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77 Die Diskrepanz zwischen Erwartung sowie
Verhalten des digitalen Konsumenten und der Fahigkeit
des Einzelhandels, diesen gerecht zu werden. ¢¢

92" 54" 44

aller Konsumenten im stationaren aller Konsumenten im stationaren aller Konsumenten im stationa-
Einzelhandel nutzen ein Einzelhandel bevorzugen es, auf ihrem ren Einzelhandel beabsichtigen,
digitales Gerat vor oder eigenen Gerat zu recherchieren, statt eine elektronische Geldbdrse
wahrend ihres Einkaufs. sich klassisch beraten zu lassen. (Mobile Wallet) zu nutzen.

Digital beeinflusster Umsatz im stationaren
Einzelhandel

D
JJ s geht nicht um E-Commerce, —

sondern um das Geschaft auf
allen Verkaufskanalen. €€

E-Commerce-Umsatz

39 Mrd. €



Einleitung

Die Digitalisierung verandert den Einzelhandel, so wie wir ihn heute kennen. Dies muss man jedoch nicht als Gefahr interpretieren,
ganz im Gegenteil: Wir bei Deloitte Digital sehen diese Entwicklung als eine einzigartige Chance. Die vorliegende Studie veran-
schaulicht, wie die Nutzung von digitalen Geraten das Verhalten von Konsumenten im stationdren Einzelhandel beeinflusst. Dazu
haben wir 2015 eine deutschlandweite Umfrage mit mehr als 2000 Handelskonsumenten durchgefiihrt und herausgefunden, dass
bereits 92 Prozent aller Kaufer vor, wahrend oder nach ihrem Einkauf ein digitales Gerat verwenden.

Wahrend sich das digitale Verhalten der Kunden bereits seit Jahren immer schneller verandert, erkennen Einzelhandelsunternehmen
erst in letzter Zeit die zunehmende Diskrepanz zwischen den Erwartungen ihrer Kunden und der Realitat im eigenen Geschaft.
Dadurch entsteht eine digitale Kluft (,Digital Divide”), durch die der Einzelhandel wertvolle Gelegenheiten verpasst.

Die Art und Weise, in der Kunden digitale und besonders mobile Gerate nutzen, entwickelt sich in einer Ara exponentieller tech-
nologischer Innovationen rasant weiter. Entgegen der weit verbreiteten Ansicht stellen Online-Kanale nur einen Bruchteil der
Digitalisierung im Einzelhandel dar. In Deutschland finden noch immer 91,5 Prozent aller Einkdufe im stationdren Einzelhandel statt,
wahrend der Online-Handel nur 8,5 Prozent des Handelsumsatzes ausmacht (Stand: 2014). Beruhend auf unserer einschlagigen
Erfahrung und unserer umfangreichen Forschung im Einzelhandel sind wir von Deloitte Digital der festen Uberzeugung, dass die
Digitalisierung nicht nur auf das Errichten eines neuen Absatzkanals reduziert werden kann. , Online” ist die neue Norm, und somit
geht es nicht nur um Online-Handel, sondern vielmehr um die ganzheitliche Sicht auf den Kunden im Zeitalter der Digitalisierung.
Es gilt nun, die Chancen der Digitalisierung zu nutzen und Maldnahmen zu treffen, die besonders den stationdren Einzelhandel als
den Hauptbestandteil des Umsatzes starken.

Basierend auf den Ergebnissen der Studie sehen wir hier den Anfang einer Entwicklung, in der sich der digitale Einfluss positiv
auf die Umsatze im stationaren Einzelhandel auswirkt. Ein erster Schritt ist die Verlagerung der Debatte von ,Online- gegen Off-
line-Handel” hin zu einer Verschmelzung der beiden Kanale und zu einer Integration der Digitalisierung in den Point-of-Sale. Die
vorliegende Studie beleuchtet hierzu bedeutende Elemente des digitalen Konsumentenverhaltens und gibt dem deutschen Einzel-
handel Empfehlungen wie man die Chancen der Digitalisierung fur sich nutzt. Die Ergebnisse der Studie sind Teil einer globalen
Erhebung, die auch in Australien, China, Grofbritannien, Indien, Kanada, Mexiko, den Niederlanden und den Vereinigen Staaten
durchgefuhrt wurde.






