Titelthema im Februar

Einkaufsverhalten, insbesondere der Digital Natives:

Stationdrer Handel ist kein Auslaufmodell

Das ist doch Klicken, nicht Ein-
kaufen!

Landléufig herrscht die Meinung, dass
die junge Generation nicht mehr in die
Stadt zum Einkaufen kdme. Studien zei-
gen allerdings, dass dies so pauschal
nicht stimmt. Die Erwartungen haben
sich aber verdndert. Im Fernsehen war
Ende vergangenen Jahres eine Werbung
zu sehen, in der eine junge Frau in die
Stadt zum Einkaufen wollte und ihr Part-
ner erkldrte, sie hdtte doch schon das
halbe Infernet leer gekauft ... lhre Ant-
wort: das ist doch Klicken, nicht Einkau-
fen! Hier wird auf den Punkt gebracht,
dass das Einkaufen ein Erlebnis sein soll-
te, das zum einen schone oder iberro-
schende Arrangements mit sich bringt
und zum anderen durch kompetente
Gesprache den Kontrapunkt zum Klick
im Netz darstellt. Die soziale Kompo-
nente des Einkaufens sollte von keinem
Handler vernachlassigt werden.

Einzugsgebiet

Die Mehrzahl der Innenstadtbesucher
kommt aus der jeweiligen Stadt bzw. der
nahen Umgebung. Ausnahme sind natir-
lich Touristenstadte wie Berlin, Hamburg,
Miinchen, aber auch kleinere Orte an
Rhein und Mosel zum Beispiel.

Die Trennung in Versorgungsstadte und
Freizeitstadte wird sich verstdarken, was
aber Chancen bietet. Beide konnen
erfolgreich sein, sie missen sich nur klar
positionieren.

Nicht nur das Internet ist ein starker
Wettbewerber, auch benachbarte Stadte
konnen Kaufkraft abziehen.

Innenstadtprojekte

Digitale Services in den Innenstadten
sind ein Muss, freies WLAN erwarten
mehr als Zweidrittel der Besucher. Die
Abschaffung der Stérerhaftung macht
dies méglich. Wenn es nicht seitens der
Kommune angeboten wird, sollten Sie
als Handler dariber nachdenken.

Die Zusammenarbeit von stationdren
Handlern mit Onlinehdndlern kann Syn-
ergien freisetzen.

Wichtig ist es, den Spagat zwischen Ver-
kaufen und Wohlfiihlaktionen hinzube-
kommen. Dem Héndler niitzt es nichts,
wenn er durch ein Grillevent das
Geschaft voller Leute hat, aber danach
niemand einen Grill kauft. Kunden kén-
nen durch Problemlésungen gewonnen
werden. Kompetente Ansprechpartner,
die iber den Tellerrand blicken und sich
in den Kunden hineinversetzen, werden
noch léngere Zeit unersetzbar sein. Pro-
dukidaten vortragen, das kann auch
jetzt schon ein Roboter.

Lokale Marktplétze

Initiativen wie Llozuka (Lokal zuhause
kaufen), Heimat shoppen, Ménchen-
gladbach bei eBay efc. unterstitzen den
lokalen Einzelhandel und bieten dem
regionalen Handel die Maglichkeit,
ohne groflen Aufwand im Netz prasent
zu sein. Ein wesentlicher Aspekt solcher
Plattformen dirfte ein Marketing-Aspekt
sein, da Uber die teilnehmenden Hand-
ler gesprochen wird, weil sie im Netz
sichtbar werden. Auf neudeutsch: diese
(potentiellen) Kunden sind Influencer.
Vielen ist inzwischen klar, dass sie mit
ihren Interneteinkdufen zu den Schwie-
rigkeiten des

Ganz allgemein, ist Shopping fir Sie eher
LULELY ein Vergniigen oder eine Qual?
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Grundsatzlich sind solche lokalen Initia-
tiven umstritten, da nicht eindeutig fest-
zustellen ist, ob sie tatsdchlich ihren
Zweck erfillen. Jeder Euro kann nur ein-
mal ausgegeben werden! Solche Ange-
bote funktionieren nur, wenn sie sich
nach den Kundenwinschen richten. Der
Kunde entscheidet iber Erfolg oder Mif3-
erfolg!

