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Angetrieben von der Digitalisierung und veranderten Kundenbedurfnissen be-
findet sich der stationare Handel vor weitreichenden Herausforderungen. Vor
allem in der Elektronikbranche sieht es so aus, als wurde er vom allzu machti-
gen Online-Handel einfach Gberrollt werden. Doch auch in anderen Branchen
wie der Fashion- und Beautybranche muss der stationare Einzelhandel um
seine Kunden kdmpfen. Wahrend digitale Champions wie Amazon alles daftr
tun, den Kunden in das Zentrum ihres Handelns zu rlicken, ist das Konzept
der echten Kundenzentrierung (Customer Centricity) im Einzelhandel of-
fensichtlich noch nicht vollstdndig angekommen.

Um kundenorientiert agieren zu kénnen, ist ein tiefgehendes Versténdnis der
Bedurfnisse und des Verhaltens von Kunden unabdingbar. Es gilt, den gesam-
ten Kaufprozess im Sinne der Customer Journey zu durchleuchten. Dabei ist
die Customer Journey langst nicht mehr nur als lineare Abfolge der fiinf Phasen
— Bekanntheit, Uberlegung, Bewertung, Kauf und Loyalitit — zu sehen. Veran-
derungen im Kundenverhalten fiihren vielmehr zu einer Vielfalt an unterschied-
lichen Touchpoints, Uber die Kunden zwischen verschiedenen Phasen der
Customer Journey hin- und herspringen und ihren Kaufprozess jederzeit ab-
brechen kénnen. Angesichts dieser Dynamik und Komplexitat kommt dem sta-
tiondren Handel eine zentrale Funktion zu: Er ist, insbesondere zu Beginn der
Customer Journey, die wichtigste Anlaufstelle fiir die Konsumenten, um sich
zu informieren und erste, reale Markenerfahrungen sammeln zu kénnen.

Als zentrale Kundenschnittstelle sollte der stationare Handel daher genutzt
werden, um Kunden frihzeitig an die eigene Marke 2zu binden.
Geschieht dies nicht, verlagert sich der Kampf um den Kunden auf den Online-
Bereich, in dem reine Online-Player starke Grofen- und Preisvorteile gegen-
Uber dem Einzelhandel haben. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage,
wie der stationare Handel seine Wettbewerbsposition starken sollte, um auch
in Zukunft mit digitalen Champions konkurrieren zu kénnen. Die Blitzstudie der
internationalen Managementberatung Vivaldi liefert hierauf eine Antwort.
Sie zeigt auf, wie der stationare Handel seine Customer Centricity erh6hen und
Kunden so friihzeitig Giber die gesamte Customer Journey hinweg binden kann.

Am Beispiel ausgewahlter Handelsketten der Elektronik-, Fashion-, sowie Dro-
gerie- und Beautybranche’, wurde eine Point of Sale Blitzstudie (POS Snap-
shot) bestehend aus mehr als 300 Tiefeninterviews zur Kundenorientierung
des stationaren Handels durchgefiihrt.

Die zentrale Erkenntnis:

Der stationdre Handel verpasst die Chance zur Markenbildung und Kun-
denbindung.

Die vier Imperative!

1. Rolle verstehen -
der stationare Handel muss mehr sein als eine reine Einkaufsstitte.
2. Stirken starken —
der stationdre Handel muss seine origindren Vorteile ausspielen.
3. Fortschritt nutzen —
der stationdre Handel muss digitale Helfer instrumentalisieren.
4. Schnittstelle belegen —
der stationdare Handel muss On- und Offline-Kanale iiber Bande
spielen.

Selbstredend unterscheiden sich die Konzepte der unterschiedlichen Stores bereits aus strategischen Griin-
den. Allerdings lasst sich ihre Performance vergleichen, da sich alle Handler einer Branche an den jeweiligen
Kundenwiinschen orientieren missen.
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WAS KUNDEN VOM Customer Centricity setzt ein genaues Verstandnis der Wiinsche und Beduirf-
EINZELHANDEL ER- nisse des Kunden voraus. Nur so kann der Handler im néchsten Schritt seine
WARTEN Aktivitdten an den Anforderungen des Kunden ausrichten.
Aus den im Rahmen des POS Snapshots gefilhrten Tiefeninterviews haben
sich elf Kriterien herauskristallisiert, die fir die befragten Shopper Customer
Centricity ausmachen. Diese kdnnen den drei Kategorien, Ladenkonzept, Ser-
vice & Loyalitét sowie Digitale Technologien, zugeordnet werden (s. Tabelle 1).
Tabelle 1: Die Kategorien und Kriterien von Customer Centricity als Ergebnis
genannter Kundenerwartungen (N=315)
Ladenkonzept Service & Loyalitat Digitale Technologien
Warenverfiigbarkeit Beratungsqualitat Verkniipfung On-/Offline
Kanale
Produkitest Preis/Leistung Digitale Dienste
Orientierung Kulante
Ruckgabemaglichkeiten
Einkaufserlebnis Kundenbindung
Kassierstelle
DIE CUSTOMER CEN- Die definierten Kriterien (s. Tabelle 2 fiir eine detaillierte Beschreibung) bilden