Bestehende Mythen mussen aufgeklart werden um das Potenzial der Digitalisie-
rung im stationaren Einzelhandel voll auszuschépfen

MYTHOS

.Kaufentscheidungen werden nach wie
vor im Laden getroffen.”

»Die Digitalisierung im Einzelhandel
betrifft besonders das Einkaufserlebnis
im Internet.”

.Die Digitalisierung erfordert ein Um-
denken hin zum Absatz iiber Internet
und Smartphone.”

.Die Digitalisierung verwandelt
Geschafte in Ausstellungsraume fiir
Online-Kunden.”

.Social Media verringern die Bereit-
schaft des Konsumenten, im Geschaft
Geld auszugeben.”

VS.

REALITAT

»Die Digitalisierung verlagert die Kaufent-
scheidung zunehmend aus dem Laden heraus”:

64 Prozent aller Konsumenten nutzen digitale
Gerdte vor dem Einkauf im stationaren Einzel-
handel fiir Shopping-Aktivitaten.

Die Digitalisierung betrifft das gesamte
Einkaufserlebnis - offline, mobil und online”:

30 Prozent der Umsatze des deutschen Einzel-
handels werden durch die Nutzung digitaler
Technologien beeinflusst.

.Die Digitalisierung erfordert ein Umdenken
beziiglich des Einkaufserlebnisses im Geschaft":

44 Prozent aller Konsumenten beabsichtigen
die Nutzung einer elektronischen Geldborse
(Mobile Wallet).

.Die Digitalisierung bietet Chancen zur Stei-
gerung der Konversionsrate im Geschaft”:

Vier von fiinf Kunden entscheiden sich fir
den Kauf eines Produktes, wenn sie wahrend
ihres Einkaufs ein digitales Gerat verwenden.

»Social Media Nutzer geben mehr Geld
im Geschaft aus”:

Konsumenten, die wahrend des Einkaufsprozesses
soziale Medien nutzen, geben mit einer 3,5-fach
hoheren Wahrscheinlichkeit mehr Geld aus.




JJ Kaufentscheidungen werden zunehmend
aullerhalb der Geschafte getroffen und
dabei von digitalen Geraten begleitet. ¢¢
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MYTHOS

"Kaufentscheidungen werden nach wie

vor im Laden getroffen.”

Kaufentscheidungen werden zunehmend aufserhalb der Geschafte getroffen und dabei von digitalen Geraten begleitet. So ziehen
92 Prozent aller Konsumenten digitale Gerate flr ihren Shoppingtrip zurate. Das Kauferlebnis verschiebt sich somit hin zu einem
Okosystem, das vom Konsumenten bestimmt und gelenkt wird. Einblicke in Nutzerdaten geben Aufschluss (iber die Wahl der
Informationsquellen des Konsumenten und zeigen, welche Interaktionen vom Kaufer wertgeschatzt werden. Digitale Technologien
und die allgegenwartige Vernetzung gewahren Konsumenten einen breiten Zugang zu Produktinformationen, der fir den Einzel-
handel nur schwer kontrollierbar ist. Die digitalen Recherchemdglichkeiten der potenziellen Kunden wirken sich unmittelbar auf das
Kaufverhalten aus. So verwenden 64 Prozent aller Kunden ein digitales Gerat fur Kaufanregungen und die Suche nach Produktin-
formationen, bevor sie ein Geschaft betreten. Zwei Drittel der Konsumenten nutzen dafur ihren Laptop oder PC entweder zuhause
oder im Buro. Von den 27 Prozent der Kunden, die ein digitales Gerat wahrend des Einkaufs benutzen, bevorzugen die meisten ein
Mobilgerat wie Smartphone oder Tablet. Von den 10 Prozent Konsumenten, die nach dem Einkauf ein digitales Gerat fur Dienstleis-
tungen wie Umtausch oder Reparatur nutzen, greift die Mehrheit zum Smartphone.

