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Vorwort

Das Shopping der Zukunft zeichnet sich durch ein begleitendes Ineinandergreifen von
sozialer Vernetzung, Lokalisierung und mobiler Internetnutzung beim Ladenbesuch aus.
Der Schliissel fiir dieses Zusammenspiel, das in Fachkreisen als ,,SoLoMo* (Sozial,
Lokal, Mobil) bezeichnet wird, liegt im Smartphone, das immer mehr eine Art ,,Fern-
bedienung des Lebens* darstellt. Zu jeder Zeit und an jedem Ort wird dieses bereits von
einer rasant steigenden Anzahl an Usern genutzt, die damit ,,always-on‘ sind, auch wih-
rend ihres Ladenbesuches. Die Mehrzahl der Kunden erwartet schon heute, iiber Smart-
phone und Tablet Informationen iiber ihre lokalen Hindler abrufen und den stationidren
Kauf damit vorbereiten zu konnen. Deswegen stellen Location-based Services eine grof3e
Chance fiir Offline-Héndler dar, den neuen Kundenerwartungen entgegenzukommen und
den digitalen Trend fiir ihr Geschift nutzen zu konnen. Sie bieten fiir stationdre Hiand-
ler dariiber hinaus auch die Moglichkeit, die Digitalisierung in einem ersten Schritt in
Angriff zu nehmen. Location-based Services wird diesbeziiglich nicht selten sogar eine
Schliisselrolle fiir den stationdren Handel der Zukunft zugeschrieben. Denn fiir die
Mehrzahl der Kunden bietet das Auffinden der richtigen Information im Internet mittler-
weile den grofiten Nutzen und wird damit zum wertvollsten Teil in ihrem Kaufprozess.
Die dadurch ausgeloste Verdanderung des Kaufverhaltens fiihrt auch dazu, dass das ein-
zelne Geschift fiir den Kunden an Bedeutung verliert und im Extremfall nur noch als
,Point-of-Sale* wahrgenommen wird, wihrend der ,,Point-of-Decision* sich zunehmend
ins Netz verlagert. Hier sind auch die bendtigten Informationen zur Produktauswahl
in viel groferem Umfang vorhanden. Dass diesbeziiglich Location-based Services das
Potenzial haben, dem digitalen Einkaufsverhalten von Konsumenten Rechnung zu tragen
und deren Erwartungen an lokale Héndler zu erfiillen, konnte in der zugrunde liegenden
kaufDA-Studie gezeigt werden. Diese wurde nach 2013 und 2014 zum dritten Mal in
Zeitreihe durchgefiihrt.

Bei der Konzeption sowie Auswertung und Dokumentation der Studie haben uns
Frau Sarah Stevens, Frau Denise Schonherr sowie Herr Joachim M. Guentert tatkrif-
tig unterstiitzt, wofiir wir ihnen an dieser Stelle danken mochten. Abschlieend moch-
ten wir gerne darauf verweisen, dass es unser vordringlichstes Anliegen war, mit diesem



VI Vorwort

benutzerfreundlich gestaltetem Buch wiederum eine Briicke zwischen Theorie und Pra-
xis zu bauen. Sollten wir diesem Anspruch jedoch nicht geniigt haben, bitten wir um
Nachsicht, aber auch um entsprechendes Feedback.

Gerrit Heinemann
Christian W. Gaiser
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~Always-on und Always-in-Touch” - das
neue Kaufverhalten