TRICITY KRITERIEN IM
DETAIL
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die Basis fiir die Beurteilung der Performance der untersuchten Handelsketten.

Tabelle 2: Bedeutung der Customer Centricity Kriterien

Kriterien

Kundenanspriiche

Sofortige Warenverfiig-
barkeit

Orientierung

Einkaufserlebnis

Kassierstelle

Beratung

Produkttest
Preis/Leistung

Kulante Riickgabemég-
lichkeiten

Kundenbindung

Verknipfung on-/ offline
Kanale

Digitale Dienste

Nachgefragte Produkte sind sofort und ausreichend verfligbar. Es
gibt die Moglichkeit bei ausverkaufter Ware direkt online zu bestel-
len.

Der Kunde findet sich im Geschéaft intuitiv zurecht. Es gibt klar ver-
standliche Ladenabschnitte und eine transparente Beschilderung.

Der Einkauf bereitet Freude. Es gibt eine einladende Ladengestal-
tung. Es werden besondere Events veranstaltet.

Der Kunde kann sein praferiertes Zahlungsmittel nutzen. Die Kas-
sen sind ausreichend besetzt, um lange Wartezeiten zu vermeiden.

Es gibt freundliche Mitarbeiter, die sich nicht verstecken und gleich-
zeitig einem nicht aufdréangen. Die Mitarbeiter beraten den Kunden
individuell und fachgerecht.

Produkte kénnen im Geschaft unkompliziert und unverbindlich vor
dem Kauf getestet werden.

Das Verhaltnis von dem Preis zur angebotenen Gesamtleistung
stimmt.

Umstanden unter denen gekaufte Ware zurlickgegeben werden
kann ist kundenfreundlich (Dauer, etc.).

Loyale Kunden werden durch individuelle Angebote oder Rabatte
belohnt.

Es gibt einen Onlineshop, der mit dem Offlineshop verknipft ist. Es
gibt zum Beispiel die Mdglichkeit, online gekaufte Waren im Ge-
schaft abzuholen oder zurtickzugeben.

Digitale Dienste, wie zum Beispiel QR-Codes, Apps, Digital Sig-
nage, werden genutzt. Es gibt einen professionellen Onlineauftritt.
Informationen (iber Offnungszeiten, Standorte, etc. sind online leicht
zu finden.
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Selbstverstandlich sind dem Kunden nicht alle Kriterien gleichbedeutend. Zu-
dem variiert die Wichtigkeit je nach Branche. Aus diesem Grund haben wir im
Rahmen unserer Kundenbefragung die Gewichtung der Customer Centricity
Kriterien gemessen (s. Abbildung 1).

Abbildung 1: Absolute Wichtigkeit der Customer Centricity Kriterien je nach
Branche

—&—Elektronik —#— Drogerie & Beauty —&— Fashion

Warenverfugbarkeit

Produkttest

Orientierung

Einkaufserlebnis

Kassierstelle

Preis/Leistung

Beratung

Kulante Riickgabemaoglichkeiten

Kundenbindung

Verkniipfung on/offline

Digitale Dienste
1 2 3 4 5

sehr unwichtig sehr wichtig

,Wie wichtig sind lhnen diese Kriterien bei einem Einkauf im stationaren Einzelhandel?* (n=105 je
Branche)

Die branchenweit hohe Einstufung von dem Kriterium Preis-Leistungsver-
haltnis lasst z.B. das Price-Matching von Online- und Offline-Preisen sowie
Wettbewerbspreisen oder die Rechtfertigung hdherer Preise durch qualitativ
bessere Leistung am POS, sprich einen groReren Mehrwert, wichtiger werden.
Unternehmen miissen ihr Marketing analysieren und Differenzierungspotenzi-
ale herausarbeiten, um sich insbesondere gegen Online-Player, die oft durch
niedrige Preise Kunden gewinnen, behaupten zu kdnnen.

