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1 » VORWORT

Die Digitalisierung und damit die Geschwindigkeit, mit
der die vorhandene Informationsmenge wachst, hat ein
nie dagewesenes Tempo erreicht: 80 Prozent der Daten
im Internet sind hochstens zwei Jahre alt. Fir den Handel
ergibt sich aus den Implikationen der digitalen Transforma-
tion eine entscheidende Frage: Wie geht der Konsument
mit dieser Entwicklung um? Geht er mit Handler und Pro-
duzent Hand in Hand auf Entdeckungsreise in das digitale
Zeitalter? Oder wird er — selbstbewusst wie nie zuvor —
das Muster vorgeben, wie Konsum 2.0 zuklnftig vonstat-
tengehen wird? Vieles spricht daflr, dass der Konsument
dominanter werden wird.

Zum einen gehoren Warenverflgbarkeit als Trumpf
des Handlers und damit Verkaufermarkte in weiten
Teilen der Vergangenheit an. Einen grofien Beitrag hierzu
leisten die — schon selbstverstandlich gewordenen -
erweiterten Offnungszeiten und veranderte, konvergie-
rende Geschaftsmodelle, wie z.B. konsumfertige Conve-
nience-Produkte und massenindividualisierte Produktion
(Mass Customization). Beides macht Waren fir den
Konsumenten schneller und umfangreicher verflgbar.

Zum anderen benétigte die Durchdringung wesentli-
cher Teile der Bevdlkerung mit mobilen Endgeraten
weniger als ein Jahrzehnt. Online- und Mobile Com-
merce sind deshalb seit der Jahrtausendwende zu all-
gegenwartigen Schlagworten geworden und nehmen
heute in der Umsetzung deutlich an Fahrt auf. Als Ant-
wort darauf experimentieren Handler, Produzenten und
Konsumenten gemeinsam an neuen Formeln. Und
eines wird deutlich: Auch hier setzt der Konsument die

Prioritaten. Handler wie Produzenten werden darauf
weiter mit Innovationen reagieren — oder agieren und
neue, spezifisch fir den Konsumenten 2.0 entwickelte
Geschaftsmodelle an den Start bringen.

Stationarer Handel und Onlinehandel werden sich unse-
rer Meinung nach zukinftig gegenseitig bedingen. Den
Grad der Verquickung und Volumenallokation auf einzelne
Kanale werden zwei wesentliche Aspekte bestimmen,
namlich
e technische Sicherheit: vertrauenswiurdige Daten und
Datenschutz als notwendige, aber nicht hinreichende
Grundbedingung
e \Vertrauen des Kunden in Benutzerfreundlichkeit und
Kundenorientiertheit.
Um die Frage zu beantworten, welche Erfolgsfaktoren
fir den Handel im Jahr 2020 entscheidend sein wer-
den, haben GS1 Germany, REWE Group und KPMG im
Sommer 2014 das Meinungsforschungsinstitut TNS
Emnid mit einer reprasentativen Befragung von 1.001
Verbrauchern in  Deutschland anhand von Telefon-
interviews beauftragt. Das Ergebnis ist deutlich: Die
Digitalisierung (online und mobil) hat Einzug in das Ver-
braucherverhalten gehalten. Nur noch vier von zehn Ver-
brauchern kaufen am liebsten alles im Geschaft.

Technische Sicherheit und Vertrauen werden durch diese
Umfrage als wesentliche Einflussfaktoren fir das Kauf-
verhalten des Konsumenten 2.0 bestatigt. Nur Handler,
denen es gelingt, beide Faktoren wahrnehmbar in ihrem
Geschéaftsmodell zu verankern, werden nachhaltig erfolg-
reich sein.

Weitere potenzielle Anderungen des Konsumenten-
verhaltens zeichnen sich bereits am Horizont ab. Wird
es die Technik erlauben, dass sich — spiegelbildlich zu
Produktion und Handel — Nachfragegruppen aufseiten der
Konsumenten bilden? Bleibt der Konsummarkt ein Spot-
markt oder werden hier neue Vertragskonstruktionen wie
Laufzeiten und Mindestvolumina mit einem emanzipier-
ten Konsumenten 2.0 auftreten?

Eine Ubersicht Gber die wichtigsten Umfrageergebnisse,
eine erste Typisierung dieses Kunden und Prognosen
finden Sie in dieser Studie. Beginnen wir damit, das
Profil des Kunden der Zukunft abzutasten!

Wir wiinschen Ihnen eine interessante Lektlre und freuen
uns auf |hr Feedback.

Stephan Fetsch
Partner, Deal Advisory, KPMG

Jorg Pretzel
Geschéftsfihrer, GS1 Germany

Olaf Gens
Bereichsleiter Development & Controlling — Marktforschung,
REWE Group
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2 » ERGEBNISSE IM UBERBLICK

Onlinehandel nimmt generell
weiter zu

Der Aufwartstrend von Angeboten aus den Bereichen
E-Commerce und M-Commerce wird ungebrochen
anhalten. Das Internet und mobile Endgerate werden
besonders intensiv von den Generationen jlngeren
und mittleren Alters genutzt — sie sind gegenuber dem
Onlineshopping (ob in den eigenen vier Wanden oder
unterwegs) am aufgeschlossensten. Da dieser Trend
wachst und sich zugleich durch die Demografie hin-
durchschiebt, kommt es sozusagen zu einer doppelten
Beschleunigung.

Immer mehr Warengruppen finden
Akzeptanz im Onlinehandel

Fir Bekleidung, Unterhaltungselektronik und -medien
sowie Reisen ist das Internet schon heute ein wesent-
licher Vertriebskanal. Insbesondere die schnelle und
vielfaltige Verflgbarkeit von Produktinformationen und
Bewertungen durch Dritte/Unabhéngige werden hier-
bei als Vorteil gesehen. Zudem weitet sich die Akzep-
tanz der Verbraucher auch auf die klassischen, leicht
substituierbaren Warengruppen aus: Medikamente,
Kosmetikartikel und Mobel werden nun ebenfalls im
Netz gekauft.

Zunehmende Verschmelzung
O 3 von stationarem und digitalem
Geschaft

Die Digitalisierung erstreckt sich auf den gesam-
ten Lebensalltag — unter anderem verstarkt durch
attraktive mobile Endgerate. Das Nutzungspotenzial
standortbasierter Dienste ist grofs. Auch der Medi-
enkonsum sowie M-Commerce- und Smart-Home-
Angebote nehmen zu. Diese Verhaltensmuster
leisten wiederum der Verschmelzung von stationa-
rem und digitalem Geschaft (Multi-Channel-Services)
Vorschub. Parallel fordert der Konsument bereits
heute Multi-Channel-Optionen ein, da er nicht in ein-
zelnen Kanéalen denkt, sondern vielmehr die Vorteile
der Kanalkombination nutzen mochte.
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Zentrale Kauffaktoren
4 wandeln sich

Die klassischen Vorteile des stationédren Einzel-/Fach-
handels verlieren an Bedeutung. Stattdessen stehen
flr routinierte Onlinekaufer Preistransparenz, schnelle
und umfassende Verfligbarkeit von Informationen und

Waren sowie die komfortable Lieferung der Produkte
nach Hause im Fokus. Der stationdre Handel kann
aber weiterhin mit direktem Kontakt, Fachkompetenz
und personlicher Beratung — vor allem bei komplexen
Waren — sowie Erlebnischarakter punkten.

A

Datenschutz birgt
5 hohe Brisanz

Uber alle Konsumentengruppen hinweg werden ganz
selbstverstandlich sichere Bestell- und Bezahimdglich-
keiten erwartet. Im Zusammenhang mit E-Commerce
und M-Commerce kommt dem Thema Datenschutz
eine wesentliche Bedeutung zu. Vor dem Hintergrund
immer wieder auftretender Datenskandale ist das
Vertrauen der Konsumenten hinsichtlich Datenschutz
und Datensicherheit von Onlineangeboten brlchig.
Dementsprechend besteht eine sehr hohe, weit ver-
breitete Sensibilitdt bezlglich der Preisgabe privater
Daten im Internet.

“ T

Individuelle Vorteile
0 6 wiegen in Teilen starker als
Sicherheitsbedenken

Haufige Nutzer des Internets, wie etwa Digital Nati-
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Benutzerfreundlichkeit
0 7 entscheidend

‘ Die Einhaltung von Datenschutz- und Sicherheits-

ves, legen trotz skeptischer Beurteilung des Daten- ‘I) standards ist flr Anbieter von Onlineshops unabding-

schutzes im Allgemeinen eine ausgepragte digitale
Aufgeschlossenheit an den Tag. Um von den Vorteilen

des Internets profitieren zu kénnen, nehmen sie die
Preisgabe von privaten Daten kalkuliert in Kauf. Grund-
satzlich gehen alle Nutzergruppen hochst nachlassig
mit Nutzungsbedingungen und AGBs im Internet um.

bar. Zugleich darf jedoch die Benutzerfreundlichkeit
nicht beeintrachtigt werden. Was fir die Handler ein
schwierig aufzulésendes Spannungsfeld darstellt, ist
fir den Kunden eines der entscheidenden Kaufargu-
mente im M-Commerce.
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Fir die Studie erfolgte eine Gesamtbetrachtung aller  kdnnen Besonderheiten im Einkaufsverhalten unter-
Befragten Uber samtliche Altersgruppen hinweg. Zusatz-  schiedlicher Zielgruppen aufgezeigt werden. In der
lich wurden ausgewahlte Fragen speziell nach Konsu- Untersuchung wurden sechs Kundentypen des digitalen
mententypen ausgewertet. Vor diesem Hintergrund  Zeitalters identifiziert:

Digital Natives Digital Silver Surfer
Digital Functionals

Non-Digitals
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Typ 1. Digital Natives

» Unter 20 Jahre alt

» Verfligen in der Regel Uber ein geringes/kein
eigenes Einkommen

» Befinden sich groRtenteils noch in der Schulausbildung (63 %)

» Leben noch Uberwiegend in der Familie (Haushalte mit vier
oder mehr Personen > 90 %)

» Kaufen zu 54 % vieles im stationaren Handel, bestimmte
Waren jedoch auch gezielt im Internet

Zusatzerldauterung: Fir Digital Natives sind Freunde und
Familie wichtig; Social Media-Angebote zum Austausch
werden von ihnen stark genutzt. Bummeln und Shoppen
in den Geschaften sind fir sie auch ein Zeitvertreib. Es ist
anzunehmen, dass sie gerne mehr online kaufen wirden.
Dies ist ihnen jedoch aufgrund beschrankter Kaufkraft und
Bezahloptionen oft noch nicht mdglich, da sie in der Regel
noch nicht Uber ein eigenes Bankgirokonto oder eine eigene
Kreditkarte verfligen.

