufen und nach Hause liefern lassen

Sonntagséffnung

Nice to
Have

34%
33%
47 %
29%
26 %
43%
21%
36 %
18 %
17 %
30%

Click & Collect: online bestellen und
im Laden selbst abholen

online einsehen, wie voll es aktuell im Laden
und an der Kasse ist

vorgefertigter Warenkorb (Abholung der bestellten Waren —
telefonisch oder online auf der Website des Handlers)

Shoppingguide mit Lageplan

digitale Produktinformationen, z. B. Gber Displays,
eine eigene App oder einen Video-Chat

16 %
29%

16 %
31%

13%
24%

Digital
Convenience
8%

7%
18%

U Total
Gen Z (18-29 J))

Basis: alle Befragten, n=1.000, Mehrfachnennungen waren méglich.
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Welche Faktoren sind erlebnisrelevant und schaffen Mehrwert beim Einkauf?

Haben die Konsumenten Zeit fiir einen
Einkaufsbummel, dann wiinscht sich

die grof3e Mehrheit (85 %) der Befragten

einen Zusatznutzen beim Einkaufen.
Hierbei stehen Uberraschungen
(52%), das Ausprobieren neuer
Produkte (49 %), eine grofde und
exklusive Produktauswahl (45 %)

sowie kostenlose Getranke oder Snacks

(44 %) auf den vorderen Plitzen der
Wunschliste. Fiir die Altersgruppe
der unter 40-Jahrigen hat zudem
kostenfreies WLAN im Laden einen
besonders hohen Stellenwert: 51 %
der 18- bis 29-Jahrigen und 45 % der
30- bis 39-Jahrigen sehen darin einen
Mehrwert.

Die jiingeren Konsumenten haben im

Vergleich zu den anderen Altersgruppen

deutlich hohere Erwartungen an

individuelle Services:

* 27% (17 %) wiinschen sich
personliche Verkaufsberater.

* 24% (13 %) wollen personalisierbare
und individualisierbare Produkte.

* 44% (34 %) erwarten, dass die
Verkaufer ernsthaft an ihren
personlichen Praferenzen
interessiert sind.

8 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis

Abb. 2 Was stiftet den Konsumenten einen Zusatznutzen beim Einkaufen?

Uberraschungen, z.B. spontane
Angebote, Geschenke,
Kostproben etc.

neue Produkte ausprobieren

groBe, exklusive Produktauswahl

kostenlose Getranke oder Snacks

das Geschéft bietet eine Lounge-
Ecke, ein Bistro mit Getranken, ein
Café oder ein Restaurant

kostenfreies WLAN im Laden

ein ausgefallenes Ladenkonzept

die Md&glichkeit, zuvor beim
Handler bestellte Waren abzuholen
(Click & Collect)

personlicher Verkaufsberater, der
z.B. Ouffits in Kleidergeschéaften
far mich zusammenstellt

die Mdglichkeit, Produkte zu perso-
nalisieren bzw. individualisieren

Kinderbetreuung

Erlebnisraume, z. B. Kletterwand,
Teststrecke flir Fahrrader, etc.

Sonstiges

Nichts, ich brauche keinen
Mehrwert beim Einkaufen.

Basis: alle Befragten, n=1.000, Mehrfachnennungen waren mdglich.

183%

52 %

49%

45%

)

Einen Zusatz-
nutzen beim
Einkaufen
wiinschen sich
Y85 % (netto)

15%




Zugleich ist die junge Generation

die Kernzielgruppe fiir digitales
Marketing. Wiahrend generationen-
libergreifend etwa jeder Zweite (45 %)
soziale Medien fiir den Einkauf nutzt,
sind es bei den unter 30-Jéhrigen drei
von vier Konsumenten (73 %), wobei

* 37% (20 %) sich uber neue Trends und

Themen informieren,

* 35% (15 %) Rabatte und Coupons
nutzen,

* 33% (17 %) Produkterklarungen auf
YouTube suchen und

* 31% (18%) Erfahrungen anderer
Kunden lesen.

Jiingere Konsumenten stellen deutlich
hohere Erwartungen an das Einkaufs-
erlebnis im stationdren Handel als die
anderen Generationen. Sie sind die
Treiber digitaler und personalisierter
Services. Hindler miissen damit
rechnen, dass die Erwartungen der
jungen Konsumenten sehr schnell zum
generationeniibergreifenden Standard
werden. Es lohnt sich, in diejenigen
digitalen und personalisierten
Services zu investieren, die fiir diese
Generation besonders relevant sind.