Folglich ist sich eine steigende Anzahl potenzieller Kunden bereits vor dem Besuch eines Geschéafts im Klaren daruber, welches
Produkt sie kaufen mdchten. 71 Prozent der Konsumenten sind nicht durch die vom Handler gesteuerte Werbung, sondern selbst-
standig durch die Informationsquellen ihres Vertrauens auf das Produkt aufmerksam geworden. Die Nutzerdaten weisen darauf hin,
dass das traditionelle Such- und Kauferlebnis im Geschaft zunehmend an Bedeutung verliert, da der Kaufprozess bereits zu Hause
oder unterwegs in der digitalen Welt beginnt. Aus diesem Grund muUssen Einzelhdndler neue Wege finden, um ihre Marke noch
friher im Entscheidungsverhalten des Konsumenten zu positionieren. Das Kauferlebnis muss individuell auf die Absicht des Kunden
abgestimmt werden.

Handlungsempfehlung: Bieten Sie lhren Kunden ein personalisiertes, digitales Kaufer-
lebnis.

1. Gewinnen Sie bereits vor dem Erstbesuch Aufmerksamkeit potenzieller Interessenten und beziehen Sie diese auf jeder
weiteren Ebene des Kaufprozesses aktiv mit ein.

. Sorgen Sie fir ein personalisiertes Erlebnis und nutzen Sie hierfur alle digitalen Berihrungspunkte mit dem Konsumen-
ten: vom Erstkontakt (z.B. Uber Google-Suche und Facebook-Werbung) bis hin zu mobilen Bezahlsystemen und digitalen
Serviceangeboten.

. Berlicksichtigen Sie den Kontakt zu potenziellen Interessenten auSerhalb lhres ,traditionellen Einflussbereichs” im Laden,
um deren Entscheidungsprozess friihzeitig zu beeinflussen.




77 30 Prozent aller Umsitze im stationaren
Einzelhandel werden durch die Nutzung
digitaler Technologien beeinflusst. ¢¢

Vergleich des digital beeinflussten Umsatzes im stationaren Einzelhandel
mit dem des E-Commerce in Deutschland, 2014*

Umsatz im stationdren Einzelhandel Digitaler
G /0 \rd. € Einflussfaktor

Durch digitale Gerate beeinflusster
Umsatz im stationdren Einzelhandel

P 126 Mrd. € 30% 15%

Durch mobile Gerate beeinflusster
Umsatz im stationaren Einzelhandel
63 Mrd. € des Umsatzes im statio- des Umsatzes im statio-
naren Einzelhandel sind naren Einzelhandel sind
durch die Nutzung von  durch die Nutzung von
Umsatz im E-Commerce digitalen Geraten beein-  mobilen  webfahigen

- 39 Mrd. € flusst. Geraten beeinflusst.

* Berechnungen auf Grundlage der Erhebung des Handelsverbands Deutschland (HDE).
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MYTHOS

.Die Digitalisierung im Einzelhandel

betrifft besonders das Einkaufserlebnis
im Internet.”

Digitalisierung bedeutet mehr als nur E-Commerce und Mobile Apps. Die zunehmende Konnektivitat des Kunden verandert den
Kaufentscheidungsprozess, angefangen von Empfehlungen und Online-Suchen bis hin zum Einkauf Uber das Internet von zu Hause
oder unterwegs wie auch im stationdren Geschaft. Unsere Erhebung zeigt, dass 30 Prozent aller Einkaufe im deutschen Einzelhan-
del direkt durch die Nutzung digitaler Technologien beeinflusst werden. Um diese Entwicklung zu erfassen, wurden der Digitale
sowie der Mobile Einflussfaktor entwickelt.

