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Einkaufsverhaltenm stationarenBekleidungseinzelhand&l014

DerBekleidungseinzelhandbkfindet sichin Deutschlandseit vielenJahrenin einemstetigenStrukturwandel der sichin
einer rasanten Verkaufsflachenausweitungnlandischer und auslandischerFilialisten, einem Rickgangdes nicht-
filialisierten Facheinzelhandelsowie in dem Erstarkena @ S NI Afbleter ®eévd@rkbar macht Zusatzlichsetzt seit
einigenJahrender wachsenderOnlineHandeldasstationarenGeschafstarkunter Druck
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Gleichzeitigreduziertensichim stationdrenHandeldie Kundenfrequenzemach
Berechnungerer DHBWahrlichum durchschnittlich2,7% Vor dem Hintergrund
desweiter wachsenderOnlineHandelsund ricklaufigerBevolkerungszahlewird
sichdieserTrendin denkommendenJahrenehernochverstarkenalsreduzieren

FurstationareBekleidungseinzelhandlest es deshalbin Zukunftumsowichtiger,
die Frequenzenn den eigenenGeschéfterzu stabilisierenund so gut wie mdglich
zu nutzen Entscheidendst mehr denn je, die Konversionsratéhoch zu halten
sowieCrossund Upsellingpotenzialeunutzen

Gemeinsanmit der DualenHochschuleBadenWiurttemberg erarbeitet CapgeminiConsultingLésungenum vor diesem
Hintergrund Chancenund Herausforderungendigitaler Innovationen flir den stationaren Bekleidungseinzelhandel
aufzuzeigen

Mit folgendemUberblickmochtenwir Ihnenin diesemZusammenhangdie Ergebnisseinerim Juni2014durchgefiihrten
OnlineUmfragevorstellen,welcheden Einflusdigitaler Innovationenauf dasEinkaufsverhalteieleuchtete

[7 T ~-:___-%Hmi5 f//m/{e ¢

“ Prof. Oliver Janz, DHBW Dennis Hodel, Capgemini Consulting
Studiengangsleiter Managing Consultant Consum@pods Retail
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Die Ergebnisse der Umfrage sind chronologisch nach dem Einkaufsproz-ﬂ DHB\

des Kunden strukturiert

- PreSales After-Sales -

o~

Die PreSalesPhase umfasst aus Der eigentliche Salesprozess

Die After-SalesPhaseumfasstalle
Tatigkeitennach dem Einkauf,wie
zumBeispieldie Prozesse

A Kundenservice,
A Retourenabwicklung

A ShopperAnalytics
A Verkaufs/ Zahlungsabwicklung, Ser :fser SZIe eProzess legt

A In-StoreService weiterhin den Grundsteinfiir den
Die Abgrenzungeninsh. zur Pre Anstol3 neuer PreSales

SichtdieserStudiealle Tatigkeiten,
welche vor den eigentlichen
Beratungs und  Einkaufsab
wicklungsprozessen stattfinden,
insb. solche, die vor dem
eigentlichen Einkauf und vor
Betreten des Geschéaftdurch den
Kundenerfolgen

Zentrale  Fragestellung des

umfasst Tatigkeiten, die wahrend
des Aufenthalts des Kunden und
Einkaufam Geschéafterfolgen,wie
zumBeispiel

A Beratung,

e e e e e e e e e e e e e e e e b e g

Handlershierbei wie bewegeich
den potentiellen Kunden dazu,
meinLadengeschaftubetreten?

Selbstverstandlich  gibt es
zahlreiche Uberschneidungemmit
denSalesund After-SalesPhasen

Sales aber auch zur After-Sales
Phasekdnnen an einigen Stellen
unscharfsein,dienenjedocheiner
besseren Strukturierung der
Ergebnisse

Anstrengungen ¢ so kbnnen
beispielsweise Erkenntnisse aus
dem Shopper Analytics genutzt
werden, um  Altkunden zu
reaktivieren und gezielt
anzusprechen
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Erfahrungsgemal kostet es 6 bis 7 mal so viel, einen neuen Kunden zu 'ﬁ DHBW
gewinnen, wie einen alten Kunden zu halten

f Bekleidungshandlewenden erfahrungsgemal&inen grof3en
Teil ihres Marketingbudgetsdafur auf, potentielle Kunden
zum Betreten ihrer Filialen zu bewegen Neue Kunden zu
gewinnen hat sich hierbei als wesentlicher kostspieliger
herausgestellt,als bestehende Kunden zu halten bzw zu
reaktivieren EinZieldesHandelsmusssomit die Bindungvon
Bestandskundedurcheine optimale Einkaufsumgebungein

Wichtige Einkaufskriterien
(Anteil Nennungen unter den T@3)

Ubersichtlichkeit f Furdie Kundenspielthierbeibei der Wahlihrer Einkaufsstatte

eine passendenicht notwendigerweise sehr grof3e Auswahl
eine entscheidende Rolle Den Kunden zu kennen und
Sortimente aktiv auf seine Bedurfnisseauszurichtenist also
wesentlich wichtiger, als eine zu breite, jede Eventualitat
abdeckend&Auswahlanzubieten

Atmosphare KNG
Kompetentes Persona I

Freundliches Persone f DatenbasierteKundensegmentierungennd Bedarfsanalyse

sowie die Nutzung von Informationene aus sozialen
Netzwerken bieten dem Handel heute Madglichkeiten,
Kundenbedurfnisseu verstehen, Trendsschnellzu erkennen

Auswahl NN

Erebnic und Sortimentehieraufauszurichten
f Auch die Kompetenzdes Personalswird, insh. in alteren
0% 20% 40% 60% 80% 100% Kundengruppenals wichtiges Einkaufskriteriumverstanden

Um die Beratungskompetenzder Mitarbeiter optimal zu
unterstitzen, stehen den Handlern tUber mobile POS
Anwendungen Hilfsmittel zur Verfiigung, welche den
Beratungsprozesstrukturieren und unterstiitzen (bspw in
Form von Assisted Selling sowie Customer Interaction
Anwendungerauf Tablett /)W a

m 35 und alter = unter 35

(*) Legende: Das Kriterium wurde als eines der drei
wichtigsten aus der sieben aufgefiihrten gekennzeichnet
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