Die klassischen Vorteile des stationdren Handels, wie sofortige Warenverfiig-
barkeit und Produkttests, sind laut den befragten Shoppern branchenweit in
den TOP 3 der wichtigsten Kriterien (s. Tabelle 3, Rang 1 bis 3). Sie sind
scheinbar wichtige Treiber des stationdren Handels, da sie die Kunden zum
Besuch stationarer Laden motivieren. Zum anderen sind diese Kriterien selbst-
verstandlich Kostenfaktoren fiir Unternehmen. Folglich ist eine detaillierte Ana-
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lyse des Kundenverhaltens und der Kundenbediirfnisse, eine darauf abge-
stimmte Ausgestaltung der Supply Chain sowie ein darauf abgestimmtes Opti-
mum an Produkttests eine wesentliche Herausforderung fiir Unternehmen.

Ein interessantes Ergebnis der Studie ist, dass die Wichtigkeit des Kriteriums
Beratung stark personen- und branchenabhéangig zu sein scheint. Wahrend
sich in der Elektronikbranche das Kriterium Beratung den ersten Platz mit dem
Preis-Leistungsverhaltnis teilt, liegt es in den Sektoren Drogerie & Beauty so-
wie Fashion im unteren Mittelfeld. Eine mdgliche Erklarung fir diese Diskre-
panz kénnte die Unterschiedlichkeit der Produkte sein. Wahrend die meisten
Elektronikprodukte erklarungsbediirftig sind und eine Beratung somit sinnstif-
tend ist, sind Beauty und Fashion Produkte zum einen eher selbsterklarend
und unterliegen zum anderen stark subjektiven Praferenzen.

Laut der befragten Shopper sind die branchenweiten Schlusslichter Digitale
Dienste und Kundenbindung. Die niedrige Einstufung des Kriteriums Digitale
Dienste kdnnte jedoch durch die Tatsache erklart werden, dass die Mehrheit
der Konsumenten - ganz nach Henry Ford's beriihmten Zitat ,/f | had asked
people what they wanted, they would have said faster horses.” - Schwierigkei-
ten haben, firr sie mehrwertbringende Losungen zu verbalisieren. Die Wichtig-
keit digitaler Dienste wéare somit vermutlich anders einzustufen, falls Konsu-
menten schon in den Genuss einer gelungenen Einbindung digitaler Dienste
gekommen waren und in ihr einen Mehrwert erlebt hatten.

Wohl sehr Giberraschend und fir Unternehmen erniichternd ist, dass Kunden-
bindung in allen befragten Sektoren das Schlusslicht zu bilden scheint. Wah-
rend die befragten Konsumenten Kundenbindung als vergleichsweise unwich-
tig erachten, versuchen die meisten Unternehmen, die Kundenloyalitat mit
KundenbindungsmaRnahmen zu erhéhen. Aus wirtschaftlicher Perspektive ist
das Handeln der Unternehmen, die Loyalitat férdern wollen, nur nachvollzieh-
bar, da es effizienter ist, Bestandskunden zu binden als Neukunden zu werben.
So kann z.B. ein Unternehmen um 75% profitabler werden, wenn es eine finf
Prozent erhdhte Kundenbindung erzielt (Bain & Company). Die hohe Wichtig-
keit der Kundenbindung fiir Unternehmen im Gegensatz zur niedrigen Wichtig-
keitseinstufung durch die befragten Konsumenten macht deutlich, dass hier ein
signifikanter Handlungsbedarf fir Unternehmen besteht. Anscheinend kénnen
aktuelle Kundenbindungsprogramme noch keinen ausreichenden Mehrwert fiir
Konsumenten generieren. Es muss eine genaue Analyse der Kundenbediirf-
nisse in Bezug auf Bindungsprogramme erfolgen, die als Ziel hat eine ,Win-
win“-Situation bei Kundenbindungsmal3nahmen herzustellen.