Dazu zahlen:

* kostenfreies WLAN im Geschift,

* die Moglichkeit, die Waren-
verfligbarkeit online einzusehen,

* Social-Media-Marketing,
insbesondere Rabatte und Coupons

* personliche Verkaufsberater

Welche Faktoren sind erlebnisrelevant und schaffen Mehrwert beim Einkauf?

Ich informiere mich Uiber neue Trends und Themen.

Ich lese die Erfahrungen anderer Kunden
auf Social-Media-Kanalen.

Ich suche mir Erklarungen zu Produkten auf YouTube.

Ich erhalte Informationen zu neuen Produkten.

Ich nutze Rabatte, Coupons etc., z. B. Uber Facebook
oder Instagram.

Ich erhalte zusétzliche Informationen wie bspw.
Rezepte, passende Produkte, Events.

Ich nutze den Kundenservice, z.B. Gber Whatsapp
oder Facebook.

Ich teile meine Erfahrungen mit anderen Kunden auf
Social-Media-Kanélen.

Ich suche mir Beratung auf Social-Media-Kanélen,
z.B. chatte mit Herstellern oder informiere mich

Uber Preise und Produkte. |

Ich bleibe mit (einigen) Unternehmen, bei denen ich
etwas gekauft habe, Uber Social Media im Dialog bzw.

verfolge diese, z.B. auf Instagram oder Facebook. |

Ich folge Influencern und nutze diese als méglichst
unabhéngige Inspirationsquelle.

Ich bin Teil einer Community der Marke.

gar nicht

20%

18%

17%

17%

15%

12%

8%

7%

7%

7%

6%

3%

55%

Basis: alle Befragten, n=1.000, Mehrfachnennungen waren mdglich.

Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis 9



Wie zufrieden sind die Konsumenten mit dem Verkaufspersonal?

|
B Wie zufrieden sind die Konsumenten mit
dem Verkaufspersonal?

Die Erwartungen der Konsumenten an Abb.4 Was wiinschen sich Konsumenten vom Verkaufspersonal?
das Verkaufspersonal im GesChAFt STIA

ebenso einfach wie selbstverstandlich: Der Verkaufer ...
* 75% erwarten Freundlichkeit,
Aufmerksamkeit und Priasenz.

* 60% wiinschen sich eine neutrale und ... ist freundlich, aufmerksam und prasent. 5%
ehrliche Beratung.
* 50% legen Wert darauf, dass der ... ist neutraler Berater und gibt mir das Gefiihl,
Verkaufer schnell auf individuelle dass er mir das am besten geeignete Produkt
Wiinsche eingehen und Empfehlungen verkauft oder ggf. auch von einem Kauf abrét.
geben kann und sich mit den

Produk K ... kann sich auf mich einstellen und versteht
rodukten auskennt. schnell, was ich suche oder was zu mir passt.
... gibt mir Empfehlungen zu passenden Produkten
oder Alternativen.

... hat Kenntnisse lUber Produktherkunft,
Inhaltsstoffe usw.

... ist ernsthaft an meinen persénlichen
Praferenzen interessiert.

... kommt aktiv auf mich zu.

... hat die Produkte, die er verkauft,
schon selbst getestet.

... halt mich nach Angabe meiner Kontaktdaten
Uber neue Produkte und Angebote

auf dem Laufenden.

... kennt meine Einkaufshistorie und weitere Informa-
tionen Uber mich (z.B. Retouren, Beschwerden, letzte
Kontakte, von mir angegebene Préferenzen).

Basis: alle Befragten, n=1.000, Mehrfachnennungen waren mdglich.

10 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis



Unsere Studie Von A wie Amazon bis

Z wie Zustellung — Global Consumer

Insights Survey 2018 hat gezeigt, dass

die Zufriedenheit mit dem Verkaufs-

personal abgenommen hat: Zwischen

2017 und 2018 ist der Anteil der

Zufriedenen um sieben Prozentpunkte

von 58 % auf 51 % gesunken. Daher

haben wir in der vorliegenden Studie
nach konkreten Erfahrungen gefragt.

Viele Konsumenten bewerten das

Serviceangebot im Handel als deutlich

ausbaufihig.

* 59% der Konsumenten mussten selbst
die Initiative ergreifen, um beraten
zu werden, in der Altersgruppe 60+
waren es sogar 65 %.