1.1 Die Kunden wollen es so - Das mobile Universum

Zweifelsohne spielt das mobile Internet eine Schliisselrolle im zukiinftigen Handel.
Mit ihm wird der simultane Kauf auf allen Kanédlen moglich, z. B. mit dem Smart-
phone im Laden. Dieses gehort mittlerweile zum Alltag, denn mehr als 70 % der
deutschsprachigen Wohnbevolkerung tiber 14 Jahren nutzen inzwischen internetfdhige
Mobiles fiir den Zugang ins World Wide Web (vgl. Abb. 1.1). Sie gebrauchen ihr Gerét
nicht mehr nur zum Telefonieren, E-Mail-Schreiben oder Chatten, sondern zunehmend
auch zur Suche von Produktinformationen oder zum unmittelbaren Online-Kauf (vgl.
AGOF 2013; kaufDA 2015). Auch stationdre Kiufer beginnen mittlerweile ihren Ein-
kaufsprozess mit der Recherche im mobilen Netz und nutzen dafiir verstirkt lokale
Dienste. Zwar nutzen Smartphone-Besitzer dazu auch andere Geritetypen, also Desk-
top, Mobile oder Tablet, gestartet wird die Informationsrecherche aber iiberwiegend
mit dem Smartphone. Dieses erfolgt dabei hédufig in Leerzeiten wie z. B. im Stau, in
der Schlange oder im Wartezimmer. Den Informationsprozess setzen die Kunden zu
Hause am Desktop fort, wo dann zunehmend auch gekauft wird. Google nennt dieses
Phédnomen ,,Multi-Screening* (Google 2012). Aber nicht nur in Leerzeiten, auch paral-
lel zum Fernsehen wird immer mehr im mobilen Internet gesurft, entweder per Mobile
oder per Tablet. Dabei treffen Kunden immer haufiger bereits Kaufentscheidungen, die
zum Teil im Online-Shop oder am nichsten Tag in einem stationdren Geschéft zum
Vollzug kommen (kaufDA 2015; Google und Ipsos OTX MediaCT 2012b). Wo aber
liegen die Grenzen der Smartphone-Nutzung? Die Frage kann nur aus Sicht der User
beantwortet werden, denn diese treiben die Entwicklung: Die Kunden wollen es so und
erwarten zunehmend, ihr Smartphone jederzeit und iiberall nutzen zu kénnen (kaufDA
2015; PBS-Business 2013). Die Nutzung der Internet- und Mobile-Technologie steht
aktuellen Studien zur Folge vor allem in Deutschland erst am Anfang (kaufDA 2015).

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016 1
G. Heinemann und C.W. Gaiser, SoLoMo — Always-on im Handel,
DOI 10.1007/978-3-658-13545-4_1



2 1 ,Always-on und Always-in-Touch” - das neue Kaufverhalten

Mehr als 70 Prozent der deutschsprachigen kO Ufm
Wohnbevélkerung liber 14 Jahren ist mobil online

Unique Mobile
User/ Apps User
Altersgruppen (Smartphones/
RegelmaBige Tablets)
Internetnutzer:
55,3 Mio.***

2015**

Online-Shopper 45,2 Mio.)

Gesamtbevolkerung:
70,21 Mio.*

2012*

Handy-Nutzer:

60,97 Mio.* +94,5%

2010*

Quelle: AGOF internet facts 2012 -10, Basis: 112.283 Falle (deutschsprachige Wohnbevélkerungin Deutschland ab 14 Jahren)
**  kaufDA 2015; eWeb Research Center 2015
*** Uber 14 Jahren per April 2015, Quelle Statista 2015; kaufDA 2015; eWeb Research Center 2015

Abb. 1.1 Das digitale Universum in Deutschland 2015. (Quelle: kaufDA 2015; eWeb Research
Center 2015)

Einige harte Wachstumsfaktoren werden erst noch wirksam, wie unter anderem die all-
mihliche Verbesserung der immer noch schlechten und sich erst langsam aufbauenden
Connectivity und Netzinfrastruktur in Deutschland. Hinzu kommt das sich erst noch
entwickelnde Angebot stationdrer Hindler im Netz oder aber die allmihlich auf den
deutschen Markt kommende internationale Online-Konkurrenz. Nach Prognosen von
eMarketer wird in 2018 bereits rund 20 % des Online-Umsatzes in Europa ,,Cross Bor-
der Trade* sein, also grenziiberschreitend stattfinden (vgl. Abb. 1.2; eMarketer 2015).
Auslindische Online-Anbieter werden ein strategisches Fenster nutzen kénnen, denn
die meisten deutschen Online- und vor allem Mobile-Shops hinken dem Stand auslidndi-
scher Anbieter immer noch hinterher. Nur rund 50 % der Online-Shops in Deutschland
sind mobil optimiert und nur ca. 30 % aller Hindler sind iiberhaupt online (Factbook
2015; Online-Monitor 2015). Dieses werden vor allem die auf die Mirkte dringenden
,Digital Natives® oder besser ,,Smart Natives® einfordern. Insbesondere die ,,Smart
Natives®. Diese ,,Smartphone-Intensivnutzer” sind noch jung und in den meisten Fil-
len noch nicht geschiftsfahig. Mit ihrem Eintritt als Kunden in die Handelslandschaft
wird sich das Online- und Mobile-Wachstum die ndchsten Jahre noch beschleunigen
und sich damit die disruptive Entwicklung der letzten Jahre weiter fortsetzen. Im Zuge
dieser Entwicklung wachsen derzeit die direkt iiber Smartphones realisierten Mobile-
Commerce-Umsitze beschleunigt an, und zwar iiberproportional zum Online-Wachstum
(vgl. Heinemann 2015). Diesbeziiglich betrdgt der mobile Anteil am Online-Handel
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B2C Online-Handel und Mobile-Commerce in Europa* in Mrd. €

