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Executive Summary

Koénig Kunde setzt auf Service — Rlassisch und digital

Wdhrend des Einkaufs im stationcdren Handel stehen Konsumenten eine Vielzahl
von unterstutzenden Serviceangeboten zur Verfligung. Klassische Services — wie eine
kompetente Beratung oder eine klar strukturierte Sortimentsprdsentation — werden
von vielen Kunden als Basisleistung erwartet. Mit dem Ziel, neue Kunden zu gewin-
nen und bestehende Kundenbeziehungen auszubauen, ergdnzen Hcdndler verstdrkt
ihr bestehendes Serviceportfolio um neue, digitale Services, die Konsumenten in den
unterschiedlichen Kaufphasen unterstutzen. Die vorliegende Studie untersucht das
Informationsverhalten und die Serviceerwartung von Konsumenten und zeigt auf,
welche digitalen und Rlassischen Services im stationdren Handel echte Mehrwerte
liefern und bei Konsumenten eine hohe Relevanz haben.

Klassische Services sind weiterhin gefragt - digitale auf dem Vormarsch

Ein klar strukturiertes Sortiment und die personliche Beratung sind die klassischen Services, die flr die Kon-
sumenten auch in Zeiten der Digitalisierung die grote Bedeutung haben — gerade darin liegt die Starke des
stationaren gegenuber dem Online-Handel. Vor allem die Konsumenten ab 50 Jahren legen Wert auf klas-
sische Services wie Beratung und Sortimentsprasentation, aber auch Produktinformationen zum Mitnehmen,
Vorbestellungen bzw. Reservierungen und Einpack-Services. Digitale Services — wie beispielsweise ein Online-
Verfugbarkeitscheck oder Bestellungen bei Nicht-Verfligbarkeit — sind flir den Konsumenten ebenfalls relevant;
sie bergen fur den stationaren Handel vor allem die Chance, Frequenz und Kaufquote im Ladengeschaft zu
erhohen.

Zielgruppe Mann: besonders affin fiir digitale Services

Manner zeigen groRReres Interesse an digitalen, technikaffinen Services wie Scannen von Codes fir Informa-
tionen, Bezahlung mit dem eigenen Smartphone oder Digitalisierung von Quittungen. Services, die der Inspi-
ration dienen und Emotionen ansprechen, sowie Kundenbindungsmalinahmen punkten hingegen eher beim
weiblichen Geschlecht. Hierzu gehoren beispielsweise eine Prasentation der Produkte in Themenwelten oder
Treuepunkte. Der stationare Handel sollte deshalb geschlechtsspezifische Angebote als weitere Moglichkeit

sehen, sich zu positionieren und von der Konkurrenz abzuheben.

Kaufkraftige Kundschaft: mit Beratung punkten

Konsumenten mit hoheren Einkommen schatzen Services wie eine kompetente Beratung oder Vorbestel-
lungen bzw. Reservierungen. Vor allem der kleine und mittlere stationare Handel, der bei personlichen Dienst-
leistungen stark auftritt, kann dieses Potenzial nutzen und neue kaufkraftige Kunden gewinnen und binden.

Spezifische Services als Schliissel zum Erfolg fiir den stationdren Handel

Uber die Halfte der Konsumenten wiinscht sich eine Intensivierung der kundenspezifischen Services im
Ladengeschaft sowie eine Steigerung des Einkaufserlebnisses. Kombiniert mit kundenspezifischen digitalen
Services besteht fur den stationdaren Handel dadurch die Moglichkeit, im Wettbewerb gegen den Online-
Handel zu bestehen.