* Nur 28% der Befragten gaben an,
dass der Verkaufer von sich aus auf sie
zukam.

» Wahrend des Verkaufsgesprachs
konnten nur 38 % der Verkaufer
Informationen zu einem bestimmten
Produkt und nur 30 % dariiber hinaus
Produktempfehlungen geben.

Wie zufrieden sind die Konsumenten mit dem Verkaufspersonal?

Abb. 5 Erfolgte eine aktive Ansprache durch den Verkaufer beim letzten Einkauf?

Der Verkaufer kam aktiv
auf mich zu.
28%

Ich musste den Verkaufer
aktiv ansprechen.
59%

Ich habe keinen Verkaufer
gefunden.
13%

Basis: alle Befragten, n=1.000

Abb. 6 Inwieweit konnte der Verkdufer beim letzten Einkauf helfen?

Der Verkaufer konnte mir Informationen
zu einem bestimmten Produkt geben
und mir weitere Produkte empfehlen.

Der Verkaufer konnte mir Informationen 38%
zu einem bestimmten Produkt geben. °
Der Verkaufer war wenig informiert und

kannte das Produkt nicht so gut.

Der Verkéaufer konnte mir leider
nicht weiterhelfen.

Daran kann ich mich nicht
mehr erinnern.

Ich habe beim letzten Einkauf keinen
Verkaufer gefunden.

Basis: alle Befragten, n=1.000

In Sachen Beratungskompetenz besteht im stationdren Handel in Deutschland
erheblicher Nachholbedarf. Dabei konnte kompetente Beratung ein entscheidender
Differenzierungsfaktor gegeniiber dem Onlinehandel sein. Handler sollten nicht
nur sicherstellen, dass ausreichend Personal auf der Flache prasent ist, sondern
ihre Mitarbeiter zum Beispiel durch Produkt- und Verkaufsschulungen zu Produkt-
experten weiterbilden, damit sie ihre Kunden besser verstehen und auf deren
individuelle Wiinsche eingehen konnen. Digitale Hilfsmittel konnen die Verkaufer
unterstiitzen, wie zum Beispiel Tablets, die Informationen zu Inhaltsstoffen oder
zur Verfiigbarkeit von Produkten bieten.

Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis 11



Der Roboter als Verkaufsassistent?

|
C Der Roboter als Verkaufsassistent?

Obwohl mehr als die Halfte der
Deutschen (55 %) am Einsatz von
Robotern im stationdren Handel
Interesse zeigt, wiirde nur jeder
Zweite der {iber 40-Jahrigen einen
Roboter nutzen. Der Mensch ist ein
entscheidender Faktor fiir ein gutes
Kundenerlebnis.? Die Befragten
konnen sich am ehesten die folgenden
Einsatzgebiete fiir Roboter vorstellen:
* Begleitung zum gewiinschten Produkt
(39%)
¢ Informationen zu Inhaltsstoffen,
Herkunft und Preis (36 %)
* Alternativvorschldge zu nicht
vorhandenen Produkten (36 %)

Abb. 7 Schaffen Roboter einen Mehrwert im Ladengeschaft?

Der Roboter kann mich zum gesuchten Produkt
fuhren, z. B. mir den schnellsten Weg

durch den Laden zeigen.

Der Roboter kann mir alle wichtigen Informationen
wie Inhaltsstoffe, Herkunft und Preis zu einem
Produkt nennen, ohne, dass ich hinlaufen muss.

Der Roboter kann mir Alternativen zu einem nicht
vorhandenen Produkt zeigen.

Der Roboter kann mir Tipps zur Anwendung eines
Produkts geben (bspw. Rezepte).

Der Roboter kann weitere Produktempfehlungen
geben, die zu meinen BedUlrfnissen bzw. bereits
ausgesuchten Produkten passen.

Der Roboter kann mit Tipps zur Verbesserung
meiner Lebensqualitdt geben

(z.B. Erndhrung, Sport).

Der Roboter kann meine Stimmung erkennen
und mich entsprechend inspirieren

(z.B. bei Lebensmitteln).

Nichts davon, so einen Roboter
wirde ich nicht nutzen.

39%

Basis: alle Befragten, n=1.000, Mehrfachnennungen waren mdéglich.