Zusammenfassend gibt es demnach je nach Branche fiinf bis sechs Kri-
terien, die den befragten Shoppern wichtig bis sehr wichtig sind (s. Ta-
belle 3, Rang 1 und 2). Offenbar entscheiden genau diese Kriterien dar-
iiber, ob ein Handler vom Kunden als kundenorientiert wahrgenommen
wird oder nicht. Erstaunlicherweise sind vor allem die Kundenbindung
und der Einsatz digitaler Dienste im Geschift fiir die befragten Shopper
weniger wichtig. Dies trifft auf alle untersuchten Branchen zu. Offen-
sichtich sind dies Kriterien, von denen der Kunde keinen expliziten Nut-
zen im stationdren Einzelhandel erwartet oder bisher keinen ausreichen-
den Mehrwert genieBen konnte. Als optionale Kriterien wurden ein beson-
deres Einkaufserlebnis sowie die Verkniipfung von On- und Offline-Ka-
ndlen eingestuft. Genau hier konnen Einzelhdndler ankniipfen, um sich
weiter von ihrem Wettbewerb zu differenzieren — natiirlich vorausgesetzt,
die wichtigsten Customer Centricity Kriterien werden dabei nicht ver-
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nachlassigt. Das Kriterium Beratung nimmt im Rahmen der durchgefiihr-
ten Studie eine besondere Rolle ein, da es je nach Branche eine stark
variierende Gewichtung aufweist.

Tabelle 3: Relative Wichtigkeit der Customer Centricity Kriterien

Kassierstelle
Kulante Rickgabe-
moglichkeiten

Rang Elektronik Drogerie & Beauty Fashion
1 » Beratung » Preis-/ Leistungsver- » Warenverfliigbarkeit
» Preis-/ Leistungsver- haltnis * Produkttest
haltnis * Preis-/ Leistungsver-
haltnis
2 » Warenverfugbarkeit + Warenverfugbarkeit + Kassierstelle
+ Orientierung * Produkttest » Kulante Riickgabe-
+ Kassierstelle + Orientierung moglichkeiten

3 * Produkttest » Einkaufserlebnis + Orientierung
» Kulante Riickgabe- » Beratung » Einkaufserlebnis
moglichkeiten

4 + Einkaufserlebnis » Verknipfung On-/ Off- » Beratung
» Verknlpfung On-/ line » Verknilpfung On-/
Offline Offline
5) + Digitale Dienste  Digitale Dienste + Digitale Dienste
* Kundenbindung » Kundenbindung
6 * Kundenbindung

Der besondere Wert des stationaren Handels liegt aus Kundensicht dem-
nach neben der sofortigen Warenverfiigbarkeit in dem Testen und Anfassen
von Produkten. Das hat ebenfalls der Onlineriese Amazon erkannt und den
ersten 4 Star-Store in der Innenstadt von New York City ertffnet. Die Kunden
erhalten hier die Mdglichkeit, die beliebtesten und im Trend liegenden Produkte
physisch im Store zu testen. Abgesehen vom Wunsch der realen Produkter-
fahrung, ist zudem die personliche Beratung, offenbar speziell in der Elektro-
nikbranche, von duRerster Bedeutung. Beim stationaren Einkauf sind zudem
die Lage und die umliegende Infrastruktur des Geschafts entscheidende Fak-
toren fiir die befragten Kunden. Denn oft tatigen Konsumenten einen Einkauf
auf dem Nachhauseweg oder verbinden diesen mit einem Essen in der Mit-
tagspause. Zudem wird der Einkaufsbummel gerne als Inspirationsquelle, bei-
spielsweise fir Geschenke, genutzt oder um ,einfach mal rauszukommen* und
Leute zu treffen. Beim fortschreitenden Online-Hype scheint dieses zentrale
Kundenbeddrfnis nach realen und sozialen Einkaufserlebnissen unterzugehen.

Aufgrund der klassischen Vorteile gegeniiber dem Online-Handel ist der Ein-
zelhandel allen pessimistischen Aussagen zum Trotz noch langst nicht
tot. Laut einer Prognose des Kdlner Instituts fiir Handelsforschung (IFH) wird
der stationare Handel auch im Jahr 2020 noch 405 Millionen Euro Umsatz ma-
chen. Im Vergleich zum Online-Umsatz von 77 Millionen Euro bleibt der statio-
nare Handel damit insgesamt immer noch der bedeutendste Verkaufskanal in
Deutschland. Doch trotz oder gar wegen seiner Vorteile gegentiber dem On-
line-Handel scheint der Einzelhandel seinen Kunden nicht zuzuhéren und ver-
spielt damit seine Chancen, dem starken Wachstumstrend des Online-Handels
etwas entgegenzusetzen.
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Die Bewertung der Perfor-
mance durch die Kunden
zeigt, dass die hochste
Kundenorientierung in
der Drogerie & Beau-
tybranche vorliegt. Die
Elektronikbranche  bildet
das Schlusslicht (s. Abbil-
dung 2).