Die Studie

Die vorliegende Studie wurde von der Messe
Frankfurt GmbH in Auftrag gegeben und in Koope-
ration mit dem E-Commerce-Center Koln (ECC Koln)
sowie dem Institut fur Handelsforschung Koln (IFH
Koln) erstellt. Die Untersuchung fokussiert dabei auf
folgende Warengruppen: Glas, Porzellan, Keramik,
Hausrat; Geschenk- und Dekorationsartikel sowie
Wohnaccessoires (inklusive textile Accessoires

far Tisch und Kiche, Kleinmobel fir Drinnen und
Drauf3en sowie Wohnleuchten). Insgesamt wurden
im Rahmen einer reprasentativen Online-Befragung
deutscher Internetnutzer 1.034 Personen in Besitz
eines Smartphones oder Tablets nach ihren Prafe-
renzen bezlglich klassischer und digitaler Services
am Point of Sale befragt.

Der Konsumgiitermarkt in Zahlen

Laut den Erhebungen des Instituts fir Handels-
forschung Koln (IFH Koln) profitiert der Konsum-
gltermarkt in Deutschland insgesamt von einer
unverandert hohen Konsumlaune mit guten Rah-
menbedingungen: Die Wachstumsphase der letzten
Jahre zeigt fur die Gesamtheit der Konsumgtter-

Online-/Offline-Anteile am Gesamtvolumen (in %)*

Konsumgiitermarkt Online- Offline-
insgesamt Anteil Anteil

Konsumgutermarkt

markte eine moderate Dynamik mit Anderungsraten
zwischen einem und drei Prozent, der Internet-Ver-
trieb legt im zweistelligen Bereich zu: Der Online-
Anteil am gesamten deutschen Ausgabevolumen

fur Konsumgdter lag 2013 bei 7,6 Prozent (2010: 5,1
Prozent) — das entspricht 37,7 Milliarden Euro. Hohe
Online-Anteile haben beispielsweise die Damen-
bekleidung mit 23,7 Prozent sowie die Consumer
Electronics mit einem Anteil von 19,5 Prozent. Bild-
und Tontrager liegen gar bei 51,3 Prozent. Im Ver-
gleich hierzu fallt der Online-Anteil bezogen auf die
Angebotsbereiche der Tendence um ein Vielfaches
geringer aus. Fuhrend ist der Bereich Schmuck mit
einem Online-Anteil am Gesamtausgabevolumen von
9,8 Prozent, gefolgt von den Produktgruppen GPK
und Hausrat mit 7,6 Prozent. Kleinmobel kommen
auf 4,7 Prozent; Leuchten und Gartenausstattung auf
5,6 beziehungsweise 4,3 Prozent. Der Einkauf im sta-
tionaren Handel spielt somit derzeit in den Bereichen
GPK/Hausrat, Kleinmobel, Leuchten, Schmuck sowie
Gartenausstattung und -dekoration noch eine weit-
aus grofdere Rolle als in anderen Konsumguterbe-
reichen. Diese Tatsache kann der stationare Handel
als Chance nutzen — indem er sich die bestehende
,Offline”-Affinitat der Konsumenten zu Nutze macht
und sich mit entsprechenden Services gegentber
dem Online-Handel positioniert.

Deutschland i 2ot

Ausgewihlte Online- Offline- Tendence-Markte Online- Offline-

Konsumgiitermarkte Anteil Anteil Anteil Anteil

Bild-/Tontrager 3,8 48,7 Schmuck 9,8 90,2
Damenbekleidung 23,7 76,3 GPK/Hausrat 7,6 92,4
Blicher 23,7 76,3 Leuchten 5,6 94,4
Consumer Electronics 19,5 80,5 Kleinmaobel 47 U588
Herrenbekleidung 17,6 82,4 Gartenausstattung/-dekoration 4,3 95,7