Roboter werden die Verkdufer nicht ersetzen, konnen sie aber entlasten
und damit den Mitarbeitern mehr Zeit fiir die so wichtige Beratung

der Kunden verschaffen. Sollen Roboter diesen Mehrwert erbringen,
erfordert dies erhebliche Investitionen in deren Programmierung auf die
verschiedenen Produkte, Produktinformationen und Produktstandorte.

)

Interesse an
Roboternim
Laden Y55 %

(netto)

45%

2 In der globalen PwC-Studie Experience is everything: Here’s how to get it right (2018) gibt fast die Halfte der Konsumenten (47 %) an, dass ihnen der

Mensch fir ein gutes Kundenerlebnis wichtig ist.

12 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis



Was diirfen guter Service und eine kompetente Beratung kosten?

|
D Was diirfen guter Service und eine
kompetente Beratung kosten?

Die Konsumenten sind bereit, einen
Preisaufschlag bei einem positiven
Kundenerlebnis zu akzeptieren. Je nach
Dienstleistung oder Produktkategorie
variiert jedoch diese Bereitschaft. Bei

Abb. 8 Zahlen Konsumenten einen Aufpreis fiir guten Service und
kompetente Beratung?

Bereitschaft, Aufpreis im Durchschnitt’,
zu zahlen um...

immerhin zehn Dienstleistungen und

Produktkategorien ist mindestens jeder
fiinfte Deutsche willens, einen Aufpreis
von durchschnittlich mindestens 7 Euro

Urlaubsreise in einem
Reisebiiro

30%

12€

Hotelaufenthalt 29% 14 €
zu bezahlen. Bei den Dienstleistungen
von Reisebiiros (30 % der Befragten), Restaurantbesuch 299%
Hotels (29 %) und Restaurants (29 %)
sind die Konsumenten am ehesten zur Elektrogerate in einem
. . .. 28%
Zahlung eines Aufschlags bereit. Aber Fachgeschéft
auch im Einzelhandel ist ein relevanter o }
Mébel in einem Fachgeschaft 26 % 13 €

Anteil der Konsumenten bereit, fiir

guten Service und kompetente Beratung

mehr zu bezahlen:

* 28% beim Kauf von Elektrogeraten

* 26 % beim Mobelkauf

* etwa jeder fiinfte Konsument beim
Einkauf von Sportartikeln (23 %),

DIY (22 %) und Haushaltswaren (20 %).

Kleidung und Schuhe in einem
Fachgeschaft

Sportkleidung/-schuhe/-gerate
in einem Sportgeschéft

Baumaterialien und Heimwerken
in einem Fachgeschaft

Schmuck- oder Uhrenkauf in
einem Fachgeschéaft

Haushaltswaren in einem
Fachgeschéaft

Medikamente und Gesundheits-
produkte in einer Apotheke

Parfiim in einer Parfiimerie

Strom und Gas

Spielzeug in einem Fachgeschéft

Lebensmittel

Kaffee in einem Coffeeshop

Filme und Musik in einem
Fachgeschaft

Kino- oder Theaterbesuch

Basis: alle Befragten, n=1.000

24%

' Auf Basis, der Befragten, die fur die jeweilige Kategorie einen Aufpreis zahlen wirden.

Offene Abfrage, numerische Eingabe in Euro.
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Was durfen guter Service und eine kompetente Beratung kosten?

- Elektronik, Sport und DIY.

14 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis

Guter Service und kompetente Beratung zahlen sich fiir Hindler in
doppelter Hinsicht aus: kompetentes Personal ist nicht nur ein wesentlicher
Faktor fiir die Kaufentscheidung, vor allem die jiingeren Konsumenten
sehen diese Dienstleistung nicht als selbstverstandlich an und sind

bereit, dafiir zu bezahlen. Investitionen in die Beratungskompetenz der
Mitarbeiter lohnen sich insbesondere in den Produktkategorien Mdobel,

Fiir den Einzelhandel sind wiederum
die unter 30-Jahrigen besonders
relevant. Sie stellen nicht nur die
hochsten Anforderungen an eine
individuelle Beratung, sondern sind
auch tiberdurchschnittlich haufig bereit,
dafiir zu bezahlen: etwa jeder zweite
junge Konsument wiirde einen Aufpreis
fiir kompetente Beratung beim Kauf von
Elektronik, Mobeln und Sportartikeln
bezahlen.