Der Digitale Einflussfaktor (DEF) beschreibt den prozentualen Anteil aller im stationdren Einzelhandel erzielten Umsatze, die durch
die Nutzung digitaler Gerate beeinflusst werden. Dazu gehdren PCs, Laptops, Tablets, Smartphones und Wearables (z.B. Smart-
watch) oder stationdre Gerate (z.B. digitales Beratungsterminal im Geschaft). Der aktuelle DEF von 30 bedeutet also, dass 30
Prozent der Umsatze im stationdren Handel in Deutschland von der Nutzung digitaler Technologien beeinflusst werden. Der DEF
ist eine immer wichtiger werdende Variable, die die Rolle des Konsumenten, dessen Entscheidungen und Kaufverhalten sowie
die Erwartungen an digitale Angebote der Handler veranschaulicht. Der Mobile Einflussfaktor (MEF) ist Bestandteil des DEF und
beschreibt den Umsatzanteil im stationaren Handel, der unmittelbar durch die Nutzung von mobilen Geraten mit Internetzugang
(z.B. Smartphones) beeinflusst wird. Er liegt aktuell bei 15 und besagt somit, dass die Halfte der digital beeinflussten Umsatze auf
die Verwendung von mobilen Gerdten zurlickzuflhren ist.

Handlungsempfehlung: Unterscheiden Sie nicht zwischen online und offline, sondern
betreiben und bewerten Sie die beiden Kanale als einheitliches Konzept.

1. Verankern Sie die digitale Transformation im Kern lhrer Strategie und lhres operativen Geschafts.
2. Bestimmen und analysieren Sie sowohl digitale als auch analoge Einflisse auf den gesamten Handelsumsatz.

3. Kombinieren und vereinfachen Sie das Beste aus dem Online- und dem Offline-Kauferlebnis (z.B. one-click buying) — der
Kunde unterscheidet nicht zwischen den verschiedenen Kanalen.




77 Die meisten Konsumenten recherchieren
Produktinformationen mit einem digitalen Gerat. ¢¢

50% 35%
recherchieren auf ihrem lassen sich
eigenen digitalen Gerat. im Geschaft beraten.

EEEEERNEEN

Digital Traditionell

44%

36%

21%

- Kundenwunsch aller Konsumenten

erwarten, durch mobile
Aktuelle Zahlungssysteme mehr
Kundennutzung Geld auszugeben.

T L

Elektronische Kontaktloser App des
Geldborse ~Mobile Check-out” Einzelhandlers
(Mobile Wallet)
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MYTHOS

.Die Digitalisierung erfordert ein Um-

denken hin zum Absatz iiber Internet
und Smartphone.”

Die Auseinandersetzung mit der digitalen Kluft (,Digital Divide”) beinhaltet weit mehr als das mittlerweile gebrauchliche Omnichan-
nel-Konzept, das die Verbindung aller Verkaufskanale bezeichnet. Mehr als 50 Prozent aller Konsumenten bevorzugen es inzwischen,
ihr eigenes Mobilgerat zur Inspiration, Informationssuche oder fir Preisvergleiche zu verwenden, anstatt sich im Geschaft beraten zu
lassen. Weitere 15 Prozent benutzen dafur am liebsten die im Geschaft bereitgestellten digitalen Gerate. Nur noch 35 Prozent aller
Kaufer legen Wert auf eine personliche Beratung. Nach dem Kauf schatzen die meisten Konsumenten nach wie vor die UnterstUt-
zung der Verkaufer im Geschaft, beispielsweise bei Rlickgabe, Umtausch oder Abholung.