*Zahlen fir das Jahr 2013



Ergebnisse der Studie

Konsumenten sind offen fiir digitale Services
Unter den Top Ten-Services, die von den Konsu-
menten als wichtig oder sehr wichtig angesehen
werden, befinden sich sieben klassische sowie drei
digitale Servicebereiche. Den Spitzenplatz nimmt
die klar strukturierte Sortimentsprasentation ein, die
von 71,2 Prozent der Befragten als wichtiger oder
sehr wichtiger klassischer Service eingestuft wird.
Mit deutlichem Abstand folgt dahinter auf Platz zwei
das (digitale) Angebot eines Online-Verflgbarkeits-
Checks, das 61,8 Prozent der Konsumenten fur wich-
tig oder sehr wichtig erachten. Auf Platz drei landet
mit der Bestellmoglichkeit bei Nichtverfugbarkeit

ein weiterer digitaler Service (58,8 Prozent), gefolgt
von der Beratung durch Mitarbeiter als klassischem
Service auf Platz vier (57,9 Prozent).

Wahrend somit die als am wichtigsten eingestuften
digitalen Services auf die Produktverfigbarkeit abzie-
len, wird auf Seiten der klassischen Services insbe-
sondere die Orientierungs- und Beratungskompetenz
des stationaren Handels als duRerst wichtig einge-
schatzt. Sowohl die Vorselektion und strukturierte
Prasentation der Waren und Guter als auch die Be-
ratungskompetenz der Mitarbeiter vor Ort unterstit-
zen den Konsumenten bei der Wahl des passenden

Wichtigkeit von klassischen/digitalen Services (Top Ten)

Produkts. Ein Online-Verfligbarkeits-Check sowie die
Maoglichkeit, ein Produkt im Online-Shop zu bestel-
len, wenn es gerade im Ladengeschéaft ausverkauft
ist, unterstitzen den Konsumenten hingegen bei der
Beschaffung des gewahlten Produkts.

Die klassische Starke und der Vorteil des stationaren
Handels gegentber dem Online-Handel liegen dem-
nach in der zielgruppengerechten Aufbereitung des
Sortiments. Wahrend online ein nahezu unbegrenzt
breites und tiefes Sortiment prasentiert werden
kann, das auch zur sogenannten ,,Consumer Con-
fusion” fuhren kann, ist der stationare Handel dazu
angehalten, dem Kunden eine Vorauswahl passender
Produkte zu bieten und ihn auf diese Weise im Kauf-
entscheidungsprozess zu unterstiitzen. Uber digitale
Services stehen dem Handel aber zudem grol3e
Chancen offen, die Frequenz und Kaufquote im La-
dengeschaft zu erhohen. Gelingt es beispielsweise,
digitale Services rund um die Produktverfligbarkeit
zu installieren, kénnen hierdurch stationare Kaufe
seitens der Konsumenten im Vorfeld bereits online
vorbereitet werden.

Wie wichtig ist Ihnen dieser Service beim Kauf von kleineren Einrichtungsgegenstanden wie Wohnaccessoires, Geschenk-/Dekorationsartikeln
und Gegenstanden aus Glas, Porzellan oder Keramik bzw. Hausrat in kleinen und mittleren Facheinzelhandelsgeschaften (in %)?

Klar strukturierte Sortimentsprasentation

I 1.2

Online-Verfiigbarkeits-Check

61,8

Bestellung bei Nichtverfiigbarkeit

58,8

Beratung durch Mitarbeiter

I 570

Produktinformationen zum Mitnehmen

I 52c

Vorbestellungen/Reservierungen

I, 52,0

Einpack-Service

—

Bestellung im Online-Shop, Abholung im Geschéft

49,0

Prasentation der Produkte in Themenwelten

I, /.3

Lieferung nach Hause

B Klassische Services Digitale Services

Die Top-Boxen stellen die zusammengefassten Haufigkeiten der Antworten ,4=eher wichtig” und ,5=sehr wichtig” dar.