Da lange Warteschlangen an der
Kasse die Kronung eines schlechten
Einkaufserlebnisses sein konnen, sind
Konsumenten bereit fiir einen schnellen
Check-out auf personlichen Service zu
verzichten:

¢ 61 % sehen in SB-Kassen, an denen
sie Produkte selbst scannen und
bezahlen, eine Verbesserung des
Bezahlvorgangs. Bei den unter
40-Jahrigen sind es {iber 70 %.

* 41% wiirden Produkte im Laden
gern selbst scannen und direkt iiber
das Handy bezahlen. Bei den unter
40-Jahrigen sind es {iber 55 %.

Mobiles Bezahlen iiber Apps ist
insbesondere fiir die jiingere Generation
interessant. In Deutschland sind seit
dem Sommer 2018 erste Anbieter
(z.B. Google Pay oder Sparkassen-
Apps) auf dem Markt. Gegentiber

der Zahlung per Fingerabdruck oder
Gesichtserkennung an der Kasse bzw.
am Ausgang (32 %) und gegeniiber
der automatischen Abbuchung beim
Verlassen des Geschéfts, zum Beispiel
iiber RFID-Chips an allen Produkten
(31%), zeigen sich die Konsumenten
noch zuriickhaltender.

Wie kann das Kundenerlebnis beim Check-out verbessert werden?

SB-Kassen (selbst einscannen
und bezahlen)

Anzeige der voraussichtlichen
Wartedauer an der Kasse

Produkte im Laden scannen und
Uber das Handy direkt bezahlen,
ohne an die Kasse zu gehen

Bezahlung Uber eine App eines
Bezahlanbieters an der Kasse

Bezahlung Utber eine App des
Unternehmens an der Kasse

Zahlung per Fingerabdruck oder
Gesichtserkennung an der Kasse
oder am Ausgang

automatisches Abbuchen bei
Verlassen des Geschafts (z.B. tUber
RFID Chips an allen Produkten)

stimme voll und ganz zu stimme eher zu

Basis: alle Befragten, n=1.000 (skalierte Abfrage); hier ausgewiesen: Top2: stimme voll

und ganz bzw. eher zu

In keiner anderen Phase des Einkaufs setzen Konsumenten

derart auf Automatisierung und Digitalisierung wie

beim Bezahlen. Hier lohnen sich Investitionen in digitale
Technologien, allerdings wird Sicherheit die Voraussetzung
fiir Akzeptanz und Nutzung sein.

Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis 15



After-Sales Services als Chance zur Differenzierung?

|
F After-Sales Services als Chance zur
Differenzierung?

Das Kundenerlebnis endet nicht beim Abb. 10 Welche After-Sales Services sind den Konsumenten wichtig?
Verlassen des Geschéfts. Nach dem .........................................................................................................................................................................

Einkauf sind den Konsumenten die
folgenden Services besonders wichtig:
* eine zuverlissige Lieferung (93 %), zuverléssige Lieferung 68 % 93 %

* eine unkomplizierte und schnelle
Abwicklung von Reklamationen

(91 %) unkomplizierte und schnelle Abwicklung
. die En';sorgung von Altprodukten von Reklamationen sowie ziigige 91 %

z.B. Elektrogerate oder Matratzen Rickerstattung des Kaufpreises
(85%) und

* Aufbauservices von groen und Entsorgung von Altprodukten (z. B. 85%
sperrigen Produkten (83 %). Elektrogerate, Matratzen)
schneller und fehlerfreier Aufbauservice

bei sperrigen oder komplexen Produkten 83 %
(z.B. Mébel oder Elektrogeréte)

die Mt‘)glichk.eit, einen.bestim.rﬁten 81%
Liefertermin zu wéhlen

3
eine Service-Hotline bei der mir schnell
geholfen wird und ich eine umfangreiche, 76 %
13

fachlich gute Beratung erhalte

telefonische Beratung durch einen
Experten zur Produktanwendung, 49 %

zum Aufbau etc.

Produkt zufrieden sind und wie Sie mit 37 %

dem Produkt zurechtkommen

Onlineberatung durch einen Chatbot
(chatten mit einem technischen System)
zur Produktanwendung, zum Aufbau etc.