Typ 2: Digital Professionals

» Zwischen 20 und 30 Jahre alt

» 39 % verflgen Uber ein monatliches Haushaltseinkommen
zwischen 2.500 und 5.000 Euro netto

» Meist schon gemeinsamer Haushalt mit einem Partner —
teilweise auch mit Kindern

» Einpersonenhaushalt: 14 %, Zweipersonenhaushalt: 32 %,
Dreipersonenhaushalt: 19 %, Haushalt mit vier oder mehr
Personen: 34 %

» Eher hohes Bildungsniveau (60 % Abitur)

» Nur wenige kaufen ausschlief3lich im stationaren Handel (16 %)

» Einkauf erfolgt am haufigsten multi-channel-orientiert
(stationdrer Handel und Internet: 68 %)

» 16 % kaufen am liebsten und so viel wie mdglich online
(damit die groRte Gruppe der ,reinen” Onlineshopper)

Zusatzerlauterung: Digital Professionals verfligen Uber die
technischen und finanziellen Mittel zum Onlineshopping und
besitzen wie die Digital Natives eine durch Alter und
Sozialisation bedingte digitale Grundvertrautheit. Fir Einkaufe
generell haben sie jedoch aufgrund ihrer beruflichen und/oder
familidren Situation wenig Zeit. Dementsprechend nutzen sie
das Einkaufsangebot im Netz gezielt und bedarfsorientiert.

w 4

Typ 3: Digital Functionals

» Zwischen 30 und 50 Jahre alt

» Knapp 40 % haben ein monatliches Haushaltseinkommen
von Uber 2.500 Euro netto

» Knapp 25 % haben ein monatliches Haushaltseinkommen
von Uber 3.500 Euro netto

» Mittleres bis gehobenes Bildungsniveau

» 53 % leben in einem Haushalt mit drei oder mehr Personen,
20 % wohnen (noch oder wieder) allein und 24 % leben in
einem Zweipersonenhaushalt

» 30 % kaufen heute am liebsten im stationaren Handel

» Mit 62 % die zweitgroRte Gruppe, die einen Multi-Channel-
Einkauf bevorzugt

» 8% kaufen am liebsten alles online

Zusatzerlauterung: Digital Functionals suchen die Balance
zwischen den Vorteilen des stationaren Handels und des
Onlinehandels sowie zwischen Erlebnis und Effizienz.
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Typ 5: Digital Silver Surfer

» Uber 60 Jahre alt

» 52 % verfligen Uber ein monatliches Haushaltseinkommen
(netto) von 1.000 bis 3.000 Euro; 8 % haben ein monatli-
ches Haushaltseinkommen tber 5.000 Euro netto

» Relativ ausgewogenes Bildungsniveau: 40 % weisen einen
niedrigen Bildungsabschluss auf, 31 % verfligen Uber einen
mittleren Bildungsabschluss und 28 % haben Abitur

» Einpersonenhaushalt: 30 % (teilweise verwitwet oder
geschieden), Zweipersonenhaushalt: 57 %

» 64 % kaufen am liebsten alles im Geschaft

» 33 % kaufen vieles im Geschaft und einige Produkte gezielt
online

Zusatzerlauterung: Digital Silver Surfer haben das Bedurf-
nis nach persénlichem Kontakt und Vertrautheit. Technischen
Neuerungen stehen sie aber offen gegentber.

Konsumentenstudie 2015 | 11

Typ 6: Non-Digitals

» Uber 60 Jahre alt

» Uberwiegend weiblich (65 %)

» 72 % verfligen Uber ein monatliches Haushaltseinkommen
von unter 2.000 Euro netto

» 71 % verfligen Uber einen niedrigen Bildungsabschluss
(Kriegs- und Nachkriegsgeneration)

» Einpersonenhaushalt: 57 % (eventuell verwitwet oder
geschieden), Zweipersonenhaushalt: 34 %

» Aktuell keine Onlinekéufe

Zusatzerlauterung: Non-Digitals verfligen Uber geringe
Kaufkraft; zugleich sind sie in der Regel auch wenig technikaffin.
Ihr Kaufverhalten zeigt das Bedirfnis nach persoénlichem Kon-
takt, individueller Beratung und Vertrautheit sowie den Wunsch,
sich von der Qualitat der Ware direkt vor Ort zu Uberzeugen.

Da diese Gruppe auf zukiinftige Entwicklung kaum mehr
Einfluss hat, wird sie im Folgenden nicht weiter beriick-
sichtigt.
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Was kennzeichnet den Konsumenten der Zukunft?
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4 » EINKAUFSVERHALTEN

Zunehmende Digitalisierung, demografischer Wandel,
politische Umbrliche — dies sind nur einige von vielen
Einflussfaktoren, denen der Handel in Deutschland zur-
zeit unterliegt. Gleichzeitig hat sich das Informations-
und Kommunikationsverhalten der Kunden bereits nach-
haltig verandert — Internet, Smartphones und Tablets
sind weitgehend selbstverstandliche Wegbegleiter im
Alltag geworden.

Diese Studie untersucht, welche Auswirkungen die
rasanten Entwicklungen in Zukunft auf die Konsumenten
haben werden und wagt einen Ausblick auf das poten-
zielle Einkaufsverhalten in den nachsten finf Jahren.
Was erwarten die Konsumenten bis 2020 vom Handel
und welche wesentlichen Trends zeichnen sich ab?

4.1 Vertraut oder vernetzt — von offline zu online?

Der kleine Tante-Emma-Laden war einmal — schreibt
jetzt der 24/7-Onlineshop die Erfolgsgeschichten? Sicher
ist: Die Einkaufsmaoglichkeiten und Kundengewohnheiten
haben sich im Laufe der Jahre umfassend gewandelt.
Der Bummel durch die Geschéfte hat sich zur beliebten
Freizeitbeschaftigung der jingeren Generationen entwi-
ckelt — der Kauf der Ware findet jedoch zunehmend in der
digitalen Einkaufswelt statt. Handler vor Ort verzeichnen
geringere Verkaufszahlen. Kaufen wir also klnftig aus-
schlieBlich per Mausklick oder wird sich das stationare
Geschéft behaupten kénnen?

Abbildung 1

Aufwartstrend beim Onlineshopping hélt an: Bereits mehr als die Hélfte der Befragten kauft Produkte gezielt im Internet.

Wie wiirden Sie Ihr Einkaufsverhalten am ehesten beschreiben?

68
62
51 54
Lyl Lyl
30
16

Total Digital Natives Digital Digital Digital
(N=808) (N=45) Professionals Functionals Best Ager
(N=123) (N=314) (N=151)
Ich kaufe am liebsten Ich kaufe vieles im Geschiift, Ich kaufe am liebsten
alles im Geschéft. bestimmte Waren kaufe und so viel wie mdglich
ich aber gezielt im Internet. online.

Befragte mit Internetzugang, Angaben in Prozent

64

1

Digital
Silver Surfer
(N=151)

h

WeiB nicht,
keine Angabe
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Onlineshopping gewinnt immer mehr Anhanger

Der Onlinehandel wachst — und baut seine Stellung

gegenlber dem stationdren Handel weiter aus. Tatsache

ist: Einkaufe verlagern sich zunehmend ins Internet. Nur

noch vier von zehn Befragten kaufen am liebsten alles  Abbildung 2

im Geschaft. Mehr als die Halfte (51 Prozent) der Ver-  Produktpréferenzen beim Onlineshopping: Die Mehrheit der Internetnutzer hat bereits Bekleidung oder Unterhaltungselektronik online gekauft.
braucher hingegen schatzt bereits die Mdglichkeiten des Welche der folgenden Produkte oder Dienstleistungen haben Sie schon einmal (iber das Internet eingekauft oder genutzt?

Internets und kauft bestimmte Waren gezielt online ein. (Mehrfachnennungen)
Digital Professionals und Digital Functionals nutzen das 64 58
Internet am haufigsten fur gezielte Einkdufe. Nicht digi-
tal sozialisierte Kunden dagegen andern ihr gewohntes
Einkaufsverhalten weniger schnell: 64 Prozent der Digital
Silver Surfer erstehen alle Waren am liebsten nach wie
vor im Geschaft.
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Vielfalt an Informationsmaoéglichkeiten gefragt
Unterhaltungselektronik, Reisen und Bekleidung zahlen
mittlerweile zu den klassischen Onlineartikeln — fast jeder
Befragte hat diese schon einmal im Internet gekauft. Mit
64 Prozent rangiert dabei Bekleidung an erster Stelle.
Insbesondere bei Elektronik (58 Prozent) und Reisen (46
Prozent) kann das Onlinegeschéft seine Vorteile voll aus-
spielen: Das Internet stellt schnell mehr und vielfaltigere
Produktinformationen zur Verfligung und bietet durch
Umgehung von Zwischenstufen (Disintermediation)
glinstigere Preise.

Offen fiir Onlineeinkauf neuer Produktgruppen -
wenn der Preis stimmt

Erste Einkaufserfahrungen im Netz haben die Befragten
mittlerweile auch mit flr dieses Medium eher unge-
wohnlichen Produktgruppen wie Medikamenten oder
Mobeln gemacht. Eine generelle Bereitschaft, solche
Artikel ebenfalls online zu kaufen, ist durchaus vor-
handen. Hier geht es um den Preis, aber auch um die
Fungibilitat des Produkts sowie eine Entkoppelung von
Beratung und Kauf. So gibt etwa jeder dritte Befragte
(34 Prozent) an, Arzneimittel bereits online erstanden zu
haben. Bei Mdbeln bzw. Wohnungseinrichtungen sind
dies 31 Prozent. Fast jeder Vierte (28 Prozent) hat schon
einmal Kosmetik- und Korperpflegeprodukte im Online-
shop gekauft.

Von Mensch zu Mensch

Bei komplexeren, beratungsintensiven Produkten wie
Finanzierungen und Versicherungen ziehen die Konsu-
menten nach wie vor den personlichen Kontakt vor. Der
Blick ins Internet erfolgt zwar haufig, um Preise und Kon-
ditionen zu vergleichen. Versicherungen online erstanden
zu haben, gaben jedoch nur zehn Prozent der Befragten
an, Bankprodukte haben 16 Prozent online gekauft.

Generell ist zwischen dem Onlineshopping und dem Kauf
im stationaren Handel nach einer intensiven Vorabinforma-
tion Uber das Produkt im Netz zu unterscheiden. So sind
beispielsweise fiir Pkw im Internet Testberichte und Ahn-
liches verfligbar; sie gelten bei den Nutzern als beliebte
Orientierungshilfen bei der Kaufentscheidung. Beim
Kauf selbst bevorzugen die Befragten jedoch den direk-
ten Draht: Nur etwa jeder Zehnte hat einen Pkw online
gekauft. Allerdings gibt es beim stationaren Handler auch
das Thema ,Beratungsklau”. Kunden informieren sich im
personlichen Gesprach vor Ort tber ein Produkt, den Kauf
tatigen sie dann beim glinstigeren Onlinehandler.

Angedacht

e Angesichts der hohen Bedeutung, die Konsumenten
Informationen und fundierter Fachberatung beimessen,
empfiehlt es sich fir Handler, diesem Wunsch verstarkt
zu begegnen.

e Ftwa durch zusatzliche Infoportale im stationédren
Geschidft, betreute Onlinebestellungen im Laden mit
Kunden, spezielle Mitarbeiterschulungen oder Einstel-
lung von Testberichten etc. auf der \Website konnen
Multi-Channel-Services optimiert werden.
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,Ein ganzheitliches und am Kundennutzen orientier-
tes Gesamtangebot, das Online und Offline intelli-
gent verbindet, ist der zentrale Erfolgsfaktor im sich
wandelnden Handelsumfeld und im Multi-Channel-
Business. Im komplexen Zusammenspiel zwischen
den Kandlen ist eine strategische Standort- und
Netzplanung von groBer Bedeutung, um die Shop-
per mit attraktiv gestalteten Verkaufsflaichen und
innovativen Einkaufserlebnissen zu binden. Zentrale
Aufgabe ist es, stationédre Flache und Onlineprdsenz
effizient zu vernetzen. Wem es gelingt, den Marken-
Onlineshop zu einem emotionalen Marktplatz wei-
terzuentwickeln oder Mehrwerte wie Rabatt- oder
Sonderaktionen via Smartphone anzubieten, wird
zukiinftig gute Chancen haben, seine Kunden (iber
die verschiedenen Kanéle an sich zu binden.”