Wichtig ist, dass die Einzelhandler einer
Stadt, eines Stadtteils, oder auch einer
Region miteinander sprechen, dass sie
sich vernetzen und zusammenarbeiten.
Es muss eine Identitdt geschaffen wer-
den, sowohl online als auch offline. In
vielen Orten gibt es diese Zusammen-
schlisse schon in Form von Werbege-
meinschaften.

Kostenloses Tool

In der ZHH-Info 11-12/2018 haben wir
Uber das kostenlose Werkzeug Google
My Business berichtet. Diese Prasenz
sollte jeder Handler nutzen, denn schon
vor vier Jahren (2015) ergab eine Stu-
die, dass mehr als 90% der deutschen
Nutzer online nach Handlern in ihrer
Nahe gesucht haben. Wer dann nicht
angezeigt wird, der existiert fir diese
Kunden nicht. Im schlimmsten Fall den-
ken sie, das Geschaft existiert nicht mehr
und prifen dies nicht in der realen Welt
nach, sondern bestellen gleich woan-
ders.

Wiinsche und Erwartungen

Wer die Digital Natives erreichen will,
muss online und offline prasent sein und
das stationdre Angebot gut darstellen
sowie mit intelligenten digitalen Services
verknipfen. Es wird ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis erwartet, das alle Kandle
verknipft. Omnichannel ist sehr wichtig.
Das haptische Einkaufserlebnis ist auch
fir die Millennials (18 - 35 Jahre) ein
wichtiger Entscheidungspunkt, wenn es
um die Wahl der Einkaufsstatte geht.
Mehr als 80% méchten ein Produkt vor
dem Kauf sehen und anfassen bzw. aus-
probieren und direkt mitnehmen. Hier
gibt es keine Unterschiede zu Alteren.
Bislang werden von den Millennials
Bicher und Musik im Grunde nur noch
online gekauft; andere Sortimente
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Wiirden Sie sagen, dass Sie bereits
CULELE in dieser Art und Weise shoppen?

In % schon einmal gemacht

Quelle: L'Observatoire Cetelem 2018
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durchaus stationdr, nachdem man sich
im Netz informiert hat. Feedback wdah-
rend des Einkaufens durch Freunde und
Familie, personalisierte Angebote in
Echizeit direkt aufs Smartphone, origi-
nelle personalisierte Produkfe erregen
Aufmerksamkeit.

Freude am Shoppen ist bei Jingeren vor-
handen, auch wenn vielleicht noch nicht
so viel Geld zur Verfigung steht. Die als
sicher empfundene wirtschaftliche Situati-
on in Deutschland verstarkt die Konsum-
neigung bes. der unter 35-Jahrigen. Es
werden besonders gerne Einkaufszentren
aufgesucht, wo es neben Geschaften
auch ein attraktives Umfeld gibt. 51%
der Millennials gehen gerne shoppen;
von den U35ern nur noch 41%. Sie
suchen das einzigartige, das besondere
Angebot, so dass es klar ist, dass unab-
hangige Geschafte den Ketten vorgezo-
gen werden. Baumdrkte sind fir 70%
wichtig, was sich durch die Lebenssituati-
on erklart: die erste Wohnung muss ein-
gerichtet werden, das Geld ist relativ
knapp bzw. soll anderweitig ausgege-
ben werden. Auch DIYKunden nutzen
immer hd&ufiger digitale Touchpoints,
allerdings spielen etablierte Baumarkte in
diesem Bereich nur eine untergeordnete
Rolle. Mittelfristig besteht dadurch die
Gefahr, dass Baumdrkte den Kundenzu-
gang verlieren, so das neue Thesenpa-
pier von IFH K&ln und HSH Nordbank.