30%

telefonische Nachfrage (z. B. durch den
Verkaufer oder einen Service-Mitarbeiter),
ob Sie mit dem Produkt zufrieden sind und
wie Sie mit dem Produkt zurechtkommen

27 %

Nachfrage per Mail, ob Sie mit dem E

Aufnahme in eine Community, in der Sie
sich mit anderen Produktnutzern 18%
austauschen kdnnen

[ sehr wichtig eher wichtig

Basis: alle Befragten, n=1.000 (skalierte Abfrage); hier ausgewiesen: Top2: sehr wichtig
bzw. eher wichtig

16 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis



Die Bedeutung der After-Sales-
Services fiir das Kundenerlebnis

kann insbesondere daran gemessen
werden, ob Konsumenten auch

bereit wéren, fiir diese Leistungen
einen Preisaufschlag zu zahlen. Die
Ergebnisse sind {iberraschend, denn
iber ein Viertel der Konsumenten gibt
an, dass sie sogar fiir selbstverstéandliche
Services einen Aufpreis akzeptieren
wiirden. So akzeptieren zum Beispiel
mehr als ein Drittel der Deutschen

(37 %) einen Preisaufschlag von 13 %
flir eine zuverlassige Lieferung, etwa
ein Viertel (24 %) ein Plus von 11 %

fiir eine Servicehotline, die schnelle
Hilfe und kompetente Beratung bietet,
und ebenfalls ein Viertel (24 %) einen
Aufschlag von 14 % fiir die schnelle
und unkomplizierte Abwicklung von
Reklamationen. Vor allem die jiingeren
Verbraucher zwischen 18 und 29 Jahren
zeigen eine hohe Zahlungsbereitschaft
flir zusétzliche Beratungsservices nach
dem Einkauf wie beispielsweise eine
telefonische Beratung durch einen
Experten (40 %), eine Onlineberatung
durch einen Chatbot (28 %) oder eine
Nachfrage per E-Mail zur Zufriedenheit
mit dem Produkt (24 %).

Héandler sollten die Bedeutung von
After-Sales-Services fiir das Kunden-
erlebnis nicht unterschéitzen, sondern
das Angebot und die Qualitéat ihrer
Services {iberpriifen und Losungen
finden, die ihren Kunden einen
echten Mehrwert bieten konnen.
Dabei miissen sie diese Services nicht
selbst erbringen, sondern konnen
diese zum Beispiel iiber eine Service-
partnerschaft anbieten. Handler
konnen sich dadurch einen Spielraum
fiir Margensteigerungen verschaffen,
denn auch selbstverstéandliche
Services miissen nach Ansicht vieler
Kunden nicht kostenfrei angeboten
werden.

After-Sales Services als Chance zur Differenzierung?

schneller und fehlerfreier Aufbauservice
bei sperrigen oder komplexen Produkten
(z.B. Mobel oder Elektrogeréte)

Entsorgung von Altprodukten
(z. B. Elektrogerate, Matratzen)

zuverlassige Lieferung

die Méglichkeit, einen bestimmten
Liefertermin zu wéahlen

eine Service-Hotline bei der mir schnell
geholfen wird und ich eine umfangreiche,
fachlich gute Beratung erhalte

unkomplizierte und schnelle Abwicklung
von Reklamationen sowie zligige
Ruckerstattung des Kaufpreises

telefonische Beratung durch einen
Experten zur Produktanwendung, zum
Aufbau etc.

Onlineberatung durch einen Chatbot
(chatten mit einem technischen System)
zur Produktanwendung, zum Aufbau etc.

Nachfrage per Mail, ob Sie mit dem
Produkt zufrieden sind und wie Sie mit
dem Produkt zurechtkommen

telefonische Nachfrage (z.B. durch den
Verkaufer oder einen Service-Mitarbeiter),
ob Sie mit dem Produkt zufrieden sind und
wie Sie mit dem Produkt zurechtkommen

Aufnahme in eine Community, in der Sie
sich mit anderen Produktnutzern
austauschen kénnen

Basis: alle Befragten, n=1.000

59%

47 %

37 %

35%

24%

24%

23%

15%

12%

12%

10%

+12%

+10%

+13%

+10%

+11%

+14 %

+8%

+9 %

+12%

+9%

+9 %

" Auf Basis, der Befragten, die fiir die jeweilige Kategorie einen Preisunterschied

akzeptieren wirden.
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Kundenerlebnisrelevante Faktoren entlang der Customer Journey im Uberblick

Die Tabelle gibt einen Uberblick zu

den wichtigsten und am wenigsten
wichtigen Faktoren fiir das Kunden-
erlebnis in allen Phasen des Einkaufs.
Digitale Services schaffen es nur bei
der Einkaufsvorbereitung und beim
Check-out in die Top 3. Ein anderes Bild
ergibt sich fiir die junge Generation