Jorg Pretzel (GS1 Germany)

Zurickhaltung beim Kauf von Lebensmitteln

Das Onlineshopping von Lebensmitteln nimmt bei den
im Rahmen der Studie Befragten einen geringen Stel-
lenwert ein: Lediglich acht Prozent haben bisher von
dieser Einkaufsmodglichkeit Gebrauch gemacht. Hinde-
rungsgrinde hierfir konnten vor allem die Lieferkosten
sowie mangelndes Vertrauen in die Produktqualitat sein.
Erschwerend hinzu kommen Untersuchungen zufolge
Faktoren wie die fehlende Mdglichkeit zur Begutachtung
der Waren vor dem Kauf, ein zu hoher Mindestbestell-
wert oder ein unpréaziser Lieferzeitpunkt. Hier kdnnten
sich Onlinehandler, die den Verbrauchern Transparenz
und Verlasslichkeit bezlglich Qualitat und Frische bieten,
positiv von ihren Wettbewerbern abgrenzen.
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Sind acht Prozent viel oder wenig? Vor dem Hin-
tergrund der GréBe des Lebensmittelmarktes in
Deutschland stellen bereits acht Prozent einen
zweistelligen Milliardenbetrag dar. Somit sind

acht Prozent klar signifikant und es wird Lebens- Abbildung 3
mittelhdndlern kaum mdaglich sein, diesen Kanal Zukiinftiger Anteil von Einkéufen im Internet: 2020 wird jeder Konsument fast ein Viertel seiner Einkéufe online titigen.
dauerhaft zu ignorieren. Zudem ist zu bedenken, Welche Bedeutung wird fiir Sie in Zukunft, sagen wir in fiinf Jahren, der Einkauf im Internet haben? Was schétzen Sie:
dass mangels Onlineangebot von Lebensmitteln Wie viel Prozent lhrer gesamten Eink&ufe werden Sie dann im Internet tatigen?
in vielen Regionen der Onlineeinkauf faktisch bis-
her kaum modglich war. Insofern ist zugleich zu @
fragen, welche zusétzlichen Nachfragepotenziale %
in den Onlinekanal hineindrédngen, wenn dieser = = 2
fir die Mehrheit der deutschen Konsumenten £y S
zugénglich ist. == a
QL )
N S
Olaf Gens (REWE Group) = S
= 2
S= S 5 5
Nachrichten sind Allgemeingut E g,"’lj = c,S,
. . . . R 7] -
Das geénderte Informations- und Kommunikationsver- S o = S
halten der Konsumenten, die eine schnelle umféngliche RN > =
Datenbereitstellung als selbstverstandlich voraussetzen, 2= g
spiegelt sich auch in der geringen Bereitschaft der Nut- - g’g 2
zer, fur diese Dienste zu zahlen: Lediglich acht Prozent E’E
der Befragten sind bereit, kostenpflichtige Nachrichten, QT
Artikel und Reportagen online zu erstehen. § %

Angaben in Prozent
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Onlineshopping wird selbstverstandlich.

In finf Jahren werden die Deutschen etwa ein Viertel
(rund 23 Prozent) ihrer gesamten Einkdufe im Internet
tatigen. Bei den 14- bis 29-Jahrigen (Digital Natives

und Digital Professionals) kann es sogar die Halfte sein.

Selbst die alteren — weniger onlineaffinen — Generationen

werden voraussichtlich Onlineshopping starker nutzen.

So geben beispielsweise die Digital Best Ager an, etwa
ein Flnftel ihrer Einkdufe (19,3 Prozent) im Netz tatigen
zu wollen; bei der Gruppe der Digital Silver Surfer sind
es 15,7 Prozent.

Abbildung 4

Prognose: Entwicklung der Kaufkraft und Zunahme von Onlinekéufen nach Konsumententypen:
Onlineshopping verzeichnet fast ausnahmslos eine steigende Tendenz.

Kaufkraft

Digital
Functionals
Best
Ager
Digital
Silver
Surfer,

@

Status quo—» 2020

Digital
Professionals

Der Anteil des Onlinegeschéafts wird gegenltber dem
stationdren Handel im Laufe der Zeit per se zunehmen:
Junge Generationen integrieren die Internetnutzung und
das Onlineshopping immer selbstverstandlicher in ihren
Lebensalltag. Diese Entwicklung wird verstarkt durch
innovative mobile Elektronikprodukte und stérkere Inter-
aktionsmaoglichkeiten. Zugleich gewinnen die derzeit
noch weniger beguterten Digital Natives an Kaufkraft.

Abbildung 5
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Vorstellbare Nutzung digitaler Serviceangebote: Die Mehrheit der Befragten wiirde gerne online
bestellte Produkte im Geschéft abholen oder dort Retouren abgeben.

Welche der folgenden Serviceangebote kdnnten Sie sich vorstellen, in Zukunft zu nutzen?

(Mehrfachnennungen)

.

Digital
WEHITGH

Onlinekéaufe

Total (N=1001)

Angaben in Prozent

Riicknahme von online bestellten Waren im Geschéft

Online Waren bestellen und im Geschéft abholen

Anzeige der Verfiigbarkeit von Filialbestdnden
auf der Homepage des Geschifts

Digitale Dienste in Geschéften (z.B. iiber das
Smartphone zusétzliche Information zum Produkt)

Online-Verkaufsberatung iiber das Internet oder das Smartphone
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Individueller Nutzen ist das Ziinglein an der Waage
Die Mehrheit der Befragten mochte von den Vorteilen
samtlicher Einkaufskanéle profitieren und erwartet daher
enge Verknlpfungen zwischen der Online- und Offline-
Shoppingwelt. Die Konsumenten sind es heute gewohnt,
im Kaufprozess zwischen online und offline zu wech-
seln. Im Gegensatz zu den Handlern denken sie nicht in
Absatzkanalen, sondern nehmen vielmehr das Unterneh-
men oder das Produkt als Ganzes wahr. Der Kunde agiert
mit einem Unternehmen bzw. einer Marke auf allen
Ebenen und setzt klnftig Cross-Channel-Services als
selbstverstandlich voraus. Beispiele hierfiir sind etwa die
Abholung oder Retoure von im Internet bestellten \Waren
in den Filialen sowie die Option, Onlinebestellungen aus
der stationaren Filiale heraus zu tatigen.

Jingere Nutzer als Vorreiter

Darlber hinaus ist zu erwarten, dass mit zunehmen-
der Bereitstellung solcher Dienstleistungen auch deren
Akzeptanz, Nutzung und Verbreitung steigt. Hier kommt
insbesondere den jlingeren Konsumenten eine Vorreiter-
funktion zu; ihr , Early-Adopter-Potenzial” ist relativ grof3.
Haben sie Neuerungen ausprobiert und fir gut befunden,
kann dies dazu beitragen, Schranken bei den alteren Kon-
sumenten abzubauen. Dies zeigt sich etwa am Beispiel
der zunehmenden Nutzung von Skype oder auch Apple
Facetime (ber alle Generationen hinweg: Auch Altere
haben die damit verbundenen Vorteile flr sich erkannt
und nutzen die Dienste vermehrt, um etwa mit weit ent-
fernt lebenden Angehdrigen in Kontakt zu bleiben.

Bei Beratungsleistungen wird weiterhin eher dem per-
sonlichen Kontakt vertraut. Dennoch kénnen sich immer-
hin mehr als ein Drittel der Befragten (36 Prozent) auch
eine Online-Verkaufsberatung via Internet oder telefo-
nisch mittels Smartphone vorstellen.

4.2 Nutzung mobiler Gerate - von online zu mobile?

Kunden sind heute umfanglich in der digitalen Welt
zu Hause und haben mobile Gerate mittlerweile ganz
selbstverstandlich in den Alltag integriert. Welche Aus-
wirkungen hat diese Entwicklung auf neue Produkte und
Services — und was erwarten die Konsumenten zukinftig

Abbildung 6

von Unternehmen und Handlern? Um herauszufinden,
wo die Schwerpunkte der Nutzung liegen und welchen
Grad an Flexibilitat die Konsumenten wiinschen, wurde
im Rahmen der Studie auch nach potenziellen Einsatz-
moglichkeiten mobiler Gerate gefragt.

Einsatzarten digitaler Geréte: Acht von zehn Befragten kénnen sich vorstellen, standortbezogene Dienste zu nutzen.
Kdénnten Sie sich vorstellen, das Smartphone oder Tablet fiir folgende Zwecke zu nutzen, wenn dies méglich wére?

(Mehrfachnennungen)

Total (N =750)

Standortbezogene Dienste nutzen, z.B. Restaurant-Finder,
Einkaufsangebote in der Néhe, touristische Informationen zur Umgebung

Einkaufen bzw. Waren bestellen

Wohnung bzw. Haus iiberwachen

Haushaltsgeréte steuern, z.B. Waschmaschine anstellen
oder Kiihlschrank kontrollieren

Auto auf Zustand bzw. Funktionsféhigkeit iiberpriifen,
z.B. auf ausreichenden Olstand oder den Zustand der Bremsbeldge

Gesundheitschecks, z.B. Blutdruck messen

Befragte, die ein Smartphone oder Tablet nutzen oder sich dies vorstellen kdnnen
(Ubersicht der Top-Zwei-Werte [, auf jeden Fall“und , eher ja”); Angaben in Prozent
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Hohes Nutzungspotenzial fiir standortbezogene
Dienste

Die ortliche Ungebundenheit, die mobile Endgerate wie
Mobiltelefone, Smartphones, Laptops und Tablets bieten,
haben alle Befragten bereits weitgehend verinnerlicht.
Entsprechend wirden sie diese in Zukunft vor allem fir
standortbezogene Dienste nutzen. So kénnen sich mehr
als zwei Drittel der Befragten (78 Prozent) vorstellen, ihr
Smartphone oder Tablet beispielsweise als Restaurant-
Finder einzusetzen sowie um attraktive Einkaufsangebote
in ihrer Nahe zu entdecken oder touristische Informati-
onen zu erhalten. Auch das Lesen von Zeitungen, Zeit-
schriften oder Blichern mittels Smartphone oder Tablet
hat bei den Befragten einen hohen Stellenwert — mehr
als die Halfte von ihnen (56 Prozent) kann sich diese
Nutzung vorstellen.

Mobile Alltagshelfer

Eine hohe Akzeptanz zeigt sich bereits flr innovative
Einsatzbereiche wie Mobile Commerce und Connected
Home - die nachste Evolutionsstufe mobiler Endgerate.
Das Bewusstsein, dass der Onlinekauf oder auch die
Hausliberwachung kinftig nicht mehr zwangsweise mit-
tels PC von zu Hause aus geschehen muss, sondern auch
jederzeit und Uberall via Mobiltelefon und Tablet erledigt
werden kann, setzt sich zunehmend bei den Konsumenten
durch. So koénnen sich beispielsweise langfristig 52 Pro-
zent der Befragten vorstellen, das Smartphone oder Tablet
zu nutzen, um damit einzukaufen bzw. Waren zu bestellen.
Schon heute macht der Umsatzanteil des M-Commerce
am Distanzhandel Uber siebzehn Prozent aus.* Fast jeder
Zweite (49 Prozent) wirde auf diesem Weg den Wasser-

und Stromverbrauch kontrollieren und etwa die gleiche
Anzahl der Befragten (48 Prozent) sieht Vorteile darin,
mobil ihre Wohnung oder ihr Haus zu tberwachen. Ange-
sichts der Einsatzbereitschaft solcher Steuerungsméglich-
keiten bietet sich fir Unternehmen grof3es Potenzial, neue
technische Produkte oder Services zu entwickeln.