Verkaufer sind kiinftig verzichtbar, so die
Meinung von 52% der Millennials. lhre
Aufgaben wiirden von Robotern erle-
digt. Schon heute ist die Beratung nur fiir
17% ein triftiger Grund in einen stationd-
ren Laden zu gehen. Die Zufriedenheit
der Millennials mit den Verkaufern be-
ruht fir 77% auf der freundlichen An-
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wechseln sie das
Geschéaft oder den Verkaufskanal.
Erwartet werden Zeitersparnis und Ser-
viceleistungen, die den Einkauf erleich-
tern. Z.B. davert vielen der Bezahlvor-
gang zu lange, im Internet geht es
schneller. Auch eingeschrankte Off-
nungszeiten stdren. Die sofortige Verfig-
barkeit wird erwartet und das Fehlen
von Produkten bedauert. Parkplatznot
bzw. langwierige Suche nach einem
Stellplatz oder auch ungiinstige Nahver-
kehrsanbindung stellen deutliche Nach-
teile ggi. dem Internet dar.

Geschafte missen einzigartig sein, um
zu gefallen. Individualitét ist wichtig und
gehért zum Lifestyle. Die Geschafte soll-
ten auch in ihrer Prasentation auffdllig
sein. Eine gute Mdglichkeit ist es, aufer-
gewdhnliche Gedenktage als Basis
eines Events zu nehmen (sh. S. 17).
Gleichférmige Filialen triben das Ein-
kaufserlebnis.

Gewiinscht wird ein umfassender Ser-
vice: keine Wartezeiten an den Kassen,
langere Offnungszeiten, Kinderbetreu-
ung, Parkplatzreservierungen. Diese
Erwartungen werden von 75-80% der
Millennials gehegt. Widersprichlich ist
das Thema Datenschutz: einerseits wird
befirchtet, dass zuviele Daten gesam-
melt werden,

aufsuchen, darf sich der stationdre Han-
del nicht in Sicherheit wiegen. Die tech-
nische Entwicklung, die die um die Jahr-
tausendwende Geborenen ihr gesamtes
Leben begleitet, schreitet immer schnel-
ler voran und die Digital Natives kennen
im Grunde nur die Veranderung, nicht
die Stabilitat. Ihrer Meinung nach wird
sich der stationdre Handel grundlegend
wandeln - und zwar angepasst an die
Kundenwinschel!

Millennials blicken laut dem Konsumba-
rometer 2018 recht positiv in die Zukunft
und schétzen tradierte Werte wie Zeit
mit Familie und Freunden verbringen, ei-
nen gesunden Llebensstil pflegen, gute
korperliche Verfassung, ein stabiles Ar-
beitsverhdltnis, Hilfsbereitschaft, Reisen,
Bildung und in der realen Welt unver-
gessliche Erlebnisse erfahren. Sie dhneln
hierin der dlteren Generation, die oft-
mals Gber ,die Jugend” schimpft. Im
Ubrigen ein Jahrtausende altes Phano-
men. Die bis 35-Jahrigen wollen konsu-
mieren und sparen. Mehr als die Halfte
mochte mehr Geld ausgeben und auch
mehr sparen. Dieser vermeintliche Wi-
derspruch st sich durch eine Uberaus
positive Einstellung zum Teilen, Tauschen
und Mieten von Produkten. 80% finden
dies gut. Mehr als die Halfte kauft ge-
brauchte Artikel und verkauft nicht mehr
bendtigte. Auch Carsharing und privates
Ubernachten ist beliebt.

Das Konsumverhalten der Jingeren un-
terscheidet sich nur marginal von dem
der Alteren. Auch wenn sie (noch) héufi-
ger im Netz einkaufen, gehen sie gerne
in die Stadt einkaufen und stehen dem
stationdren Handel grundsétzlich positiv
gegeniber. Sie stellen aber auch An-
spriche, die erfillt werden missen, da-
mit sie wiederkommen.

Sie kdnnen das ,Konsumbarometer
2018” bekommen unter: E-Mail:
claudia.koch @zhh.de.
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