Das Ergebnis ist beson-
ders interessant im Ver-
gleich zum Onlineanteil je
Branche am jeweiligen Ge-
samtmarkt, denn hier zeigt
sich das umgekehrte Bild:
Laut dem HDE Online-Mo-
nitor 2018 hat die Elektro-
nikbranche mit knapp 29%
den groRten Onlineanteil,
gefolgt von der Branche
Fashion & Accessoires.
Der Drogerie- & Beauty-
sektor liegt als Teil des
FMCG-Sektors hingegen
auf dem letzten Platz. Der
Schluss liegt nahe, dass
ein Zusammenhang zwi-
schen der Performance
im stationaren Handel
und dem Anteil an On-
line-Einkdufen je Bran-
che existiert. Eine
schlechte Performance im
stationaren Handel kénnte
somit die Abwanderung hin
zum Online-Kanal bedeu-
ten. Diese Abwanderung
ist jedoch besonders kri-
tisch, da sie nicht automa-
tisch eine Abwanderung
zum eigenen Online-Shop
bedeutet, sondern Vviel-
mehr einen Verlust des
Kunden an den Wettbe-
werb mit sich zieht. Folglich
sollte das Ziel sein, die
wichtige Rolle des stationa-
ren Handels als Kunden-
schnittstelle zu nutzen, um
die Kundenbindung zu
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Abbildung 2: Performance und CCS je Branche
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starken. Gelingt dies, wiirden Kunden vermehrt den eigenen Online-Shop in
Betracht ziehen, anstatt zum Wettbewerb zu wechseln.

Des Weiteren ist auffallig, dass es in der Elektronikbranche starke Diskrepan-
zen zwischen den von Konsumenten gedulRerten Wichtigkeiten der CC-Krite-
rien und der erbrachten Performance in den stationaren Laden zu geben
scheint. Insbesondere bei den klassischen Vorteilen des stationaren Handels,
wie der Mdglichkeit der Beratung, von Produkttests und sofortiger Warenver-
fugbarkeit, werden die Kundenbedirfnisse offenbar nicht ausreichend befrie-
digt. Die Bewertung der Performance der einzelnen Handelsketten durch die
Kunden zeigt, dass keiner der drei marktfiihrenden Handelsketten sehr gut ab-
schneidet und die Performance stark durchwachsen ist (s. Abbildung 3).

Abbildung 3: Customer Centricity Performance von Saturn, MediaMarkt und
Conrad

ELEKTRONIK

Saturn —— MediaMarkt —&— Conrad

Beratung
Preis/Leistung
Warenverfligbarkeit
Orientierung
Kassierstelle
Produkttest

Kulante
Rickgabemaglichkeiten
Einkaufserlebnis
Verknupfung on/offline
Digitale Dienste
Kundenbindung

1 2 3 = 5

sehr schlecht sehr gut

CCS — Saturn: 3,4 | MediaMarkt: 3,4 |
Conrad: 3,9

Bei genauer Betrachtung der Performance wird auRerdem deutlich, dass der
Elektronikhandel nach Meinung der befragten Shopper den falschen Fokus
legt. Die relativ gut bewerteten Kriterien, Kassierstelle, kulante Rickgabemdg-
lichkeiten und Verkniipfung von On-/Offline-Kanalen, sind alles Bereiche, die
der Online-Handel mindestens genauso gut oder gar besser adressieren kann.
Die eigentlichen Griinde, warum Konsumenten den stationdren Handel im
Elektronikbereich bevorzugen, sind die fachgerechte Beratung, die sofortige
Verfugbarkeit der Waren, sowie die Mdglichkeit, Produkte vor dem Kauf aus-
zutesten.
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Doch woran liegt es, dass die untersuchten Handelsketten bei den Customer
Centricity Kriterien Beratung, Produkttest und Einkaufserlebnis aus Kunden-
sicht so schlecht abschneiden? Im Rahmen unseres POS Snapshots haben
wir einige Griinde identifiziert.

1.