Technische Innovationen finden Anklang

Mit der zunehmenden Nutzung der aufgefihrten Ange-
bote dirfte auch die Offenheit gegenlber bisher weniger
verbreiteten Einsatzfeldern wie E-Government, E-Health
oder E-Payment steigen. Etwa jeder Dritte (38 Prozent)
kann sich vorstellen, mittels Smartphone oder Tablet
Behordenangelegenheiten zu erledigen. Auch der Nut-
zung mobiler Geradte flr Gesundheitschecks wie Blut-
druckmessungen stehen 33 Prozent der Konsumenten
positiv gegenilber. Ebenso ist die Bereitschaft zum mobi-
len Bezahlen immens gewachsen und hat das Potenzial,
sich von der noch selten genutzten zur gangigen Zah-
lungsmethode zu entwickeln. Insgesamt bestatigt sich
ein hohes , Early-Adopter-Potenzial” fir fortschrittliche
Produkte und Anwendungen — viele Verbraucher zeigen
sich gegenlber Innovationen und neuen Technologien
aufgeschlossen.

*Quelle: https://www.bevh.org/markt-statistik/zahlen-fakten/ - Abruf 20.04.2015
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4.3 Interesse an innovativen Technologien -
von mobile zu ... what’s next?

Auch das Interesse der Konsumenten an elektronischen
Entwicklungen stand im Fokus der Untersuchung. Im
Folgenden wird ermittelt, wie offen diese gegeniber
innovativen Geraten, Funktionen und Technologien sind.
Welche neuen Trends sind fur die Kunden vorstellbar,
welche Einsatzmdglichkeiten werden in Zukunft prafe-
riert — und wo gibt es Vorbehalte?
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Und jetzt geht es um neuartige Geréte, Funktionen und Technologien. Kénnen Sie sich vorstellen, folgende Geréte und Technologien zu nutzen, wenn dies méglich wére?

(Mehrfachnennungen)
Befragte, die ein Smartphone oder Tablet nutzen oder sich dies vorstellen kénnen (Ubersicht der Top-Zwei-Werte [, auf jeden Fall “und ,, eher ja*); Total (N

Etwa die Halfte der Befragten kann sich Haushaltsroboter sowie biometrische Zugangskontrollen fiir das eigene Zuhause oder den Computer vorstellen.

Nutzung neuartiger Geréte, Funktionen und Technologien:

Abbildung 7



© 2015 KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen Person

schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG, das Logo und , cutting through complexity” sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International

Roboter als Haushaltshilfen

Die Studie zeigt, dass die Vereinfachung des Alltags eine
wichtige Rolle fir die Konsumenten beim Einsatz neuer
Technologien spielt: Die Verwendung innovativer Geréte
und Produkte, die einen direkt verstandlichen, praktischen
Nutzen im Sinne einer unmittelbaren Alltagserleichte-
rung haben, ist fir die Befragten am wahrscheinlichsten.
So finden sich Haushaltsroboter, Zugangskontrollen,
3-D-Drucker zur Herstellung von Haushaltsgegenstanden
und selbstfahrende Autos auf den vorderen Platzen der
Befragungsergebnisse. Haushaltsroboter, die Teile der
Hausarbeit erledigen, wiirde fast die Halfte der Befragten
(47 Prozent) einsetzen. Auch Sicherheitsaspekte haben
hohe Relevanz: Ebenfalls 47 Prozent der Konsumenten
kénnen sich biometrische Zugangskontrollen via Augen
oder Fingerabdruck zur Wohnung, zum Auto oder zum
Computer vorstellen.

Praxisnutzen ausschlaggebender Faktor

Waéhrend etwa jeder Dritte (34 Prozent) gegentber der
Verwendung von Konsumgltern, die mittels 3-D-Dru-
ckern hergestellt wurden (beispielsweise Haushalts-
gerate wie Tassen oder Teller), offen ist, wirde nur
jeder zehnte Befragte 3-D-Drucker zur Herstellung von
Lebensmitteln (zum Beispiel fir selbstgemachte Pasta
oder Steaks) nutzen.

Auch medizinische Vorteile schreiben die Konsumen-
ten den neuen Technologien zu: 32 Prozent der Befrag-
ten konnen sich Funktionskleidung vorstellen, die den
Gesundheitszustand misst und Uberwacht. Dem Einsatz
von Pflegerobotern zur Betreuung pflegebedirftiger
Familienangehoriger steht jeder Vierte (26 Prozent) posi-
tiv gegenlber.
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,Im medizinischen Bereich werden sich ganz
neue Wirtschaftsfelder auftun, insbesondere
wegen der volkswirtschaftlichen Bedeutung
des Gesundheitssektors, die den Handel noch
libersteigt. Die Kombination von Erndhrung und
Medizin — z.B. in Form von fiir den individuel-
len Konsumenten mit seinem Gesundheitsprofil
konzipierten Lebensmitteln — oder das tech-
nisch gestiitzte Verabreichen von Wirkstoffen
sind nur erste Beispiele, sofern der Konsument
technisch mitspielt. Ebenso sind aber auch Jah-
resauswertungen von Lebensmittelwarenkérben
in Kombination mit einer Gesundheitsberatung
oder Bonusprogramme von Krankenkassen ftir
gesunde Lebensmitteljahreskérbe denkbar. Da im
Allgemeinen Jiingere aufgeschlossener fiir Inno-
vationen sind als Altere, kénnten sie auch hier als
Wegbereiter flir die Nutzung innovativer Geréte,
Technologien und Anwendungen fungieren und
durch ihr Konsumverhalten Hemmschwellen bei
den élteren Generationen abbauen. Fiir den Han-
del koénnte es daher vorteilhaft sein, verstéarkt
auf diesen ,,Nachahmereffekt” zu setzen und
mit speziell zugeschnittenen MalBnahmen an die
jungere Zielgruppe heranzutreten — etwa in Form
von Warenproben oder generationentibergrei-
fenden Seminaren mit Eventcharakter, bei denen
das gemeinsame Ausprobieren der Produkte im
Fokus steht.”

Stephan Fetsch (KPMG)
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5 » ERFOLGSFAKTOREN

Der Konsument erwartet zuklnftig eine starkere Inter-
aktion mit den Unternehmen und Handlern sowie indivi-
dualisierte Waren. AuRerdem legt er Wert darauf, in die
Gestaltung einbezogen zu werden. Wir haben untersucht,
welche Erfolgsfaktoren wesentlich sind, um die Konsu-
menten in Zukunft zu Uberzeugen.

5.1 Welche Kaufaspekte sind den Konsumenten
wichtig?

Anhand der folgenden Grafiken 8 und 9 wird dargestellt,
welche Faktoren fur die Konsumenten vor und beim Kauf
eine entscheidende Rolle spielen. Darlber hinaus wird
aufgezeigt, worauf sowohl stationare Handler als auch
Onlinehandler ein besonderes Augenmerk richten sollten.
Zugleich werden potenzielle Handlungsschritte abgeleitet.

Kundige Konsumenten

Vor dem Kauf besteht beim Konsumenten ein starkes
Informationsbedurfnis, das er mdglichst umfassend und
aus unterschiedlichsten Quellen befriedigen mochte.
Hierzu wird neben dem personlichen Umfeld auch die
.Schwarmintelligenz” des Internets genutzt. Fir fast alle
Befragten (90 Prozent) sind detaillierte Angaben des Her-
stellers (wie beispielsweise Inhaltsstoffe) zum Produkt
wichtig. Hohe Relevanz hat auch die Sozial- und Umwelt-
vertraglichkeit des Produkts — sie steht flr 87 Prozent
der Konsumenten im Fokus. Die Mdglichkeit, Preisinfor-
mationen im Internet einzuholen bzw. gezielt Preise zu
vergleichen, hat etwas geringere Bedeutung, ist aber
auch noch fur 73 Prozent der Befragten ein wesentlicher
Aspekt.

Giinstig nicht genug

Fur die Kunden ist der Preis einer Ware oder einer
Dienstleistung zwar ein wichtiges, jedoch nicht das ent-
scheidende Kriterium: Kostenaspekte geben nicht vor-
rangig den Ausschlag fir eine Kaufentscheidung. Die
Differenzierung gegenitber den Wettbewerbern und
Alleinstellungsmerkmale (Unique Selling Proposition —
USP) missen vielmehr Uber andere Aspekte, wie hohe
Qualitat, Erlebnischarakter oder Komplettldsung, erlangt
werden.

Glaubwiirdigkeit macht den Unterschied

Besondere Uberzeugungskraft haben Faktoren wie
Objektivitdt und Glaubwirdigkeit — sie rangieren klar vor
Marken- oder Unternehmenstreue oder dem Dialog mit
dem Hersteller Uber soziale Netzwerke. Wahrend indivi-
duell zugeschnittene Produktwerbung lediglich fir etwa
ein Drittel der Befragten wesentlich ist (35 Prozent), wird
personlichen Empfehlungen ein weit hoherer Stellenwert
beigemessen — ebenso wie Informationen unabhéangiger
Institute. 82 Prozent der Befragten holen vor einem Kauf
die Meinung und Erfahrung von Familienmitgliedern ein.
Die gleiche Prozentzahl informiert sich vorab bei Stiftung
Warentest, Oko-Test und Co. Auch die Meinungen und
Erfahrungen anderer Kaufer haben starken Einfluss auf
die Kaufentscheidung (70 Prozent der Befragten) — aller-
dings wird diesen naturgemaR etwas weniger vertraut
als Empfehlungen aus dem direkten personlichen Umfeld.

Handler sollten daher die Kunden durch Transparenz und
Glaubwiirdigkeit fir sich gewinnen, Empfehlungen ahn-
licher Kaufer auffiihren sowie detaillierte, verlassliche

Informationen zu ihren Produkten und Leistungen bereit-
stellen. Insbesondere Digital Natives fihlen sich durch
ein breites Informationsangebot angesprochen. Bei Digi-
tal Functionals und den Digital Best Ager empfehlen sich
Mafinahmen, die zugleich die Familie und Freunde Uber-
zeugen. Dem hohen Sicherheitsbedtrfnis der Digital Sil-
ver Surfer wiederum kann durch das Angebot bekannter
Marken entsprochen werden.

,Der Umschwung von produkt- und einkauf-
zentrierten hin zu kundenzentrierten Geschdfts-
modellen im Handel wird die Branche noch vor
erhebliche Herausforderungen stellen. Im Bereich
der B- und C-Marken ist davon auszugehen, dass
deren Angebot eher abnehmen wird. Grund ist
zum einen die gesunkene Relevanz dieser Marken,
zum anderen aber auch deren vergleichsweise
geringer Aussagegehalt. Bei vielen Konsumenten
ist davon auszugehen, dass sie anstelle des amor-
phen Aggregats der Markenaussage als Ganzes
lieber einzelne, individuell gewichtete Faktoren
des Produkts, wie beispielsweise Herkunftsland,
Sozialstandards der Produktion, Inhaltsstoffe etc.
fiir ihre Entscheidung heranziehen.”

Stephan Fetsch (KPMG)
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Abbildung 8

Kiinftig relevante Aspekte vor dem Kauf: Fiir neun von zehn Befragten sind detaillierte Produktinformationen wichtig.
Wie wichtig sind Ihnen persénlich in Zukunft die folgenden Aspekte vor dem Kauf eines Produkts?