Der Einzelhandel sieht sich mit einer hohen Nachfrage an mobilen Bezahlsystemen wie elektronischen Geldbérsen, kon-
taktlosen Zahlungsmethoden und mobilen Apps konfrontiert. 44 Prozent der Konsumenten wurden eine Zahlung mittels
elektronischer Geldborse (Mobile Wallet) in Zukunft begrufSen. Wahrend mehr als ein Drittel kontaktlos durch einen ,Mobile
Check-out” bezahlen mochte, geben nur 2 Prozent an dies bereits zu tun. Diese Technologie kombiniert Sensoren und mobile
Bezahlsysteme, um Kunden zu erméglichen, in Zukunft den Einkauf ohne einen Kassierer abzurechnen. Flr eine Online-Be-
stellung mit Abholung im Geschaft bekunden 13 Prozent aller Konsumenten Interesse, jedoch nehmen nur 9 Prozent diesen
Service tatsachlich in Anspruch. Der Einzelhandel sollte den zuklnftigen Kundenwiinschen bereits heute gerecht werden, um
Kaufer auch weiterhin an sich zu binden. So glauben 28 Prozent aller Konsumenten, dass sie durch die Nutzung eines mobilen
Zahlungssystems mehr Geld ausgeben wirden. Bei Konsumenten, die eine Abholung online bestellter Ware nutzen, verdop-
pelt sich im Vergleich zum traditionellen Kauf die Wahrscheinlichkeit, mehr Geld auszugeben als bei Konsumenten, die diesen
Service nicht verwenden.

Handlungsempfehlung: Binden Sie den Konsumenten im stationaren Einzelhandel aktiv
mit ein.

» 1. Nutzen Sie neue Technologien, um das Einkaufserlebnis zu vereinfachen (z.B. In-Store-Navigation) und laden Sie Ihre

Kunden sowohl innerhalb als auch aufSerhalb Ihres Geschafts zu (Kauf-)Aktivitaten ein.

» 2. Versorgen Sie lhre Kunden mit relevanten Informationen innerhalb und auf3erhalb Ihres Geschafts, beispielsweise tiber
indirekte Kommunikationskanale wie Blogs und Foren.

» 3. Gestalten Sie lhre Beratung zeitgemaf3, indem Sie jeden Schritt des Kundenkontakts digitalisieren, anstatt lhre Kunden-
betreuer lediglich mit digitalen Hilfsmitteln auszustatten.
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77 Die Verwendung von digitalen Geraten
vor- und wahrend des Einkaufs steigert
Konversionsraten und getatigte Ausgaben. ¢¢

Einfluss der Nutzung digitaler Gerate auf die Konversionsrate Konversions-  Konversions-
rate steigerung

46%

- 65%  42%

+

80% 74%
78% 68%

+

Anmerkungen: < Konversionsrate bezeichnet den Prozentsatz der Personen, die eine nachgelagerte Ebene im Kaufprozess erreicht haben (hier die Anzahl Transaktionen geteilt
durch die Anzahl Shoppingtrips).
- Konversionssteigerung bezeichnet den prozentualen Anstieg der Konversionsrate vom Basiswert (hier die Konversionsrate von 46%, bei der weder vor noch
wahrend des Einkaufs ein digitales Gerat verwendet wurde).

Einfluss der Nutzung digitaler Gerate auf getatigte Ausgaben

30%

P Personen, die glauben, durch
die Verwendung von digitalen

20% Geraten mehr Geld beim
Einkauf auszugeben.

15%

10% Personen, die glauben, durch
die Verwendung von digitalen
Geraten weniger Geld beim
Einkauf auszugeben.

5%

I I I I I 1
18-20 21-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-70

Altersgruppen



MYTHOS

.Die Digitalisierung verwandelt Geschafte

in Ausstellungsraume fiir Online-Kunden.”

Viele Einzelhandler kdnnen ein Wachstum von 20 bis 30 Prozent im Online-Umsatz vorweisen. Wahrend das Online-Geschaft
weiterhin wachst, verbucht der Umsatz des stationaren Einzelhandels kaum noch Wachstum oder ist im Einzelfall ricklaufig. So
wird Wachstum oft durch Online-Kanale generiert, was jedoch nicht unbedingt zu einer Ausschopfung der potenziell realisierbaren
Umsatzspanne fuhrt. Um zu bestimmen, wie man die Mdglichkeiten der Digitalisierung fur die Starkung des stationaren Einzelhan-
dels nutzen kann, muss das neue Wettbewerbsumfeld genauer untersucht werden.