Als Griinde fir die als schlecht eingestufte Beratung fiihrten die be-
fragten Shopper eine schlechte Warenverfiigbarkeit sowie fehlen-
des Fachwissen des Personals auf. Zudem wurde die unzu-
reichende Serviceorientierung bemangelt. So teilte ein Kunde folgen-
des negatives Feedback mit uns: ,,Das Personal will nicht beraten, son-
dern nur verkaufen.” Wieder andere bemangelten die zu geringe An-
zahl and Servicemitarbeitern und wiinschten sich, dass die Kundenbe-
rater mit mehr Elan auftreten wiirden.

Auch bei der Untersuchung des Produkttest-Kriteriums haben Kunden
die mangelnde Kundenorientierung kritisiert. Statt ihnen zu gestat-
ten, Produkte wie z.B. Kopfhorer Vorort zu testen, sollten diese ,ge-
kauft, Zuhause getestet und gegebenenfalls wieder zuriickgebracht
werden®.

Beim Einkaufserlebnis kritisieren Kunden unter anderem eine uniiber-
sichtliche Ladengestaltung, die es ihnen schwer macht, sich intuitiv
im Geschaft zu orientieren. Kunden haben dabei das Gefiihl, man
wiirde wie im Supermarkt ,einfach losgeschickt werden, um an még-
lichst vielen Produkten vorbeizulaufen®”. Beschrieben wurde das Ein-
kaufserlebnis in diesem Zusammenhang unter anderem als ,,Schlacht-
hof-Atmosphére” oder ,IKEA-Feeling“. Insgesamt wiinschen sich Kun-
den eine Ladengestaltung, die mehr zum Verweilen einladt.
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Bei dem Blick auf die Drogerie & Beautybranche féllt auf, dass die hohe Kun-
denorientierung vor allem durch Rossmann getrieben ist (s. Abbildung 4). Aus
Kundensicht kénnen sich DM und Douglas im Vergleich zu Rossmann nur in
den fiir die Befragten relativ unwichtigen Kriterien wie z.B. ,Einkaufserlebnis*
und ,Verknlipfung On-/ Offline” behaupten. Dennoch nehmen die Kunden laut
des POS Snapshots geringere Unterschiede zwischen den Beauty-Handels-
ketten wahr als die befragten Kunden in der Elektronik- und Fashionbranche.
Schlussendlich kénnen sich die Drogerie- & Beauty-Handelsketten somit zum
einen daruber freuen, dass Kunden ihnen im Branchenvergleich eine hohere
Kundenorientierung zuschreiben. Zum anderen ist es dabei allerdings fir jede
einzelne Handelskette wichtig, der Gefahr fehlender Differenzierung in
puncto Kundenorientierung konstant entgegenzuwirken.

Abbildung 4: Customer Centricity Performance von DM, Rossmann und Doug-
las

DROGERIE & BEAUTY

Preis/Leistung
Warenverfligbarkeit
Kassierstelle
Produkttest

Orientierung

Kulante
Riickgabemaoglichkeiten

Beratung
Einkaufserlebnis
Verknupfung on/offline

Kundenbindung

4 Digitale Dienste
1

sehr schlecht

DM
2

3 - 5

sehr gut
CCS - DM: 3,8 | Rossmann: 4,2 | Douglas: 3,9

Abnehmende Wichtigkeit
der Kriterien

Auch in der Fashionbranche ergibt sich ein interessantes Bild (s. Abbildung 5).
Obwohl der Branchen-CCS nur knapp hinter dem der Beautybranche liegt, ist
dessen Zusammensetzung eine komplett andere: Wahrend die Performance
der Beauty-Handelsketten (iber alle CC-Kriterien hinweg nah aneinander liegt,
schreiben die Kunden allen betrachteten Fashion-Handelsketten eine hohe
Kundenorientierung nur in denen von ihnen als am wichtigsten eingestuften
CC-Kriterien zu. In den weniger wichtigen Kriterien sind ein Abfall der Perfor-
mance sowie starke Performance-Unterschiede zwischen den Fashion-Han-
delsketten zu erkennen. Ersteres kdnnte ein Indiz dafir sein, dass Kundenbe-
durfnisse bezlglich der Kundenorientierung analysiert und entsprechende
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Strategien entwickelt worden sind. Basierend auf dem Ergebnis der Kunden-
befragung scheint insbesondere C&A sich ausschlieRlich auf die fir die befrag-
ten Shopper wichtigsten CC-Kriterien zu fokussieren. Die durchweg unterle-
gene Leistung in den anderen CC-Kriterien ergibt fir C&A den letzten Platz im
Wettbewerbsvergleich. Ob bei der Gestaltung der Kundenorientierung die
alleinige Fokussierung auf die wichtigsten CC-Kriterien die richtige Stra-
tegie ist, bleibt somit fraglich, denn nicht zu vergessen ist die Einbindung von
Wettbewerbsliberlegungen und unternehmensspezifischen Faktoren.