L JERN

Basis: n = 1.034



Technikaffine Services punkten bei Mannern
Manner zeigen ein grol3es Interesse an technikaffi-
nen Services, die auch mit dem eigenen Smartphone
in Anspruch genommen werden kénnen, wie die
Informationsrecherche tber Codes (zum Beispiel QR-
Codes), die Bezahlung mit dem eigenen Smartphone
sowie die anschlielRende digitale Archivierung von
Quittungen. Frauen zeigen ein starkeres Interesse an
Services, die der Inspiration und Beschaffung von
Produkten dienen. Dazu zahlen die Produktprasenta-
tion in Themenwelten sowie Kundenbindungsmaf-
nahmen (Treuepunkte, Kundenkarten) und Services
bezlglich des Produktkaufs (Online-Verfugbarkeits-
Check, Self-Scan-Kassen), die den Beschaffungspro-
zess in praktisch allen Phasen, von der Ideenfindung
bis zur Bezahlung, unterstitzen.

Personliche Dienstleistungen — der Mehrwert
fiir konsumstarke Kunden

Die Studienergebnisse belegen, dass die Wichtig-
keit einzelner klassischer und digitaler Services in
Abhangigkeit vom verflighbaren Einkommen variiert.
Einkommensstarkere Konsumenten zeigen generell
weniger Interesse an Services, die zu finanziellen
Einsparungen flihren, wie etwa Treuepunkte.

Nutzungshaufigkeit von klassischen/digitalen Services

Dies liegt nahe, da diese Befragten geringeren
finanziellen Einschrankungen unterliegen und daher
grundsatzlich andere Serviceangebote hohere
Relevanz fur sie besitzen. Selbst die Lieferung nach
Hause wird nur von 26,8 Prozent der Befragten mit
einem durchschnittlichen Monatseinkommen von
4000 Euro netto und mehr als eher wichtig bis sehr
wichtig eingestuft. So sehen sie in personlichen
Dienstleistungen einen weit groBeren Mehrwert
und schatzen eine Beratung und einen Einpack-
Service. Self-Scan-Kassen erhalten demzufolge nur
geringeren Zuspruch, da der Kunde hier selbst aktiv
werden muss und gefuhlt nicht ,bedient” wird.
Damit ist klar, dass sich dem kleinen und mittleren
Facheinzelhandel, der traditionell im Bereich der
echten Serviceleistungen stark auftritt, ein groRes
Potenzial bietet, vor allem neue kaufkraftige Kunden
zu gewinnen und zu binden. Neben personlichen
Dienstleistungen sind fur diese Konsumentengrup-
pe aber auch Serviceangebote interessant, die eine
schnelle und unkomplizierte Produktverfligbarkeit
(Online-Verfligbharkeits-Check, Bestellung bei Nicht-
Verfugbarkeit) sicherstellen und auf diesem Wege
Kundenwdunsche erfillen.

Wie haufig nutzen Sie klassische/digitale Services beim Einkaufen in Ladengeschaften (in %)?

Klassische Services

@)

54
177

31,5

17,4

B Ungefahr bei jedem Einkauf.
B Ungefahr bei jedem zweiten Einkauf.

Ungeféhr bei jedem dritten bis jedem flinften Einkauf.
M Seltener

B Ich nutze nie bzw. nicht bewusst klassische/digitale Services beim Einkaufen in Ladengeschéften.

Digitale Services

— 29,1

— 34,9

— 19,8

L 12,1
— 41

Basis: n = 1.034



Generation 50 Plus: der anspruchsvolle
stationdre Kunde

Auch altersspezifisch zeigt die Umfrage eine klare
Nachfragestruktur bei den Services auf. Die Konsu-
menten ab 50 Jahren legen Wert auf personliche
Services wie Beratung und einen Einpack-Service.
Ebenso schatzen sie weitere klassische Services
wie eine klar strukturierte Sortimentsprasenta-
tion, Produktinformationen zum Mitnehmen sowie
Vorbestellungen bzw. Reservierungen. Je jlinger die
Konsumenten sind, desto groReres Interesse haben
sie an digitalen Services, die neuartige Moglich-
keiten des Bezahlens betreffen, wie Self-Scan-Kas-

sen oder die Zahlung mit dem eigenen Smartphone.