(Mehrfachnennungen)

Detaillierte Angaben des Herstellers
zum Produkt, wie z.B. Inhaltsstoffe

Umwelt- und Sozialvertréaglichkeit
des Produkts

Meinungen und Erfahrungen
von Familienmitgliedern,
Freunden und Bekannten

Informationen von unabhéngigen
Organisationen, wie z.B. Stiftung
Warentest, Oko-Test

Preisvergleich im Internet

Angaben in Prozent

Total (N =1001)

Kl Meinungen und Erfahrungen anderer Kéufer

B Dass ich das Produkt nach eigenen Vorstellungen

mitgestalten kann, z.B. durch Auswahl der Farbe,

I GG Funktionen oder bestimmter Komponenten

I, :

I 6 Die Treue und Verbundenheit zu bestimmten Marken
I, 57 und Unternehmen

I -

I /5

__27 35 Werbung fiir das Produkt, die speziell auf meine Bediirfnisse

— zugeschnitten ist

. 17
32 . . .
= 36 Dialog mit dem Hersteller oder Verkéufer iiber soziale Netzwerke

I 33

M Digital Natives (N=45) WM Digital Professionals (N=123) W Digital Functionals (N=333) W Digital Best Ager (N =177)
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Abbildung 9

Entscheidende Faktoren beim Einkauf: Sicherheit beim Bestellen und Bezahlen steht fiir fast alle Befragten im Fokus.
Und wie wichtig sind Ihnen persénlich in Zukunft die folgenden Aspekte beim Einkauf?

(Mehrfachnennungen)

Sichere Bestell- und Bezahlungsméglichkeiten ey

96 I I 5:
89 I I 6
I /6 Dass ich die Produkte vor dem Kauf anfassen kann
o I M
Schnelle Verfiigbarkeit der Ware 92—
90 I I ¢
79 I I

I Dass ich mich nicht um die Lieferung des Einkaufs
nach Hause kiimmern muss

o I 0
) . 7 I
Dass ich flexibel und spontan kaufen kann 8% I | J
I
80 I I 5 '
I Individuell auf mich zugeschnittene Angebote
]
8821 I | 700/ (N=1001) o
-
Personliche Beratung g
ey I 50
I 0
I 9 Viele Produktneuheiten
79 I I
59 I
Der Kontakt mit anderen Menschen 73
ey

Angaben in Prozent M Digital Natives (N=45) M Digital Professionals (N=123) W Digital Functionals (N=333) W Digital Best Ager (N=177)
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Wunsch nach Sicherheit beim Bestellen und Bezahlen
Hat sich der Konsument zum Kauf eines Produkts oder
zur Inanspruchnahme einer Dienstleistung entschieden,
steht fUr ihn vor allem die reibungslose Abwicklung des
Vorgangs im Vordergrund. Er méchte auf sicherem Wege
bezahlen, dabei auf ein breites Spektrum an Zahlungs-
mitteln (Bar, Bankeinzug, Kreditkarte, Handy, PayPal oder
Gutschein etc.) zurlckgreifen kénnen und im Gegenzug
die Ware so schnell wie maoglich erhalten. Fir 91 Prozent
der Befragten sind sichere Bestell- und Bezahimdglich-
keiten das entscheidende Kriterium. Die schnelle Verflg-
barkeit der Waren ist fir 84 Prozent der Befragten ein
weiterer wichtiger Prifstein. Zudem mochten Konsu-
menten den Kauf dann vollziehen, wenn sie Zeit dafir
haben: Die Mdglichkeit, flexibel und spontan einzukau-
fen, wird von 84 Prozent der Befragten als bedeutsamer
Aspekt genannt.

Personliches Beratungsgesprach wichtig

Aber auch der personliche Kontakt in Form einer Kaufbe-
ratung oder durch Austausch mit anderen Kunden wird
wichtig bleiben — dieses Bedlrfnis konnte allerdings je
nach Produkt oder Dienstleistung unterschiedlich stark
ausfallen. Mehr als zwei Drittel der Befragten (83 Pro-
zent) geben an, dass flr sie personliche Beratung sowie
der direkte Kontakt mit anderen Menschen von Bedeu-
tung sind (76 Prozent). Darlber hinaus ist fir die Kunden
das haptische Erlebnis bzw. die Mdglichkeit, Produkte
vor dem Kauf anfassen und sich vor Ort von deren Quali-
tat Uberzeugen zu kénnen, wichtig (76 Prozent).

Angedacht

e Onlinehéndler sollten den Transaktionsprozess so
unkompliziert und flexibel wie mdglich gestalten, z.B.
tiber One Click-Funktionen oder Social Logins.

e Bei besonders beratungsintensiven Produkten wie
etwa Versicherungen kdénnte durch Verlinkungen zu
einer Hotline das Sicherheitsbedlirfnis der Konsumen-
ten gestillt werden.

e Dem Wunsch, sich online ein genaues Bild (iber die
Ware verschaffen zu kénnen, konnte durch detaillierte
Produktinformationen und hochwertige Fotos begegnet
werden.

e Der stationdre Handel konnte vor allem durch intensive
Beratung punkten — wichtig ist gut geschultes Fachper-
sonal, das auf die gestiegenen Informations- und Ser-
vicew(insche der Kunden eingeht.
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5.2 Welche Anforderungen stellt der Konsument an
Onlineshops?

Abbildung 10
Kriterien bei der Wahl eines Onlineshops: Die Einhaltung von Datenschutzregeln und Sicherheitsstandards spielt fiir fast jeden Nutzer eine wichtige Rolle.
Welche Kriterien sind fiir Sie bei der Wahl des Anbieters eines Onlineshops wichtig?

(Mehrfachnennungen)
100 I I 50
Die Einhaltung von Datenschutzregeln 100 I I 5 . .
und Sicherheitsstandargs 9 NN I 57 Dass es ein Unternehmen aus Deutschland ist
96 I I 2
100 I I 3/
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Benutzerfreundionieit o E— E—; by Stregoadon
| |
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Breites Angebot bow. umtonareiohe -5 N I :;
reites Angebot 5(';';"/%’; IZ?S% e,;;eﬁ o7 | J T 57 Die Marke bzw. Bekanntheit des Onlineanbieters
85 I I 51

] I
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. o7 I I
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Befragte mit Internetzugang;
Angaben in Prozent M Digital Natives (N=45) W Digital Professionals (N=123) W Digital Functionals (N=314) W Digital Best Ager (N = 151)
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Komplizierte Navigation kann zu Kundenverlust fiihren
Beim Onlineshopping gelten die gleichen Maximen wie
beim Kauf im stationaren Handel: In beiden Kanalen
erwarten die Befragten beispielsweise hohe Service-
orientierung und ein ebenso breites wie innovatives
Produktangebot. Auch der Preis spielt online wie offline
die gleiche Rolle — entgegen der verbreiteten Meinung,
dass Kunden im Internet nur Uber den glinstigsten Preis
gewonnen werden koénnen.

Da der potenzielle Kunde im Internet jedoch weitestge-
hend auf sich allein gestellt den Kauf abwickeln muss,
sollten Handler der Benutzerfreundlichkeit des Online-
shops besonderen Wert beimessen. Missverstandnisse
bei der Navigation oder technische Fehler fihren hier
schnell zu Frustrationserlebnissen oder zum Kaufab-
bruch — und letztendlich vermutlich sogar zur endgultigen
Abkehr vom Anbieter.

Hauptsache sicher!

Fir nahezu alle Befragten (96 Prozent) ist die Einhaltung
von Datenschutzregeln und Sicherheitsstandards ein
elementares Kriterium bei der Wahl des Anbieters eines
Onlineshops - dicht gefolgt von der Benutzerfreund-
lichkeit der Website (92 Prozent). Zugleich halten es 63
Prozent der Konsumenten flr wichtig, dass es sich bei
dem Anbieter um ein deutsches Unternehmen bzw. ein
Unternehmen, das der deutschen Regulatorik unterliegt,
handelt. Einen positiven Effekt auf die Auswahl haben
auch ein stationdres Geschaft als reales Pendant zum
Onlineshop (60 Prozent) sowie ein zumindest gewisser
Bekanntheitsgrad des Onlineanbieters (63 Prozent). Auf
diese Weise kann die Unsicherheit, die sich aus der
Anonymitat des Internets sowie der in diesem kaum
einschatzbaren Haftungssubstrat der Gegenpartei ergibt,
etwas abgebaut und Vertrauen beim Konsumenten auf-
gebaut werden. Handler sollten daher solche Kriterien
oder Gutesiegel — falls vorhanden — gut sichtbar hervor-
heben.

Vorsprung durch Vielfalt und Service

Ein breites Angebot und umfangreiche Serviceleistungen
haben ebenfalls einen hohen Stellenwert — 83 Prozent der
Befragten achten bei der Auswahl des Onlineanbieters
auf diese Faktoren. Dagegen rangiert die Mdglichkeit, ein
Kundenprofil anlegen zu kénnen, an letzter Stelle: Nur fir
jeden Finften (21 Prozent) ist dies von Bedeutung.

Wesentlich flr den Erfolg ist demnach ist ein sicherer,
unkomplizierter und benutzerfreundlicher Onlineshop.
Weitere Pluspunkte koénnen beim Konsumenten durch
eine Steigerung der Bekanntheit des Onlinehandlers oder
die zusatzliche reale Prasenz in Form eines stationaren
Geschéfts gesammelt werden.
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Abbildung 11

Gewiinschte Anzahl von Onlineanbietern: Acht von zehn Befragten bevorzugen mehrere Dienstleister.

Denken Sie nun bitte einmal an die verschiedenen Internetdienste und Onlineangebote, die Sie nutzen — zum Beispiel E-Mail,
Suchfunktionen, Nachrichten, Shopping, Spiele, Filme oder Bankdienste. Wie viele Onlineanbieter wollen Sie zukiinftig am liebsten fiir

Ihre verschiedenen Dienste haben?

Méglichst nur einen Maglichst wenige, Ist mir egal
Rundumanbieter, der alle aber mehr als einen,
Funktionen ermdglicht um ein gewisses
Mals an Unabhéngigkeit

zu bewahren

rotel =s0) [

Digital Natives (N=45) [ Ol
Digital Professionals (N =123) _
Digital Functionals (N =314) _ _
Digital Best Ager (N =151) _ _
Digital Sitver Surfer (v=176) [

Befragte mit Internetzugang; Angaben in Prozent
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Komplettpaket wird mehrheitlich abgelehnt

Vielfalt ist fir die Konsumenten attraktiver als alles aus
einer Hand: Ein Full Service-Angebot bzw. ein Komplett-
paket fiur Onlinefunktionalitdten wird von der grofien
Mehrheit der Befragten abgelehnt. Dieses Bild ist bei
samtlichen Konsumententypen ahnlich. Den hdchsten
Anteil verzeichnen hier die Digital Natives: 73 Prozent
von ihnen mochten auf moglichst viele spezialisierte
Anbieter zurlickgreifen. Dies konnte darin begriindet sein,
dass fur Digital Natives der Umgang mit Internetdiens-
ten selbstverstandlich ist — und es daher fir sie keinen
Mehraufwand bedeutet, den jeweils besten Anbieter fir
ihr spezifisches Bedlrfnis zu suchen. Einen Rundum-
Anbieter, der ihnen alle Funktionen gebindelt ermdglicht,
wilinschen sich lediglich 14 Prozent der Befragten.