Abbildung 5: Customer Centricity Performance von C&A, Goertz und H&M

—8— C&A —— Goertz H&M
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Produkttest »

Warenverfligbarkeit

Preis/Leistung

Kulante 4
Riickgabemaoglichkeiten
Kassierstelle
Orientierung
Einkaufserlebnis
Beratung
Verknupfung on/offline

Digitale Dienste

 / Kundenbindung J

1 2 3 4 5
sehr schlecht sehr gut

CCS - C&A: 3,6 | Goertz: 4,0 | H&M: 3,8

Abnehmende Wichtigkeit
der Kriterien

Die Customer Centricity Studie macht zweierlei deutlich. Erstens identifi-
ziert sie, an welchen Stellen sich gravierende Liicken zwischen den Wiin-
schen des Kunden und dem Angebot des stationdaren Handels auftun. Da-
bei spielt der Einzelhandel seine Starken am POS gegeniiber dem Online-
Handel nicht ausreichend aus. Durch die Betrachtung unterschiedlicher
Branchen verdeutlicht die Studie zudem, dass Kunden je nach Branche
unterschiedliche Vorstellungen dariiber besitzen, wie sich eine optimale
Kundenorientierung zusammensetzt. Da der stationdre Handel als Kun-
denschnittstelle entscheidend fiir den Aufbau und die Intensivierung der
Kundenbindung ist, gilt es ihn wieder stark zu machen, indem Kunden-
wiinsche verstanden werden und damit die Kundenorientierung erhoht
wird. Folglich sollte der stationdre Handel sein aktuelles Angebot auf des-
sen Kundenorientierung tiberpriifen.
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Trotz des ernlichternden Kundenurteils zur Customer Centricity Performance,
haben sich im Rahmen unseres POS Snapshots vielversprechende Chancen
aufgetan, die der stationare Handel keinesfalls ungenutzt lassen sollte. Vor die-
sem Hintergrund haben wir vier konkrete Handlungsfelder fiir mehr Customer
Centricity am POS identifiziert.

— der stationdre Handel muss

mehr sein als eine reine Einkaufsstatte

Zweifelsohne sollten Handler iberlegen, wie sie ein noch bes-
seres Einkaufserlebnis schaffen kénnen. Dies wéare zum Bei-
spiel durch eine ,Games Corner*, in der Kunden neue Spiele
austesten oder einfach nur Spal® haben kénnten, denkbar.
Weitere Verbesserungen lieRen sich durch eine Ladengestal-
tung erreichen, die weniger funktional, sondern durch den
Einsatz multisensorischer Mittel (Geruch, Haptik und Optik)
emotionaler ausgerichtet ist.

Was lber die Optimierung des Ladenkonzepts hinausgeht, ist
die Uberlegung, das Geschaftsmodell im Sinne des Kunden
weiterzuentwickeln. Konsumenten kaufen gerne offline ein,
weil sie in den Kontakt mit anderen Menschen kommen oder
ihren Einkauf mit weiteren Dingen, z.B. einem Essen, verbin-
den kdnnen. Diese Bedirfnisse kann sich der Einzelhandel zu
Nutze machen, indem er beispielsweise einen Coworking
Space anbietet oder mit umliegenden Restaurants kooperiert.
Ein Paradebeispiel hierfiir ist IKEA, denn es liegt mittlerweile
auf Platz acht der fihrenden Gastronomieketten in Deutsch-
land (nach Umsatz) und schlagt damit sogar die Pizza-Pasta-
Kette ,Vapiano“. Chapeau!

— der stationdre Handel muss

seine originaren Vorteile ausspielen

Der Einzelhandel muss sich wieder auf seine originaren Vor-
teile fokussieren. Der personliche Kontakt mit dem Kunden ist
der effektivste Hebel, den der stationare Handel ausspielen
kann. In diesem Kontext sind die Mitarbeiter die wichtigste
Ressource. Dabei reicht es nicht nur, diese formal einzuwei-
sen. Es ist erforderlich, ein Customer Centricity Mindset zu
etablieren, welches den Kunden an erste Stelle, noch vor den
Umsatz, stellt.