>19,2% €578

Online- Anteil

>14,1%
Online-Anteil**

33,6% Mobile-
> 22,9% Mobile- Anteil
Anteil \_T

2013 2014 2015 2016 2017 2018

All European Countries “Mobile-Commerce-Umsatze geschatzt **geschéatzter Gesamt-Einzelhandelsumsatz 3.140 Mrd. Euro bei 2% Wachstum

Abb. 1.2 Zukiinftiger Anteil des Mobile Commerce am Online-Handel in Europa. (Quelle: Bevh
2016; eMarketer 2015 auf Basis von EMOTA 2013 European Multichannel and Online Trade
Association)

in 2015 schon iiber 20 % (Bevh 2016), was bereits einem Umsatzvolumen von rund
9,7 Mrd. EUR entspricht. Schon bis 2018 wird sich das Mobile-Commerce-Umsatz-
volumen gegeniiber 2014 nahezu vervierfachen, was dann rund 33,6 % vom gesam-
ten Online-Handelsumsatz ausmachen diirfte. Dieses wiirde dann rund 194 Mrd. EUR
Mobile-Commerce-Umsatz in Europa und anndhernd 20 Mrd. EUR in Deutschland
entsprechen, also mehr als die Summe der gesamten Online-Handelsumsitze des Jah-
res 2010 in Hohe von 19,1 Mrd. EUR. Dieser Umsatz gibt allerdings bei Weitem nicht
die tatsidchliche Bedeutung des Mobile Commerce wieder. Bei der parallelen Nutzung
der unterschiedlichen Einkaufs- und Informationskanile — auch Omnichannel-Nutzung
genannt — kommt dem mobilen Internet zusitzlich eine wesentliche Zubringerrolle fiir
das stationdre Geschéft zu. So wird die Rolle des mobilen Netzes zur generellen Kauf-
vorbereitung bedeutender und beeinflusst nachhaltig den Kauf im Laden. Dazu wird
zunehmend das Smartphone oder der Tablet-PC benutzt, die bereits ,,Hauptzugangsge-
rit* fiir soziale Netzwerke geworden sind.

1.2  Sozial: Internet und soziale Netze als Lebensmittelpunkt

Nahezu zwei Drittel der weltweit mehr als 3,3 Mrd. Internetnutzer sind in sozialen Netz-
werken aktiv: Alleine Facebook kommt per Ende 2015 auf nahezu 1,6 Mrd. Nutzer,
davon 900 Mio. Whats-App-, 700 Mio. Messenger- und 400 Mio. Instagram-User in der