Die Mehrheit der Konsumenten kommt nicht nur mit einer bestimmten Absicht ins Geschaft, sondern hat auch eine klare Vor-
stellung vom gewlnschten Produkt und mochte zusatzlich oft auch im Geschaft ein digitales Gerat zurate ziehen. Die Ergebnisse
unserer Befragung zeigen, dass gerade diese , digitalen” Konsumenten eine hohere Kaufbereitschaft aufweisen. Durch die Nutzung
von Smartphone und Co. steigt die Konversionsrate um 74 Prozent. Auch wenn Kunden ein digitales Gerat vor dem Kauferlebnis
verwenden, steigt die Konversionsrate um 42 Prozent. AulSerdem gibt jeder Dritte an, mehr Geld auszugeben, wenn er wahrend
des Einkaufes ein digitales Gerat nutzt. Mit 28 Prozent gehdren dieser Gruppe vor allem Konsumenten im Alter zwischen 18 und 34
Jahren an. Im Vergleich dazu sind es in der Altersgruppe 35+ nur 17 Prozent, die dazu neigen, durch die Verwendung eines digita-
len Gerates teurer einzukaufen. Wider Erwarten geben 19 Prozent der Altersgruppe 35+ sogar an, aufgrund der Nutzung digitaler
Gerate weniger Geld auszugeben. Die richtige Verwendung von digitalen Kommunikationskanalen ist demnach essenziell, da sich
deren Einbindung je nach Altersgruppe unterschiedlich auswirken kann.

Handlungsempfehlung: Entwickeln Sie wertvolle Okosysteme.

1. Motivieren Sie Konsumenten, das eigene digitale Gerat zurate zu ziehen um sich mit dem Sortiment auseinanderzuset-
zen, um die Konversion zu steigern.

. Etablieren Sie Partnerschaften und Allianzen mit Marktteilnehmern unterschiedlicher Art und Grof3e, um jenseits des
Handlungsspielraums des Einzelhandels den gréRtméglichen Wert durch Ihr Okosystem zu erzeugen.

. Nutzen Sie Technologien und Digitalisierungsexperten, um Konversionspotenziale am Verkaufspunkt zu nutzen (z.B.
iBeacons flr den Versand von Push-Benachrichtigungen) und Kundenloyalitat zu férdern (z.B. Gamification — die Anwen-
dung spieltypischer Elemente).
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77 Aktive Social-Media-Nutzer geben
mehr Geld aus als Nicht-Nutzer. ¢¢

Anteil der Konsumenten in ihrer jeweiligen Die bedeutendsten
Altersgruppe die glauben, aufgrund von Social Media Plattformen

S Social Media mehr Geld auszugeben
1

32%
FACEBOOK
16% 16%
11% 2
' 6%

21-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-70

Altersgruppen

Social-Media-Verwendung beim Einkauf

52% 34% 14% 2 5 %

Anstieg der Kaufabschlusse bei

EE Vor dem \Q Wahrend Nutzung von Social Media

Einkauf des Einkaufs
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MYTHOS

»Social Media verringern die Bereitschaft

des Konsumenten, im Geschaft Geld
auszugeben.”