Auch Kundenkarten-Apps stehen bei den jingeren
Zielgruppen hoch im Kurs.

Warengruppen und Einkaufsstatten

Welche dieser Produkte kaufen Sie Uberwiegend in Laden-
geschéaften bzw. im stationaren Handel und welche Produkte
kaufen Sie Uberwiegend online ein (in %)?

Glas, Porzellan, Keramik/Hausrat

57,6

o .

Geschenk-/Dekorationsartikel

49,5

25,6 . ‘
: 23,9
1

Wohnaccessoires

64,2
13,2
22,1 0.5

B kleiner oder mittlerer Fachhandel
B Kauf-/Mobelhauser, Filialisten
Online
B Weder online noch in Ladengeschéaften

1.0

mk

Basis: n =1.034

Bevorzugte Einkaufsstatten: am liebsten ins
Mobelhaus

Konsumenten kaufen kleinere Einrichtungsgegen-
stande wie Wohnaccessoires, Geschenk-/Dekora-
tionsartikel und Gegenstande aus Glas, Porzellan,
Keramik bzw. Hausrat in erster Linie in Kauf-/
Maobelhausern und bei Filialisten. Mit deutlichem
Abstand folgt der kleine und mittlere sowie der
Online-Handel. Dass Kauf- und Mobelhauser sowie
Filialisten die bevorzugte Einkaufsstatte flr kleinere
Einrichtungsgegenstande sind, deutet darauf hin,
dass Konsumenten derartige Waren eher als Mit-
nahmeprodukte im Zuge eines groReren Einkaufs
erwerben. Fir kleine und mittlere Facheinzelhandler,
die naturgemaR kein so breites und tiefes Sortiment
wie Mobelhauser, Filialisten und der Online-Handel
vorzuweisen haben, erhoht sich somit die Notwen-
digkeit, sich durch das Angebot zielgruppengenauer
Services aktiv von der Konkurrenz abzugrenzen und
der eigenen Kundschaft ein unverwechselbares
Einkaufserlebnis zu bieten.

Bei der Wichtigkeit klassischer und digitaler Ser-
viceleistungen sind hinsichtlich der verschiedenen
Warengruppen und Einkaufsstatten ebenfalls Unter-
schiede zu erkennen. Innerhalb der Warengruppe
Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat schatzen vor allem
Kunden des kleinen und mittleren Fachhandels die
Beratung durch Mitarbeiter. Online-Kunden dieser
Warengruppe — im Vergleich zu Kunden des kleinen
und mittleren Facheinzelhandels oder von Kauf- und
Mobelhausern — sind Serviceleistungen, die den
Einkaufsprozess beschleunigen und vereinfachen,
besonders wichtig. Dazu zahlen beispielsweise
Self-Scan-Kassen, die Lieferung nach Hause oder
die Bezahlung beim Berater. Bei der Warengruppe
Geschenk- und Dekorationsartikel schatzen Kun-
den, die haufig online kaufen, besonders stationare
Services wie eine Lieferung nach Hause oder die
Kundenkarte. Auch Smartphone-basierte Services
wie eine Kundenkarten-App, das Scannen von Codes
sowie die Zahlung mit dem eigenen Smartphone
sind innerhalb dieser Warengruppe von besonde-
rer Wichtigkeit. Bei den Wohnaccessoires stehen
ebenfalls die Smartphone-basierten Services hoch
im Kurs. Will der stationare Handel Online-Kunden
dieser Warengruppe ansprechen, kann er diese unter
anderem mit Beratungsleistungen und Kundenbin-
dungsmalnahmen — wie beispielsweise Treuepunk-
ten — Uberzeugen.