(18 bis 29 Jahre): Fiir sie sind digitale
Services in der gesamten Customer

Top 2 Besonderheiten

Top 3 Faktoren

letzte 3 Faktoren

U30' (18—-29 Jahre)

e Social Media
(45 %)

e Werbepros-
pekte (34 %)

e online
Produkt-
verfligbarkeit
prifen (26 %)

e Click &
Collect
(16 %)

e online
prifen, wie
voll es im
Laden ist
(16 %)

e vorge-
fertigter
Warenkorb
(13 %)

e Social Media
(73 %, +28 %)

e online
Produkt-
verflugbarkeit
prifen (43 %,
+17 %)

e gute Erreich-
barkeit
(76 %)

e gutes Sorti-
ment (66 %)

e ausreichend
Parkplatze
(58 %)

o Offnungs-
zeiten bis
22 Uhr
(33 %)

e Kundenkarte
mit Treue-
programm
(29 %)

e Sonntags-
6ffnung
(17 %)

o Offnungs-
zeiten bis
22 Uhr
(47 %, +14 %)
e gute Erreich-
barkeit
(62 %, 14 %)

Journey von iiberdurchschnittlicher
Bedeutung. Zudem stellen sie hohere
Anforderungen an personliche und
individuelle Services (z.B. Interesse
des Verkaufers an persénlichen
Priaferenzen, Personalisierbarkeit

von Produkten), legen Wert auf

lange Offnungszeiten und messen als
erfahrene Onlinekidufer der Lage eines
Geschifts eine geringere Bedeutung

Ubersicht- .
licher
Ladenaufbau
(65 %)
freundliche
Mitarbeiter U
(57 %)
ausreichend
Personal

(43 %) .

Waren .
im Laden
kaufen

und liefern
lassen (18%) e
Shopping-
guide mit
Lageplan

(8%) c
digitale
Produktinfor-
mationen

(7 %)

SB-Kassen o
(36 %, +15 %)
digitale
Produktinfor-
mationen

(18%, +11%) e

freundliche,
aufmerksame
und prasente
Verkaufer

(75 %)
neutrale und
ehrliche
Beratung

(60 %)
personliche
Beratung

(51 %)

Verkaufer hat
die Produkte
selbst getestet
(17 %)
Verkaufer
informiert mich
Uber Neuig-
keiten (7 %)
kennt meine
Einkaufs-
historie (5 %)

ernsthaftes
Interesse an
personlichen
Praferenzen
44 %, +10 %)
Verké&ufer gibt
Empfehlungen
(59 %, -9 %)

' Hochste Abweichungen vom Durchschnitt der Gesamtstichprobe.

18 Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis

zu als der Durchschnitt der Befragten.
Héndler sollten sich darauf einstellen,
dass die Erwartungen der jungen
Konsumenten sehr schnell zum

generationeniibergreifenden Standard

werden, und neben einer Investition

in die Top-3-Faktoren zusétzlich

e Uberrasch- e
ungen
(52 %) o

* neue
Produkte
auspro- o
bieren
(49 %)

e groBe,
exklusive
Produkt-
auswahl
(45 %)

e Produkte o
perso-
nalisieren .
(13%)

e Kinder-
betreuung
(10 %)

¢ Erlebnis- .
raume (9 %)

e WLAN .
(51 %,
+16 %)

e Produkte
perso-
nalisieren U
(24 %,
+11 %)

SB-Kassen

(61 %)

Anzeige Warte-
dauer an der
Kasse (59 %)
Produkte selbst
scannen und
Uber Handy
bezahlen (41 %)

Bezahlung tber
App (37 %)
Bezahlung tber
Fingerabdruck
oder Gesichts-
erkennung

(32 %)
automatisches
Abbuchen

(31 %)

Produkte selbst
scannen und
Uber Handy
bezahlen (55 %,
+14 %)
Bezahlung tber
App (53 %,

+12 %)

Kompetenzen bei den Services
aufbauen, die fiir diese Generation
besonders relevant sind.

e zuverlassige
Lieferung
(93 %)

e unkompli-
Zierte
Abwicklung
von Rekla-
mationen
91 %)

e Entsorgung
von Alt-
produkten
(85 %)

e Online-
beratung
durch
Chatbot
(30 %)