Konsumenten haben uneingeschrankten Zugang zu vielen Informationen und vertrauen den Quellen, die sie flr besonders authen-
tisch halten. Diese Informationen sind vom physischen Geschaft abgekoppelt und stehen nicht mehr automatisch im Zusammen-
hang mit dem unmittelbaren Kauf des Produktes. Somit verandert sich die Rolle des traditionellen Marketings und damit die kom-
plette Handelslandschaft. Empirische Daten zeigen, dass Einzelhandler zunehmend ihren Einfluss verlieren und sich mit einer grof3en
Anzahl von aus ihrer Sicht unkontrollierbaren Informationsquellen konfrontiert sehen. Bei der Entscheidungsfindung vertrauen
Konsumenten zunehmend auf soziale Medien, Familie und Freunde, Fachexperten oder unabhangige Blogger. Aufserdem nutzen sie
Vergleichsportale, um Informationen und Erfahrungen rund um Qualitat, Preis und Kundenservice zu erhalten. Hier liegt die Gefahr
fur Handler vor allem darin, dass diese Quellen weder an eine Marke noch an einen spezifischen Einzelhandler gebunden sind.

Die gute Nachricht ist, dass sich bei den Konsumenten, die den Meinungsflhrern im Internet am meisten Vertrauen schenken, die
Konversionsrate effizient erhdhen ldsst. Unsere Untersuchungen zeigen, dass Nutzer von sozialen Medien eine Konversionsrate von
82 Prozent im Vergleich zu 65 Prozent bei Nichtnutzern aufweisen. Aktive Social Media Nutzer geben also mehr Geld aus als Nicht-
nutzer, wobei Facebook und YouTube die einflussreichsten Medien darstellen. Der bedeutendste Anstieg im Kaufverhalten ist in der
Altersgruppe zwischen 18 und 34 Jahren zu verzeichnen: So weist jeder Dritte durch den Einfluss von sozialen Medien eine erhohte
Kaufbereitschaft auf. In der Altersgruppe 35+ betragt dieser Anteil lediglich 6 bis 16 Prozent.

Handlungsempfehlung: Transformieren Sie die Rolle des Marketings.

1. Intensivieren Sie den Zugang zu den Quellen, die bereits in frihen Phasen des Einkaufserlebnisses von Konsumenten fur
Anregungen und Informationssuche genutzt werden (z.B. Preisvergleichsportale).

2. Unterstltzen Sie die Erstellung und Verbreitung authentischer Informationen, die Konsumenten und besonders Mei-
nungsfuhrer direkt ansprechen (z.B. Erfahrungsberichte).

3. Entwickeln Sie Ihre Marketingmal3nahmen hin zur Etablierung eines Vertrauensverhaltnisses zu lhren Kunden und beson-
ders zu Meinungsfuhrern und Markenbotschaftern.

15



29 Konsumenten haben ihr Einkaufserlebnis
besonders auf der Produktebene selber
in die Hand genommen. ¢¢

P ¢ T A § O m 3

20 32 35 41 42 43 45 49
Digitaler Einflussfaktor @ - - - - - - [
Speisen & Gesundheit  Kleidung Mobel Unter- Baby & Auto Elek-
Getranke & Wellness haltung Kleinkind tronik
88% 77% 77% 74% 72% 87% 60% 59%

Anteil Kaufabschltsse
bei Verwendung eines
digitalen Gerats wahrend
des Kauferlebnisses

88%
27%
Anteil Kaufabschlusse
ohne Verwendung

eines digitalen Gerats

P - T A N OO m 3

Speisen &  Gesundheit  Kleidung Maobel Unter- Baby & Auto Elek-
Getranke & Wellness haltung Kleinkind tronik

Anteil der Konsumenten,
bei denen die Kaufbereit-
schaft durch die Nutzung . .
von digitalen Geraten steigt
22% 18% 21% 15% 11% 34% 18% 9%
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Der Einfluss der Digitalisierung auf verschiedene
Produktkategorien

Konsumenten gestalten ihr Einkaufserlebnis je nachdem, um welche Produkte es geht. So lassen sie sich beim Kauf von Schuhen
anders inspirieren als beim Kauf von Elektronikgerdten oder Lebensmitteln. Empirische Daten untermauern, dass sich der Digitale
Einflussfaktor von Produktgruppe zu Produktgruppe unterscheidet: So reicht der DEF von 20 Prozent in der Kategorie Speisen und
Getranke bis hin zu 49 Prozent im Bereich Elektronik. Dies verdeutlicht, dass Kunden in verschiedenen Produktkategorien unter-
schiedliche Erwartungen an ihr personliches Kauferlebnis haben.

