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Kundenwiinsche
nicht ignorieren

Die Zukunft der lokalen
Angebotskommunikation im Handel

von Frederic Handt & Gerrit Heinemann

ie Kunden dndern ihr Kaufverhalten.
, Der Handel zieht nach. Wer es nicht tut,
| bleibt auf der Strecke. Viele lokale Hiind-
/ler betreiben Handel (noch) nicht zeitge-
bl miR, wihrend die Kunden schon lange
in der Neuzeit angekommen sind. Digitale Gimmicks
und Inselldsungen helfen allerdings nicht weiter, son-
dern verwirren die Kunden eher - so die gerade fiir
2018 abgeschlossene Bonial/kaufDA-Zeitreihenstu-
die. Erforderlich ist ein lokales Kommunikationskon-
zept, das Aufmerksamkeit fiir lokale Angebote und
Geschifte erzeugt. Dieses kann sicherlich fiir jeden
Hindler anders aussehen. In jedem Fall aber sollte
auch die lokale Kommunikation den Gesamtauftritt
im Sinne einer schliissigen ,,Customer Journey* unter-
stiitzen. Neben einem lokalen Kommunikationskon-
zept muss modernes Handelsmarketing personlich
ausgerichtet sein. Es geht darum, das richtige Angebot
zum richtigen Shopper am richtigen Ort zu bringen.
Die vorliegende Studie zeigt: Die modernen Kunden
nutzen in der Regel mehrere Kanile gleichzeitig und
wiinschen sich aufeinander abgestimmte Produktin-
formationen ,,aus einem Guss“. Sie erwarten indivi-
duelle und vor allem relevante Angebote, die auf ihre
Bediirfnisse zugeschnitten sind und zur Vorbereitung
des stationdren Einkaufs online abrufbar sind.

——

Schlisselrolle des Smartphones fiir die
lokale Angebotskommunikation

Bereits 86% der Erwachsenen iiber 14 Jahren sind
Smartphone-User, verglichen mit 81% in 2017 - so die
diesjdhrige Bonial/kaufDA-Zeitreihe. Sie nutzen ihre
Mobiles immer intensiver und erwarten dabei auf
ihrem Gerit mehrheitlich eine digitale Prisenz der
stationdren Hindler. Wichtig sind ihnen vor allem
Informationen tiber das Geschiift, aktuelle Angebote,
Produktverfiig-barkeiten sowie Lieferservices. Dabei
hat die digitale Prisenz von Héndlern herausragende
Bedeutung fiir die Kundenzufriedenheit. So emp-
findet es die Halfte der Befragten als eine Erleichte-
rung fiir den Einkauf, wenn das stationdre Geschaft
ihnen die gewiinschten Informationen iiber eine Web-
site anbietet. Rund ein Drittel der Kunden erwartet,
dass die Handler Thnen diese Informationen auch
tiber Location Based Services bzw. lokale Kommuni-
kationsplattformen bereitstellen. In der diesjihrigen
Studie zeichnet sich dabei auch der Trend ab, dass
Konsumenten zunehmend personalisierte Informati-
onen und Angebote erwarten. Diesbeziiglich besteht
eine grofke Chance fiir den stationiren Handel, nim-

lich die Kunden wegen des personlichen Kontaktes
zu kennen und kuratiert bedienen zu kénnen. Dieses
ist auch seine ureigene Stirke aus Kundensicht. Bei-
des befdhigt den Handler eigentlich dazu, passgenau
auf den Kunden einzugehen und eben dessen Wunsch
nach Individualitit zu befriedigen. Das funktioniert in
der Regel aber nur datenbasiert. Viele Hindler besit-
zen allerdings keine Kundendaten oder sehen in ,.Big
Data“ immer noch ein ungelostes Problem. Genau
hierfiir liefern Anbieter wie kaufDA und meinProspekt
mit der Moglichkeit, lokale Angebotskommunikation
datengesteuert und personalisiert aussteuern zu kon-
nen, Hilfestellung. Dieses erfordert keine Kenntnisse
iiber standortbezogene Dienste, obwohl die Zahl
der Befragten, die Location Based Services kennen,
mit 44% recht hoch ist. Der gestiitzte Bekanntheits-
grad von kaufDA liegt immerhin bei 46%. Dabei nut-
zen rund 33% der befragten Internetnutzer regelmi-
Rig die App von KaufDA und 24% die KaufDA-Website
(mind. einmal im Monat). Die bewusste Nutzung von
KaufDA durch Verbraucher in der Phase ihrer indivi-
duellen Einkaufsvorbereitung fiihrt zudem zu einer
sehr hohen Qualitit an Daten im Verhdltnis zu sonsti-
gen Online-Aktivititen.