¢ telefonische
Nachfrage
zur Zufrieden-
heit (27 %)

e Community
mit anderen
Produkt-
nutzern (18 %)

e Online-
beratung
durch
Chatbot
(40%, +10 %)

e Entsorgung
von Alt-
produkten
(78 %, -7 %)



Handlungsfelder fiir ein besseres Kundenerlebnis
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H Handlungsfelder fiir ein besseres

Kundenerlebnis

Aus den Ergebnissen der Konsumenten-
befragung und unserer Beratungspraxis
haben wir die folgenden vier Handlungs-
felder fiir eine Verbesserung des Kunden-
erlebnisses im stationédren Einzelhandel
abgeleitet:

Service und Beratung

* personliche Verkaufsberater
mit datengestiitzten Kunden-
informationen pilotieren

* Beratungskompetenz der Mitarbeiter
insbesondere in den Produkt-
kategorien Mobel, Elektronik, Sport-
artikel und DIY weiterentwickeln

* Beratung in die Preiskalkulation
integrieren und Aufpreisspannen
testen

Digitale Services

* Priorititen setzen — nicht alle digitalen
Services sind fiir eine Steigerung des
Kundenerlebnisses von Bedeutung

e Investitionen (Frontend und Backend)
in die folgenden Services planen oder
erweitern:

— kostenfreies WLAN in den Filialen

— Online-Einsicht der Warenverfiig-
barkeit

— Social Media Marketing
(insbesondere zu Trends,
Rabatten bzw. Coupons, Produkt-
informationen und Kunden-
empfehlungen)

Personal

* ausreichend Personal auf der Flédche
sicherstellen

* Fortbildung und Anreizsysteme
fiir Mitarbeiter entwickeln und
implementieren, die sie zu Produkt-
experten und kompetenten Beratern
machen

* digitale Hilfsmittel und kiinstliche
Intelligenz zur Unterstiitzung der
Mitarbeiter einsetzen

Check-out und
After-Sales-Services

* Bezahlvorgénge gegebenenfalls in
Kooperation mit Zahlungs-Dienst-
leistern maximal automatisieren und
digitalisieren

* Daten- und IT-Sicherheit gewahrleisten

* Angebot und Qualitét der After-Sales-
Services {iberpriifen und systematisch
steigern

* spezialisierte Partner fiir die
Erbringung der Serviceleistungen
identifizieren und Service-Platt-
formen aufbauen

* Services in die Preiskalkulation
integrieren

Kunden begeistern — vom Einkauf zum Erlebnis 19



Methodik und Statistik
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Methodik und Statistik

Abb. 13 Demografisches Profil der Befragten

Total

mannlich 49 %
Geschlecht ............................................................................

weiblich 51%

18-29 Jahre 17 %

30-39 Jahre 15%

Alter 40-49 Jahre 16 %

50-59 Jahre 19%

>60 Jahre 33%

ledig 24 %

verhelralltet/mlt Partner bzw. 60%

. Partnerin zusammenlebend

Familienstand hd ----- // --------------------

geschieden/verwitwet 15%

getrennt lebend

keine Angabe 1%

1 Person 26 %

. 2 Personen 42 %
Haushaltsgroﬂe ............................................................................

3 Personen 17 %

>4 Personen 15%

Kinder unter ja  22%
o .

Haushalt nein 78%

keinen allgemeinen o
Schulabschluss 1%
hochster

Bildungsabschluss
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e Total
o ey 7

R

Berufstitigkeit inUmschulung . 1%
* voribergehend arbeitslos 3%

© Rentner/Pensiondr  28%

© HausfrawMausmann 5%

<1.000 Euro 9%

. 1000-1999 Euro 23 %

monatliches 2000-2.999 Euro  28%
HAUSRHAIESNELEQ- et
einkommen ... 3.000-3.999Euro ~ 18%
>4.000 13%

B keine Angabe 9%

Baden-Wirttemberg 13%

SOt oS Bayem ........ 16 % .
Ber“n4%

~ Brandenburg 3%
Bremen ........... 1 %

SO H amburgz%

SRR Hesse n ........... 7 % .

© Mecklenburg-Vorpommern 2%

Bundesland ............................................................................
Niedersachsen 10%

- Nordrhein-Westfalen 22 %

~ Rheinland-Pfalz 5%

S Saarand 1%

e s achsens%

. Sachsen-Anhalt 3%

- Schleswig-Holstein 3%

Basis: alle Befragten, n=1.000
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