Auch der physische Produktkontakt und die sofortige Waren-
verfiigbarkeit spielen aus Kundensicht eine zentrale Rolle.
Am Beispiel von Amazon'‘s 4 Star-Store in New York zeigt
sich, dass selbst Onlineriesen diese Vorteile suchen. Umso
dringender sollte der stationare Handel reagieren und seine
klassischen Vorteile vehement in den Vordergrund ricken.
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— der stationdre Handel muss

digitale Helfer instrumentalisieren

Digitale Dienste liegen in puncto Wichtigkeit laut der Kunden-
bewertungen auf dem vorletzten Platz. Es scheint, als wiirden
Kunden ihren Wert nur deshalb nicht zu schatzen wissen, weil
digitale Technologien zurzeit weder konsequent noch im
Sinne des Kunden eingesetzt werden.

Richtet man den Blick nach China, sieht man, wie viel Poten-
zial in der Einbindung digitaler Dienste steckt. ,Fashion Al“,
Alibabas neuester Fashion Store in Hongkong, kombiniert das
Beste aus Offline- und Online-Shopping. Digitale Displays
schlagen Ouftfits vor, unterstiitzen den Kunden bei der Orien-
tierung im Store und bereiten fir diesen sogar die Anprobe
vor. Méglich gemacht wird dies dadurch, dass die Kunden zu
Beginn ihres Einkaufs Uber ihr Smartphone einchecken. So
Iasst sich das gesamte Einkaufserlebnis datenbasiert fir je-
den Shop-Besucher perfekt individualisieren.

Daruber hinaus zeigt Runners Point, dass die Einbindung di-
gitaler Dienste am POS einen direkten Einfluss auf den Ab-
satz haben kann. Runners Point nutzt Tablets auf der Ver-
kaufsflache, um Kunden ein gréReres Produktsortiment und
eine bessere Beratung anbieten zu kdnnen. Laut Angaben
des Unternehmens sind dadurch finf bis zehn Zusatzbestel-
lungen pro Verkaufstag realisierbar.

— der stationare Handel

muss On- und Offline-Kanale liber Bande spielen

Im Bereich der Online- und Offline-Integration zeigen die be-
trachteten Handelsketten aus Kundensicht bereits eine gute
Performance. Allerdings deutet die niedrig eingestufte Wich-
tigkeit des Kriteriums darauf hin, dass Kunden keinen grof3en
Mehrwert fiir sich sehen. Dementsprechend sollte die aktuelle
Ausgestaltung tberdacht werden, um den Kunden (iber Off-
line- und Online-Kanale gleichermal3en ans Unternehmen zu
binden und ihn nicht im Laufe der Customer Journey an di-
rekte oder indirekte Wettbewerber zu verlieren.

Amazon und Alibaba nehmen hier gewissermafen eine ge-
dankliche Vorreiterrolle fiir den stationaren Handel ein, da sie
Kunden Uber vielfaltige, integrierte Touchpoints sowohl on-
als auch offline konsequent an die eigene Marke binden.
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UNSER ANGEBOT FUR Uberzeugen Sie sich in einem personlichen Gesprach mit uns selbst davon,

SIE was Kundenorientierung in Ihrer Branche heil3t und wie viel ungenutztes
Potenzial sich dahinter versteckt. Adressieren Sie Ihre individuellen
Herausforderungen — ganz konkret, und mit Fokus auf die Umsetzung statt in
einer akademischen Fingeriibung.

Wenn Sie wilinschen,

e diskutieren wir mit lhnen in einem Workshop auf Basis unserer
Studienergebnisse lhre individuellen Fragestellungen und Handlungs-
felder und

e erarbeiten mit Ihnen einen einfachen und pragmatischen Ansatz,

e unterstitzen wir Sie bei der Bewertung und Priorisierung der zentralen
Aufgaben und

e zeigen lhnen neue Wege durch Best Practices auf.

Ihre unternehmerischen Rahmenbedingungen stehen dabei fir uns stets im
Fokus und bilden das Fundament unseres Gesprachs.

Wir freuen uns auf eine spannende Diskussion mit [hnen!

Vivaldi GmbH

Koénigstralle 9 | 40212 Disseldorf | Deutschland | T +49 21 14 36 38 810 |
duesseldorf@vivaldigroup.com

CEO: Erich Joachimsthaler, Ph.D.
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