Der Schliissel zum Erfolg fiir den stationaren
Handel: mehr Einkaufserlebnis

54,3 Prozent der Konsumenten wuiinschen sich eine
Intensivierung der kundenspezifischen Services

vor Ort im Laden und sehen darin eine Moglichkeit
fur den kleinen und mittleren Facheinzelhandel, im
Wettbewerb gegen den Online-Handel zu bestehen.
Weiterhin wiinschen sich 51,6 Prozent eine Zunahme
des Einkaufserlebnisses. Auf den weiteren Platzen
folgen eine ansprechende und zeitgemaRe Laden-
ausstattung bzw. -architektur (44,0 Prozent) sowie
eine Zunahme der Kunden-Convenience, beispiels-
weise durch das Angebot von Kundenparkplatzen
oder Wasserspendern in den Ladengeschaften
(42,5 Prozent).

Konsumenten, die Uberwiegend online shoppen,
setzen im stationaren Handel auf digitale Services
— vor allem auf solche, die die Produktbeschaffung
zeiteffizient ermoglichen. Dazu zahlen Uber alle

drei Warengruppen hinweg der Online-Verftigbar-
keits-Check oder auch die Bestellung bei Nicht-
Verfligbarkeit. Bei den klassischen Services legt die
Internet-Kundschaft Wert auf solche, die gerade der
Online-Handel nicht bieten kann, wie beispielsweise
eine klar strukturierte Sortimentsprasentation oder
die Beratung durch Mitarbeiter.

Maglichkeiten fiir den kleineren und mittleren Facheinzelhandel

Erneut wird deutlich, dass Konsumenten vom
stationaren Handel mehr erwarten als die reine
Zurverfligungstellung von Produkten zur Deckung
des eigenen Bedarfs. Das Stobern, sich inspirieren
lassen und das Entdecken von Neuartigem stellen
wichtige Merkmale des Einkaufserlebnisses dar, die
der Online-Handel aktuell noch nicht in dem Um-
fang bedienen kann, wie es der stationare Handel
vermag. In Kombination mit passenden, zielgrup-
penspezifischen Angeboten und Services bieten sich
Handlern hiermit Moglichkeiten, sich gegentber
dem Online-Handel zu positionieren.

Was muss der kleine/mittlere Facheinzelhandel aus Ihrer Sicht zukiinftig bieten, um im Wettbewerb gegeniiber dem Online-Handel zu

bestehen (in %)?

Intensivierung von kundenspezifischen Services
vor Ort im Laden

I, 543

Mehr Einkaufserlebnis

I 5.6

Ansprechende/zeitgemalie
Ladenausstattung/-architektur

I, /.0

Mehr Kunden-Convenience (z.B. Kundenparkplatze,
Wasserspender im Laden, ...)

I 2,5

Ausrichtung von zielgruppenspezifischen Events

I 22

Andere

I 0

Basis: n = 1.034



Uber die Messe Frankfurt

Die Messe Frankfurt ist mit rund 545 Millionen Euro Umsatz und rund 2.000 Mitarbeitern eines der welt-
weit fihrenden Messeunternehmen. Die Unternehmensgruppe besitzt ein globales Netz aus 28 Tochter-
gesellschaften und rund 50 internationalen Vertriebspartnern. Damit ist die Messe Frankfurt in mehr als
150 Landern flr ihre Kunden prasent. An Uber 30 Standorten in der Welt finden Veranstaltungen ,, made
by Messe Frankfurt” statt. Im Jahr 2013 organisierte die Messe Frankfurt 113 Messen, davon mehr als die
Halfte im Ausland.

Die 578.000 Quadratmeter Grundflache der Messe Frankfurt umfasst zehn Hallen. Weiterhin betreibt das
Unternehmen zwei Kongresszentren.

Das Unternehmen befindet sich in o6ffentlicher Hand, Anteilseigner sind die Stadt Frankfurt mit 60 Prozent
und das Land Hessen mit 40 Prozent.

Weitere Informationen: www.messefrankfurt.com
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