Griinde filr Innenstadtbesuch und Drive-to-Store
Zwar wiachst der Online-Handel auch in diesem
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aber immer noch stationir ein. Diesbeziiglich ist fiir
mehr als die Hilfte der Befragten (52%) der Bedarfs-
kauf Hauptgrund fiir den Besuch in der Innenstadt -
so die aktuelle kaufDA-Studie. Rund ein Drittel zieht
es in die City, um zu bummeln bzw. aus Griinden der
Freizeitbeschéftigung. Dafiir wird mit 36% ,weil ich
gucken wollte was es so gibt“ am hiufigsten von den
14-29 Jihrigen genannt, gefolgt von den Kunden zwi-
schen 30 und 49 Jahren. Interessanterweise sind hier
die iiber 50-jahrigen mit 21% Nennung am wenigsten
vertreten. Dies deutet darauf hin, dass jiingere Men-
schen (noch) nicht ausnahmslos an das Internet verlo-
ren sind. Zumindest generieren sie durch ihren Bum-
mel in der Innenstadt betrichtlich Frequenz. Dieses
gilt auch fiir Onlinekaufer, die ihre Ware im Geschift
abholen. Dabei stellen Versandkosten den Haupt-
grund fiir die Abholung eines Produktes beim stati-
ondren Héndler dar (31%). Zusitzlich offenbart die
Studie, dass Online-Hiandler vielfach aus Kunden-
sicht preisgiinstiger gelten. So nennen 14% der Kun-
den als Grund gegen die Abholung beim stationiren
Handler, dass der Online-Hindler sowieso giinsti-
ger sei. Ein weiteres Drittel bestellt grundsitzlich
immer bei Amazon. Derartige Kunden sind zweifels-
ohne dufierst schwierig zuriick zu gewinnen. Freund-
lichkeit, Zuvorkommenheit, gute Beratung, angemes-
sene Preise sowie Fachwissen gelten aus Kundensicht
als Hygienefaktoren fiir den stationdren Handel. Dar-
iiber hinaus haben sich Kunden heute daran gewohnt,
die relevanten Informationen (vorab) aus dem Inter-
net generieren zu kénnen und dafiir nicht mehr vor
Ort den stationdren Hiandler besuchen miissen. Von
hoher Relevanz sind dabei wie im Vorjahr Suchma-
schinen, Einkaufsplattformen, Preisvergleicher sowie
die Online-Shops der stationiren Hindler.

Fazit

Oft genug fehlt es im stationdren Handel noch an
synchronisierten Ubergingen zwischen der On- und
Offline-Welt, vor allem bei der persénlichen Beratung
im Geschift. Die On- und Offline-Auftritte miissen im
Zusammenspiel funktionieren. Die sollten nicht als
voneinander losgeloste, separate Zweige wahrgenom-
men werden. Zwar hinterlisst jeder Kunde im Netz
einen digitalen Fingerabdruck, dieser wird aber zur
kundengerechten Aussteuerung von Angebotsforma-
ten kaum genutzt und versandet so nicht selten bei
einem spiteren Besuch des Kunden im Geschiift. Der
Kundenbetreuer vor Ort weifd hiufig nichts iiber die
vorherigen Aktivitdten seines Kunden und kann lei-
der nicht entsprechend zielgerichtet und kundeno-
rientiert beraten. Diese Situation kostet den Kunden
wertvolle Zeit und frustriert ihn zudem. In der Marke-
tingsprache wird die ,,Customer Journey” des Kunden
in solchen Momenten ,briichig” und fithrt mitunter
dazu, dass der Kunden die Lust am Einkauf bei diesem
Héandler verliert und zur Konkurrenz - im schlimmste
Fall im Netz - iiberlduft. Diese kann ihn unter Umstin-
den besser beraten oder ihm bessere Informatio-
nen liefern. Auch diesbeziiglich zeigt die diesjihrige
kaufDA-Studie eine bedenkliche Tendenz: Online-
Informationen sind aus Kundensicht glaubhafter als
Offline-Beratung. Um den Anspriichen der modernen
Kunden gerecht zu werden, kann eine datengetrie-
bene und personalisierte Aussteuerung neuer Ange-
botsformate dafiir sorgen, dass sich die Hindler bes-
ser gegeniiber reinen Onlineangeboten positionieren,
die Verbraucher zielgerichteter erreichen und so star-
kere Geschiifts- und Marketingergebnisse einfahren.
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