Bequemlichkeit bei online-affinen Gruppen

Digital Professionals, Digital Functionals und Digital
Best Ager wissen durchaus die Bequemlichkeit von
Systemanbietern zu schatzen. Dies erklart auch die
starke Marktposition der groRen Online-Komplettanbieter
und -marktplatze (wie Amazon, Redcoon etc.). Trotzdem
wollen die Konsumenten Uberwiegend ein gewisses
MaR an Unabhéngigkeit bewahren — und stehen Internet-
monopolen mit einer gewissen Skepsis gegeniber. Bei
den Digital Silver Surfern besteht eine Tendenz zu Ver-
trautheit und Bequemlichkeit: Der Anteil der Befragten,
die mdglichst nur einen Komplettanbieter fur alle Funk-
tionen wiinschen, ist hier mit 21 Prozent am hochsten.
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5.3 Datenschutz und Vertrauen

Datenklau und zunehmende Internetkriminalitat — ange-
sichts rasant anwachsender Datenmengen und der vielfél-
tigen Bedrohungen im Netz steigt die Sensibilitat der
Nutzer hinsichtlich der Preisgabe personlicher Informatio-
nen im Internet. Konsumenten erwarten bei ihren Online-
aktivitaten ein hohes Maf$ an Sicherheit — und sehen hier
insbesondere die Unternehmen in der Pflicht. Fir Online-
handler ist Datenschutz daher elementar: Bringen ihnen
die Kunden diesbezliglich kein Vertrauen entgegen oder
haben sogar schlechte Erfahrungen gemacht, nimmt der
Unternehmenserfolg nachhaltig Schaden. Das folgende
Kapitel untersucht, welche Faktoren fir die Konsumenten
in puncto Datenschutz von Bedeutung sind und worauf
Onlinehédndler besonders achten sollten.

Abbildung 12

Einstellung zur Preisgabe privater Daten im Internet: Die Mehrheit der Befragten beurteilt dies eher negativ.
Bei der Nutzung von Angeboten im Internet gibt man zwangsléaufig private Daten und Nutzerprofile preis.

Wie stehen Sie dazu — welche Aussage trifft fiir Sie zu?

® @

Fiir mich iiberwiegen  Vorteile und Nachteile Weil3 nicht,
die Vorteile halten sich die Waage keine Angabe

Total (N = 808) [T

Digital Natives (N =45)
Digital Professionals (V= 123) L N e
Digital Functionals (N =314) _ _
Digital Best Ager (N = 151) _ _
Digital Sitver Surfer (V=176) 1|

Befragte mit Internetzugang; Angaben in Prozent
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Schreckgestalt ,Glaserner Kunde”

Insgesamt sehen die Konsumenten die Preisgabe von
Daten zur Nutzung von Internetangeboten eher kritisch:
Nur zehn Prozent der Befragten sind der Ansicht, dass
fUr sie dabei die Vorteile Uberwiegen. Nachteile durch
die Angabe der privaten Daten und Nutzerprofile erwar-
ten dagegen 39 Prozent. Etwa die Hélfte der Befragten
duflert sich ambivalent: Fir 49 Prozent halten sich die
Vor- und Nachteile die Waage.

LAuf der einen Seite eine Mehrheit von Internet-
shoppern, die ungern Daten preisgeben. Auf der
anderen Seite 21 Prozent der Konsumenten, die
die Moglichkeit der Anlage eines Kundenprofils
als ein wesentliches Argument fiir einen Online-
shop empfinden. Beide Aussagen fiihren aber in
dieselbe Richtung: Ohne das Vertrauen des Kon-
sumenten in benutzerfreundliche Oberfldchen und
echte Mehrwerte wird Multi-Channel fiir den Han-
del nur schwerlich funktionieren. Wettbewerbs-
vorteile lassen sich nur mit kundenzentrierten
Geschéftsmodellen generieren, die das Vertrauen
des Kunden gewinnen und festigen. Welche per-
sonlichen Daten der Konsument am Ende zu
teilen und zu aktualisieren bereit ist, macht dieses
Vertrauen messbar.”

Jorg Pretzel (GS1 Germany)
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Grad der Datenangabe abhéngig von Zeit und
Lebenssituation

Die Preisgabe von Daten muss jedoch nicht unbedingt
ein ,Dealbreaker” sein. Jugendliche und Senioren sind in
puncto Datenschutz am kritischsten und achten verstarkt
auf Sicherheit — sie sind allerdings noch nicht bzw. nicht
mehr beruflich eingebunden und haben daher deutlich
mehr Zeit, um sich mit dem Einkauf zu beschaftigen.

So sieht mehr als die Halfte (54 Prozent) der Digital
Natives keine Vorteile in der Preisgabe privater Daten.
Noch stérkere Bedenken aufRern die Digital Silver Surfer:
58 Prozent von ihnen geben an, dass fir sie die Nachteile
Uberwiegen. Dagegen haben Middle Ager — wie Digital
Professionals, Digital Functionals und Digital Best Ager —
aufgrund ihrer personlichen und beruflichen Situation in
der Regel weniger Zeit, sich intensiv mit dem Thema
Datenschutz zu beschéftigen. Fir sie stehen bei der Inter-
netnutzung Bequemlichkeit, Schnelligkeit und Bewalti-
gung der momentanen Lebenssituation im Vordergrund.
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EXKURS

Abbildung 13

Kenntnisnahme der AGB: Mehr als die Hélfte der Befragten liest
diese nur ungenau oder nie.

Wenn Sie im Internet oder via Smartphone einkaufen oder
Programme bzw. Apps installieren: Wie gehen Sie dabei mit den
Allgemeinen Geschiéftsbedingungen (AGB) um?

Lese sie eigentlich nie

Uberfliege sie meist nur

S Lese sie teilweise

Total (N =808) Lese sie immer vollstédndig

Weils nicht, keine Angabe

Befragte mit Internetzugang; Angaben in Prozent

Keine Zeit fiir AGB

Obwohl nahezu alle Befragten (96 Prozent) angeben,
dass ihnen die Einhaltung von Datenschutzregeln und
Sicherheitsstandards sehr wichtig sei, informiert sich in
der Realitat nur ein geringer Teil von ihnen wirklich Uber
die AGB: Lediglich 13 Prozent der Befragten geben an,
diese immer vollstandig zu lesen. Mehr als die Halfte
dagegen liest sie nur teilweise oder Uberfliegt sie ledig-
lich. Jeder Flnfte (20 Prozent) gibt sogar an, sie gar
nicht zu lesen.

Diskrepanz zwischen Sicherheitsbediirfnis und
Bequemlichkeit

Ein Grund fir den eher nachldassigen Umgang mit den
AGB, der sich wohl auch in die Offline-Welt Ubertragen
lasst: Lesen bedeutet Zeit- und Mehraufwand fir die
Konsumenten. Besonders beim Onlineshopping wollen
Konsumenten jedoch die Vorteile einer schnellen und
unkomplizierten Kaufabwicklung geniefsen.

Sensibler Umgang mit Daten gefordert

Aufgrund der grof3en Bedeutung, die Konsumenten dem
Datenschutz beimessen, sollten Onlinehdndler beson-
dere Sensibilitdt in Bezug auf die Erhebung und Nutzung
von Userdaten beweisen. Alleinstellungsmerkmale konn-
ten unter Umstanden Zertifizierungen fir die Einhaltung
hoher Sicherheitsstandards sein. Auch der Einsatz neu-
ester Sicherheitsprogramme und entsprechende Kom-
munikation kénnten imagefordernd wirken.

© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen Person

schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG, das Logo und , cutting through complexity” sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhangiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (, KPMG International”), einer juristischen Person

schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Printed in Germany. Der Name KPMG, das Logo und , cutting through complexity” sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International

Abbildung 14

Vertrauen hinsichtlich Datenschutz und technischer Sicherheit:
Vier von zehn Befragten beklagen einen Vertrauensverlust

Wie hat sich im GroBen und Ganzen Ihr Vertrauen in den Daten-
schutz und die technische Sicherheit von Onlineanbietern und
Internetdienstleistern in den letzten ein bis zwei Jahren entwickelt?
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Sinkendes Vertrauen hinsichtlich Datenschutz
Obwohl das Thema Datenschutz immer starker ins all-
gemeine Bewusstsein rlickt, haben die Befragten immer
weniger Vertrauen in die technische Sicherheit. Bei 43
Prozent aller Befragten ist das Vertrauen in Onlineanbie-
ter in den letzten zwei Jahren gesunken. Nicht verandert
haben ihre Einstellung 40 Prozent der Konsumenten.
Nur etwa ein Sechstel der Befragten sieht eine positive
Entwicklung: Bei 16 Prozent ist das Vertrauen gestie-
gen. Insgesamt betrachtet ist die allgemeine derzeitige
Einschatzung demnach negativ. Dieses Bild spiegelt
sich bei allen Konsumententypen einheitlich wider. Je
alter die Nutzer sind, desto kritischer beurteilen sie den
Datenschutz und die Sicherheit im Netz. So geben ledig-
lich neun Prozent der Digital Silver Surfer an, dass bei
ihnen das Vertrauen gestiegen sei — der niedrigste Wert
aller Befragten. Parallel dazu ist bei dieser Gruppe das
Vertrauen am meisten gesunken (56 Prozent).

Sicherheitsméangel verprellen Kunden

Damit zeigt sich einmal mehr, wie elementar Daten-
schutz und technische Sicherheit flr Onlineanbieter
sind — beides wird von den Konsumenten, insbesondere
Neukunden, als selbstverstandlich vorausgesetzt. Das
Augenmerk des Handlers sollte darauf gerichtet sein,
bestehende Kunden nicht durch Datenschutzmangel
oder -verletzungen zu verlieren. Eine positiv herausra-
gende Position in puncto Sicherheit kdnnte hier zu einem
klaren Wettbewerbsvorteil fihren.
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Die Ergebnisse zeigen, dass im Hinblick auf diese Fak-
toren flr die Onlineanbieter eindeutig Handlungsbedarf
besteht: Das Vertrauen in den Datenschutz und die
Datensicherheit von Onlineangeboten ist brlchig — der
Fokus musste daher auf Mafinahmen zur Starkung oder
Wiederherstellung liegen. Onlinehandler sollten insbe-
sondere auf eine duerst sensible, vorsichtige Erhebung
und Nutzung von Kundendaten achten und diesbezlgli-
che negative Publicity vermeiden.
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6 » AUSBLICK

Wie die Studie zeigt, hat ein Grof3teil der Verbraucher den
schnellen, bequemen Einkauf via Internet bereits weit-
gehend in den Alltag integriert. Angesichts des demo-
grafischen Wandels steht zu erwarten, dass der Anteil
des Onlinehandels im zeitlichen Ablauf per se zunehmen
wird: Immer mehr Konsumenten, die Uber Jahre beruf-
lich und privat mit dem Internet vertraut sind, gelangen
in die alteren Altersgruppen. Junge Generationen wach-
sen ganz selbstverstéandlich mit Online-Shopping auf;
zugleich gewinnen die momentan noch weniger begu-
terten Digital Natives im Laufe der kommenden Jahre
immer mehr an Kaufkraft.

Das beste Konzept entscheidet

Um zukunftsfahig zu sein, muss sich der Handel
diesen Entwicklungen anpassen. Der digitale, mobile
und vernetzte Konsument denkt nicht in Absatzkanalen,
sondern nutzt die Einkaufsmaoglichkeit, die ihm in seiner
spezifischen Situation den jeweils grofRten Vorteil bietet.
Dabei bestimmt in Zeiten, in denen elektronische Kom-
munikationsmittel Uberall bedarfsgerecht zum Einsatz
kommen, das Konzept den Erfolg. Zentrale Aufgabe fir
den Handel ist daher die bestmdgliche Verknipfung von
Prozessen und Kanédlen. Multi-Channel-Strategien wer-
den in Zukunft fir die meisten Unternehmen alternativ-
los sein: Der Point of Sale (POS) verlagert sich durch
allgegenwartige Vernetzung in das ,Evernet”. Zugleich
wird mit steigendem technischem Fortschritt das digi-
tale Einkaufen immer mehr perfektioniert — etwa durch
Shopping-Apps, die via Smartphone jederzeit und aller-
orts auf das glinstigste Angebot hinweisen oder indem
sich dem Kunden die Moglichkeit eré6ffnet, anhand von
Fotos das gewlnschte Produkt bei Onlineanbietern
zu suchen. Eine neue Generation von Geradten geht
auf diese Entwicklung bereits ein — man denke nur an
Google Glasses, Armbander mit Spracherkennung oder
intelligente Kihlschranke.