Steigerung der Konversionsrate pro Produktkategorie

Die Digitalisierung hat in den einzelnen Produktkategorien auch einen unterschiedlichen Einfluss auf die Konversionsrate. So lasst
sich die Konversion durch die Nutzung von digitalen Geraten in der Produktkategorie Unterhaltung (Blcher, Musik, Videospiele,
Filme) am starksten beeinflussen. Hier steigt die Konversionsrate von 19 Prozent, wenn kein digitales Gerat zurate gezogen wird,
auf 72 Prozent bei der Nutzung eines solchen wahrend des Einkaufs. Im Bereich Speisen und Getranke hingegen ist kaum ein Effekt
festzustellen.

Steigerung der Ausgaben pro Produktkategorie

Konsumenten geben wahrend ihres Einkaufs erheblich mehr Geld aus, wenn sie ein digitales Gerat verwenden. Rund 22 Prozent der
Kaufer von Produkten im Bereich Baby und Kleinkind geben an, durch die Verwendung von digitalen Geraten teurer einzukaufen. Bei
Produkten im Bereich Elektronik ist hingegen der digital induzierte Anstieg der Ausgaben am geringsten.

Generell ist festzustellen, dass sich Konsumenten, die aufgrund der Verwendung digitaler Gerate mehr Geld ausgeben, auch am
starksten durch soziale Medien beeinflusst werden.
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bottom lines. The combination is what sets Deloitte Digital apart. It's
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Der Weg vom Mythos zur Realitat

Jetzt sind Sie an der Reihe!

In einer Welt, in der man fast immer online ist, gibt es kein , Offline” mehr. Einzelnandler mUssen daher verstehen, dass sich die
Grenzen zwischen On- und Offline auflésen. Der Handel muss kinftig beide Welten miteinander verbinden, um Kundenwunschen
gerecht zu werden und eine ganzheitliche Kauferfahrung bieten zu kénnen.

Um den digitalen Investitionsbedarf zu ermitteln, mussen Handler erkennen, wie die Digitalisierung Kundenentscheidungen beein-
flusst. Technologien wie iBeacons und Augmented Reality werden die Kundenerfahrung und das Kaufverhalten durch eine Perso-
nalisierung jedes einzelnen Einkaufserlebnisses pragen. Damit Einzelhandler dies verinnerlichen, sollten sie sich einige Kernfragen
stellen:

+ Wird ein Konsument flindig, wenn er versucht, ein gewlnschtes Produkt mit eigenen Worten in einer Suchmaschine zu
beschreiben?

+ Sind Informationen, auf die der Konsument im stationaren Einzelhandel zurlckgreifen kann, auch online verfugbar?
+ Gibt es eine Moglichkeit, dem Kunden personalisierte Angebote zukommen zu lassen?

+ Geben Online-Rezensionen dem Konsumenten ausreichende Informationen Uber ein gewinschtes Produkt?

+ Gibt es Alternatividsungen, wenn das gewlnschte Produkt nicht verflgbar ist?

« Ist die Suche nach Produkten im Internet nahtlos und benutzerfreundlich?

- Verwenden Konsumenten die Apps und Webseiten der Einzelhandelsunternehmen, oder werden Dienste von Dritten herange-
zogen?

+ Welche Wettbewerber (online oder offline) bieten den Konsumenten ein aufsergewohnliches Kauferlebnis?
+ Welche Technologien werden bendtigt, um die Kundenerfahrungen zu verbessern und die Kundendaten besser zu nutzen?

« Ist das Markenerlebnis einheitlich in das gesamte Einkaufserlebnis integriert?

Besuchen Sie unsere Webseite, um tiefere Einblicke in die Ergebnisse dieser Studie zu erhalten:

N

?\— www.digital-influence-factor.com
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