Mehrwert bieten

Vor allem der stationare Handel muss mit innovativen
.Zukunftsgestaltungskonzepten” auf die Entwicklung
reagieren. Im Fokus steht flr ihn, dem Kunden einen
Mehrwert zu bieten, der den héheren Aufwand beim Ein-
kauf im Geschaft gegeniber dem Onlineshopping kom-
pensiert. So kann es beispielsweise durch das zusatzliche
Einrichten eines Onlineshops gelingen, einen Teil der auf
dieser Plattform steigenden Umsatze im Unternehmen
zu halten bzw. bis dato nicht erzielten Umsatz hinzuzu-
gewinnen. Das Angebot, ergdnzend zum realen Geschaft
einen Online-Shop bereitzustellen, kommt nicht nur dem
Wunsch vieler, insbesondere éalterer Konsumenten nach
Vertrautheit und Sicherheit entgegen, sondern ermdog-
licht zugleich durch zusatzliche Services die Festigung
der Kundenbindung. Die Vorteile des Onlineshoppings in
Verbindung mit einem stationdren Geschéft lassen sich
beispielsweise durch Onlinereservierung von Artikeln
im Laden, das Einldsen von Onlinerabatten im Geschaft,
Onlineabfrage der Verfligbarkeit eines Produkts oder die
Abgabe von Retouren im Geschéft nutzen. Weitere Bei-
spiele finden sich im asiatischen Raum, wo Konsumen-
ten zum Teil mittels Scannen eines auf U-Bahn-Plakaten
angebrachten QR-Codes in Digital Shops einkaufen kon-
nen und die Waren dann am Zielort in Empfang nehmen.
Innovative Technologien kénnen die Attraktivitat des sta-
tionaren POS also durchaus erhdhen, wenn Synergien
durch systematische Verknlpfung von stationaren und
virtuellen Services geschaffen werden.
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Auch Umweltschutzaspekte konnte der traditionelle
Handel verstérkt ausspielen — im Vergleich zum Online-
versand fallt beim Einkauf im Geschaft deutlich weniger
Verpackungsmaterial an. Aktuell haben es zudem einige
Lebensmittelhandler zu ihrem Konzept gemacht, dass
Kunden zum Einkauf eigene Behéltnisse mitbringen kon-
nen, um so Verpackungsmaterial zu verringern und Res-
sourcen zu schonen.* Dieser Trend lieRe sich auch auf
andere Branchen ausweiten.

*Quelle: Hamburger Abendblatt vom 10./11.01.2015

,Fliir den Kunden bedeutet Mehrwert Partner-
schaft zu seinen Bedingungen. Und diese enden
nicht notwendig an den Grenzen des Geschéfts-
modells des Handels. Langfristige Bindungen
werden vermutlich in multidimensionalen Bezie-
hungen geboren, so aus einem Verbundange-
bot von Handel, Dienstleistung, Gesundheit und
Sicherheit. Der Mehrwert des Handels fiir den
Kunden kann darin liegen, als Integrator nicht nur
die Absatzkanéle fiir den Kunden gleichermal3en
zugénglich zu machen, sondern seine Marke und
das darin gespeicherte Kundenvertrauen flir ein
umfassendes Plattformangebot zum Nutzen des
Kunden zu erschliel3en.”

Olaf Gens (REWE Group)

Uberraschung! Einkaufen als Erlebnis

Darlber hinaus empfiehlt es sich, die Vorteile flr den Kon-
sumenten beim Einkauf im Geschaft wie intensive per-
sonliche Beratung herauszustellen und insbesondere das
Einkaufserlebnis — flir den Einzelnen oder in der Gruppe —
in den Vordergrund zu rlcken. Vor diesem Hintergrund
setzen auch stationdre Geschéafte zunehmend auf neu-
este Technologien: Anstelle klassischer Schaufenster-
puppen werden die Kunden nun durch Erlebniswelten
angesprochen, die auf riesige Bildschirme projiziert sind
und sich an alle Sinne richten. Auch vernetzte Anprobe-
Maglichkeiten, bei denen beispielsweise anhand von
Fotos Freunde in den sozialen Netzen direkt Feedback
zum neuen Look geben kédnnen, kommen zum Einsatz.

Die Kombination von Einkauf und Erlebnis rlckt auch fir
Stadtplaner immer starker in den Fokus. Durch geeignete
Konzepte lasst sich die Attraktivitat des Standorts gezielt
starken.

Akzeptanz von Neuerungen basiert auf Vertrauen
Der Trend geht ,zum Internet der Dinge”, wie auch
die diesjahrige CES, die grofite US-Messe fir Unter-
haltungselektronik, gezeigt hat.** Die Vernetzung von
Alltagsgeraten — wie etwa Multifunktions-Datenuhren
(Smartwatches) oder Datenbrillen (Wearables) zur Uber-
wachung von Fitness und Gesundheit sowie Horgeréte,
die sich mittels einer Smartphone-App steuern lassen —
rickt zunehmend in den Fokus und durfte sich in Zukunft
immer mehr durchsetzen. Dies verweist zugleich auf
eine elementare Herausforderung fir den Handel: Mit
der steigenden Gefahr eines ,Glasernen Verbrauchers’
geht ein starkes Bedurfnis der Konsumenten nach Daten-
schutz und Sicherheit einher. Nur Handler, denen die
Kunden hier Vertrauen entgegenbringen, werden nach-
haltig erfolgreich sein.

i

**Quelle: www.tagesschau.de, Abruf am 06.01.2015
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EXKURS
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Expertenbeitrag von Dr. Christian Zagel,
Friedrich-Alexander-Universitidt Erlangen-Niirnberg

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen sehr deutlich, dass
sich das Verhalten der Kunden in bislang nie da gewese-
ner Geschwindigkeit verdndert. Gerade
die junge Kundschaft, die mit Technolo-
gie als primarem Unterhaltungsmedium
aufgewachsen ist, konfrontiert Unterneh-
men unterschiedlichster Branchen mit
ihren neuen Anforderungen, auf die es zu
reagieren gilt. Insbesondere Produkte der
Konsumgtiterbranche werden zunehmend
austauschbar. Somit ist oft nicht mehr nur
das Produkt selbst, sondern die Art der
Kundenansprache entscheidend fiir den
kurz- und langfristigen Unternehmenser-
folg. Um die Zielgruppe an das Unterneh-
men zu binden und das Unternehmen als
solches von der Konkurrenz zu differenzie-
ren, ist es notwendig, einen Schritt wei-
ter zu gehen als nur das Bed(lirfnis einer zuvorkommenden
und unkomplizierten Art der Interaktion zu befriedigen. Vor
allem im stationaren Handel fiihrt dieser Wandel letztend-
lich auch dazu, dass sich die Qualitédt und die Einzigartigkeit
der erbrachten Services zum primaren Faktor entwickeln,
um im globalen Wettbewerb bestehen zu konnen. Und der
geschickte Einsatz innovativer Technologien ist ein Mittel,
um dieses Ziel zu erreichen.

Eine neue Art der Kommunikation

Uber die letzten Jahre kann ein zunehmendes Wachstum
des Onlinehandels beobachtet werden. Doch Produkte
werden nicht nur online bestellt, sondern zum Grofteil
noch immer offline verkauft. Der Handel, der sich friiher
noch rein in physischen Ladengeschéften abspielte, findet
sich heute mit einer Vielzahl unterschiedlicher Kommuni-

kations- und Verkaufskandle konfrontiert. Neue Technolo-
gien fiihren dabei zu einer Vlerschmelzung der realen mit
der virtuellen Welt, wobei einzelne Kontaktpunkte von den
Kunden nicht mehr individuell, sondern als Einheit wahrge-
nommen werden. Sie unterscheiden dabei nicht, ob sie mit
dem Unternehmen offline (z.B. (iber die
personliche Ansprache eines Ladenmit-
arbeiters) oder online (z.B. (iber soziale
Netzwerke oder die Unternehmensweb-
seite) in Kontakt treten. Die Kunden erwar-
ten genau das, was sie von Unternehmen
wie Google schon seit Jahren kennen:
eine einheitliche, individuelle und person-
liche Ansprache, unabhéngig vom jeweils
verwendeten Medium sowie unabhédngig
von Zeit und Ort. Der Kunde bestimmt
wann, wo und wie er mit dem Anbieter in
Kontakt treten mdchte und ldsst sich sein
Verhalten nicht diktieren.

Verschiedene Kanale werden dabei nach-
einander, in zunehmendem Mal3e auch gleichzeitig genutzt.
Anstelle wie friiher die Verkédufer um deren Meinung zu fra-
gen, werden Rezensionen im Internet geprtift oder Freunde
zu Rate gezogen — und dies passiert nicht nur zu Hause vor
dem eigenen PC, sondern insbesondere auch vor Ort im
stationdren Handel. So ist schon heute mehr als die Hélfte
aller Kéufe zumindest durch (iber das Internet bezogene
Informationen beeinflusst. Viele Unternehmen sehen es
jedoch nicht gern, wenn sich ihre Kunden wéhrend des
Einkaufs im Laden per Smartphone néher tiber das Produkt
informieren, es fotografieren oder auf sozialen Netzwer-
ken posten. Doch dieses neue Einkaufs- und Kommuni-
kationsverhalten der Kunden ldsst sich kiinftig nicht mehr
verhindern. Stattdessen liegt es an den Unternehmen, die
richtigen Schllisse aus dem veranderten Verhalten zu ziehen
und sich das ,, Problem” zunutze zu machen.

Die Bedeutung des stationdren Handels

Trotz der rasanten Entwicklungen hat der physische Laden
also nach wie vor keineswegs an Bedeutung verloren. Im
Gegenteil: gerade hier bietet sich fiir Unternehmen die
Médglichkeit, ihr Image und Innovationen auf einzigartige
Weise der Offentlichkeit zu présentieren und die Kund-
schaft so von sich zu liberzeugen. Besonders im Hinblick
auf die schwer zu erreichende Zielgruppe der , Digital
Natives” scheint eine Differenzierung zu Wettbewerbern
tiber das Angebot innovativer und technologiegetriebener
Anwendungskonzepte Erfolg versprechend. So gilt es,
den Wandel des Konsumentenverhaltens zu nutzen und
diesen durch Einsatz innovativer und technologiebasier-
ter Servicekonzepte und mit der durchdringenden und
kanaliibergreifenden Verknlipfung von Informationen zum
Vorteil auszubauen. Erklartes Ziel muss es sein, nicht nur
hervorragenden Service zu bieten, sondern das , gewisse
Extra” zu liefern und die Kundschaft zu begeistern.

Wahrend die Lebensmittelbranche ihre Kunden liber elek-
tronische Kiosks vor Ort mit neuen Rezeptideen versorgt,
kommen in Bekleidungsgeschéften interaktive Schaufens-
ter, Spiegel mit Social Media-Anbindung, Kérperscanner
oder interaktive Umkleidekabinen zum Einsatz. All diese
Systeme bieten Funktionalitdten, die dem Kunden neben
dem rein funktionalen Nutzen auch einen emotionalen
Mehrwert bieten. Die Nutzung soll etwas Besonderes
sein, Spals machen und zur Nachahmung einladen. Die
Erwartungen reichen von gesteigerten Umsétzen und
einer héheren Kundentreue bis hin zur Erzeugung einer
besonderen Markenerfahrung, die sich in positiver Mund-
zu-Mund-Propaganda niederschldgt. Der Schltissel zum
Erfolg ist es letztendlich, die Kunden mit all ihren Erwar-
tungen und Bedlirfnissen zu verstehen und als Unterneh-
men als holistisch agierender Dienstleister aufzutreten.
Nicht mehr das ,was”, sondern das ,wie” des Angebots
wird in Zukunft entscheidend sein.
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Kleiner Leitfaden:
Konsumententypen richtig ansprechen

» Digital Best Ager und Digital Silver Surfer kdnnen vor allem
durch personliche Verkaufsgesprache und die Erlebbarkeit
von Produkten gewonnen werden.

» Dagegen stehen fir Digital Functionals und Digital Profes-
sionals unkomplizierte Angebote im Fokus.

» Bei Digital Natives sollten Handler deren Wunsch nach Indi-
vidualitat und Innovationen bertcksichtigen.

Die Grafik auf der nachsten Seite zeigt die Unterschiede der Typen nach den verschiedenen Einkaufsphasen auf und gibt Handlungsempfehlungen.

Konsumentenstudie 2015 | 39



40 | Konsumentenstudie 2015

Beim stationa-
ren Einkauf

Vor dem Einkauf

Beim Online-

Besonder-
heit

Digital Natives

» Digitale Grundvertrautheit/Intuitive Nutzung von Technik

» Meinungen und Erfahrungen aus Social Networks und dem personlichen Umfeld besonders wichtig
» Individualisierung/Mitgestaltung gewdinscht

» Breites Informationsbedirfnis/multi-channel-affin

» Kein eigenes Einkommen, kein Zugang zu Kreditkarten

Empfeh-
lung

» Feedback und Zugang zu Social Network ermdglichen
» Individualisierung einfach ermoglichen

» Spezialisierte Werbung nutzen
» Interessante/neue Umgebung oder Gadgets einbauen

Besonder-
heit

» Hoher Anspruch an Verfligbarkeit und Auswabhl
» Individuelle Angebote und Produktneuheiten gewiinscht
» Dauernde Social Network-Kommunikation

Empfeh-
lung

» Verbindung online und stationar ermdglichen
» Innovative Produkte anbieten
» Einkauf mit Erlebnischarakter gestalten

Besonder-
heit

» Zusatzlicher Service (auch stationér) wird selbstbewusst erwartet
» Preis und Zahlungsoptionen sind wichtig
» Marke und innovative Angebote sind wichtig

Empfeh-
lung

» Verknipfung zu Social Media-Angeboten
» Sicherheitsbedurfnis bei Daten und Zahlung berlcksichtigen*
» Innovative Formate und individualisierte Ansprache ermoglichen

Beim stationa-

Beim Online-

Vor dem Einkauf

ren Einkauf

einkauf

AN |

Besonder-
heit

iy =

Digital Professionals

» Digitale Grundvertrautheit/Nutzung von Technik selbstverstandlich

» Meinungen und Erfahrungen aus Social Networks/von Familie und Bekannten wichtig
» Individualisierung/Mitgestaltung gewlinscht

» Breites Informationsbedirfnis/multi-channel-affin

» Zugang zu allen Zahlungsmitteln

Empfeh-
lung

» Feedback und Zugang zu Social Network ermdglichen
» Individualisierung einfach ermdglichen

» Spezialisierte Werbung nur bedingt einsetzen

» Interessante/neue Umgebung oder Gadgets einbauen

Besonder-
heit

» Hoher Anspruch an Verfligbarkeit und Auswahl
» Bestes und unkompliziertes Angebot gesucht
» Dauernde Social Network-Kommunikation

Empfeh-
lung

» Verbindung online und stationar ermdglichen
» Innovative Produkte anbieten
» Einkauf mit Erlebnischarakter gestalten

Besonder-
heit

» Zusatzlicher Service wird selbstbewusst erwartet
» Preis ist wichtig
» Marke ist wichtig

Empfeh-
lung

» Verknlpfung zu Social Media- Angeboten
» Sicherheitsbedrfnis bei Daten und Zahlung berlcksichtigen*
» Preislich attraktive Angebote

Beim stationa-

Beim Online-

!
y

Vor dem Einkauf

ren Einkauf

Besonder-
heit

Digital Functionals

» Digitale Vertrautheit/Nutzung von Technik selbstversténdlich

» Meinungen und Erfahrungen aus Social Networks/von Institutionen/
Familie/Bekannten wichtig

» Funktionalitat wichtig

» Zielgerichtete Information gewdinscht

» Zugang zu allen Zahlungsmitteln

Empfeh-
lung

» Feedback von Institutionen/Bekannten ermdglichen
» Qualitat in den Vordergrund stellen

» Spezialisierte Werbung nur bedingt einsetzen

» Schnelle Nutzung/Flexibilitat

Besonder-
heit

» Qualitdt und Convenience sind wichtig
» Bestes und unkompliziertes Angebot gesucht
» Personliche Beratung erwiinscht

Empfeh-
lung

» Informationen stationar anbieten
» Ausgewdhltes Sortiment gewlinscht
» Unkompliziert und schnell (Ladenoffnungszeiten und Lieferung)

Besonder-
heit

» Service wird als zusatzlicher Aspekt wahrgenommen
» Erlebbarkeit des Produkts wichtig
» Starke Marke mit stationarer Prasenz

Empfeh-
lung

» Institutionen als Referenz
» Sicherheitsbeddrfnis bei Daten und Zahlung bericksichtigen*
» Bekannte Marken und regionale Aspekte nutzen
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Digital Silver Surfer

» ,Digital Immigrants”/Nutzung der Technik
spat erlernt bzw. weniger vertraut

» Meinungen und Erfahrungen von Bekannten/

Besonder-  Familie zentral
heit » Funktionalitat wichtig

» Hohes Informationsbedurfnis (einfach
verstandlich)

» Wenig Vertrauen in Online-Zahlungsmittel

» Feedback von Bekannten und Familie
ermaoglichen
Empfeh- » Qualitat in den Vordergrund stellen
lung » Keine spezialisierte Werbung einsetzen
» Wiedererkennbarkeit sicherstellen, keine
Experimente

Vor dem Einkauf

» Qualitat zentraler Aspekt
» Erlebbarkeit und Beratung wichtig
» Personliche Beratung erwiinscht

Besonder-
heit

» Informationen stationar und einfach
Empfeh-  anbieten
lung » Ausgewahltes Sortiment gewlinscht
» Unkompliziert in vertrauter Umgebung

Beim stationaren

» Produkt und Service nicht verbunden
» Erlebbarkeit des Produkts wichtig
» Starke Marke mit stationarer Prasenz

Besonder-
heit

» Institutionen als Referenz

» Sicherheitsbedurfnis bei Daten und Zah-
lung berlicksichtigen*

» Regionale Aspekte und Qualitdt im Zentrum

Beim Online-

* Das Bed(irfnis nach Sicherheit bzw. die Einhaltung von Datenschutzregeln und Sicherheitsstandards ist bei allen Konsumententypen stark ausgepragt. In der Praxis geben die jingeren Zielgruppen aber online mehr persénliche Daten preis als die &lteren Konsumenten — dies kénnte auch erkléren,
warum ihr Sicherheitsbed(irfnis nach den Befragungsergebnissen am stérksten ausgepragt ist (Vgl. Abb. 10).
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Uber KPMG

KPMG ist ein weltweites Firmennetzwerk mit mehr als
162.000 Mitarbeitern in 155 Landern.

Auch in Deutschland gehoért KPMG zu den flhrenden
Wirtschaftsprifungs- und Beratungsunternehmen und
ist mit rund 9.600 Mitarbeitern an mehr als 20 Standor-
ten prasent. Unsere Leistungen sind in die Geschéftsbe-
reiche Audit, Tax und Advisory gegliedert. Im Mittelpunkt
von Audit steht die Prifung von Konzern- und Jahresab-
schlissen. Tax steht fUr die steuerberatende Tatigkeit
von KPMG. Der Bereich Advisory blindelt unser hohes
fachliches Know-how zu betriebswirtschaftlichen, regula-
torischen und transaktionsorientierten Themen.

Fir wesentliche Branchen der Wirtschaft haben wir eine
geschéaftsbereichsibergreifende Spezialisierung vorge-
nommen. Hier laufen die Erfahrungen unserer Spezi-
alisten weltweit zusammen und tragen zusatzlich zur
Beratungsqualitat bei.

Aufgrund langjahriger Prifungs- und Beratungspraxis ver-
fligt KPMG Uber umfassende nationale und internationale
Branchenexpertise im Handel und in der Konsumguterin-
dustrie. Im Sektor Consumer Markets sind weltweit etwa
1.000 Partner sowie rund 13.000 fachliche Mitarbeiter fur
KPMG-Gesellschaften tatig. In Deutschland betreut KPMG
zurzeit aktiv mehr als 1.000 Mandate in diesem Bereich.

www.kpmg.de

Uber GS1 Germany

GS1 Germany hilft Unternehmen aller Branchen dabei,
moderne Kommunikations- und Prozess-Standards in
der Praxis anzuwenden und damit die Effizienz ihrer
Geschéftsablaufe zu verbessern. Unter anderem ist das
Unternehmen in Deutschland flr das weltweit Gberschnei-
dungsfreie Artikelidentsystem GTIN zustandig — die Grund-
lage des Barcodes. Darlber hinaus fordert GS1 Germany
die Anwendung neuer Technologien zur vollautomatischen
|dentifikation von Objekten (EPC/RFID) und zur standardi-
sierten elektronischen Kommunikation (EDI). Im Fokus
stehen aufRerdem Ldsungen fir mehr Kundenorientierung
(ECR - Efficient Consumer Response) und die Bericksich-
tigung von Trends wie Mobile Commerce, Multichanneling
sowie Nachhaltigkeit in der Entwicklungsarbeit.

Die intensive Kooperation mit Unternehmensvertretern
aus allen Branchen und Bereichen schafft eine hohe
Marktorientierung und Investitionssicherheit zum Nutzen
der Kunden. Die Neutralitdt als Not-for-Profit-Unterneh-
men ist eine wichtige Grundlage fir Lésungen zum Vor-
teil aller Partner der Wertschopfungskette.

Das privatwirtschaftlich organisierte Unternehmen mit
Sitz in KéIn gehort zum internationalen Netzwerk ,,Global
Standards One” (GS1) und ist die zweitgrofte von mehr
als 110 GS1-Landerorganisationen. Paritdtische Gesell-
schafter von GS1 Germany sind der Markenverband und
das EHI Retail Institute.

www.gsT-germany.de

Uber REWE

Die genossenschaftliche REWE Group ist einer der fih-
renden Handels- und Touristikkonzerne in Deutschland
und Europa. Im Jahr 2013 erzielte das Unternehmen
einen GesamtaulRenumsatz von rund 51 Milliarden Euro.
Die 1927 gegrindete REWE Group ist mit ihren 330.000
Beschaftigten und 15.000 Mérkten in zwolf europaischen
Landern prasent. In Deutschland erwirtschafteten im Jahr
2013 rund 226.000 Mitarbeiter in rund 10.000 Markten
einen Umsatz von 36 Milliarden Euro.

Zu den Vertriebslinien zahlen Super- und Verbraucher-
markte der Marken REWE, REWE CENTER, REWE
CITY und BILLA, der Discounter PENNY sowie die Bau-
markte von toom Baumarkt und B1 Discount Baumarkt.
Zur Touristik gehoéren unter dem Dach der DER Touris-
tik die Veranstalter ITS, Jahn Reisen und Travelix sowie
Dertour, Meier's Weltreisen und ADAC Reisen sowie
die Geschaftsreisesparte FCm Travel Solutions und Uber
2.100 Reiseblros (u.a. DER Reiseblro, DERPART), die
Hotelketten Iti hotels, Club Calimera und PrimaSol Hotels
und der Direktveranstalter clevertours.com.

www.rewe.de
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