4 1 ,Always-on und Always-in-Touch” - das neue Kaufverhalten

Facebook-Community (allfacebook 2015). Hinzu kommen die Mitglieder von Google+
und den zahlreichen spezialisierten ,,Professional Social Networks®, wie zum Beispiel
LinkedIn oder Xing (allfacebook 2015; Statista 2015a). Diese enorme Zahl sozialer
Netzwerker verbringt im Internet einen immer groeren Teil der Freizeit. Der Zugang zu
den sozialen Netzen erfolgt dabei zunehmend iiber mobile Gerite. Die Zahl der mobilen
Internetnutzer steigt tiberproportional und erreichte Ende 2015 bereits mehr als 2,3 Mrd.
(Statista 2016a). Dabei erweitert das mobile Internet das Handy vom Kommunikations-
zum Interaktionsmedium und macht es zum Lebensmittelpunkt des ,,digitalen Lifestyles*
(Heinemann 2013; Go-Smart-Studie 2012, S. 18), wobei Online-Angebote jederzeit ver-
fligbar sind. Fiir die ,,Smart Natives* verschwindet damit immer mehr der Unterschied
zwischen mobilem und stationdrem Internet. Die neue ,,digitale Realitidt* wird gelebt, wo
auch immer sich ihre Intensivnutzer gerade bewegen. Die situative Nutzbarkeit macht
in hohem Mafle den mobilen Mehrwert fiir seine Nutzer aus und veridndert gleichzei-
tig deren Anspriiche und Nutzungsgewohnheiten. Auf Basis der neuen Technologien
und Tools entstehen dabei diverse Moglichkeiten der Kommunikation. Diesbeziiglich
machen Menschen zwar das, was sie immer schon gemacht haben, allerdings mit ande-
ren Mitteln (vgl. Mindwyse 2011, S. 6): Facebook-Liken ist diesbeziiglich wohl das am
meisten genutzte Tool. Aber auch Bewerten, Bookmarken, Kommentieren sowie Disku-
tieren sind beliebt. Hinzu kommt das Hochladen eigener Inhalte, Status-up-dates sowie
das Teilen oder Fragen, um nur einige der gédngigen Social-Media-Aktivitdten zu nen-
nen. Bei dem Teilen oder auch Sharing erzdhlen Menschen von dem, was sie machen
und interessiert. Sei es iiber Hobbys, Urlaubsfotos, lustige und skurrile Geschichten oder
Partnerschaftserlebnisse. Das Bewerten steht in der Beliebtheitsskala immer noch ganz
oben. Entscheidungen werden zunehmend auf der Meinungsbasis Anderer getroffen.
Alles und jeder wird bewertet, seien es Arzte, Spielplitze, Arbeitgeber, Restaurants oder
sogar Toiletten. Fragen werden in die Community hineingegeben und dort beantwortet
(Mindwyse 2011). Blogger und Community-Mitglieder beantworten sogar Servicean-
fragen zunehmend untereinander selbst (Ich-sag-mal 2011; Heinemann 2016). Von den
1,59 Mrd. Facebook-Usern per Ende 2015 nutzen nur noch 14 % ausschlieBlich einen
Desktop fiir den Facebook-Zugang. Wie Abb. 1.3 zeigt, tun dies immerhin 86 % mobil
und stationdr. Bereits 52 % nutzen das Netzwerk nur noch mobil, so dass iiber alles die
Quote der mobilen Facebook-Nutzung bei rund 88 % liegen diirfte. Damit verwenden
schon mehr als 1,4 Mrd. Nutzer Facebook iiber die mobilen Apps und die mobile Web-
seite (Statista 2016b). Thre Smartphones haben die Facebook-Nutzer immer dabei und
sowohl bei Android als auch bei Apple i0S ist Facebook die mit Abstand meistbenutzte
App. Dartiber hinaus verfiigen viele Apps tiber einen Facebook-Login. Der mobile Trend
setzt sich auch im Sommer fort, wo bisher eigentlich ein Sommerloch bei der Internet-
nutzung zu verzeichnen war. Jan Firsching von Futurebiz fiihrt aus, dass die mobilen
Facebook-User selbst im Biergarten ihren News-Feed iiberpriifen. Das Smartphone wird
zum Strand, ins Schwimmbad oder zur Grillparty mitgenommen und ist immer dabei.
Fiir den Urlaub kreisen die Gedanken mittlerweile um einen giinstigen Datentarif, denn
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Abb. 1.3 Facebook-Nutzer weltweit. (Quelle: allfacebook 2015; Statista 2016b)

schlieBlich sollen die Urlaubsfotos ja umgehend auf Facebook und Instagram veroffent-
licht werden (Firsching 2013b).

Insofern ist es dringend geboten, dass Unternehmen ihre Inhalte fiir die mobile
Nutzung optimieren. Prignante Texte, ansprechende Fotos und mobil optimierte
Websites sollten Pflicht sein. Dieses gilt nicht nur fiir die Landing Page, sondern den
gesamten Online-Shop bzw. alle Pages. Die Online-Héndler sollten sich bewusst
machen, dass nicht nur die Anzahl der mobilen Nutzer steigt, sondern auch die
Verweildauer, die iiber Mobiles bei Facebook um 21 % hoher liegt (Firsching 2013b).
Die mobile Nutzung von sozialen Netzen wird zusitzlich durch die stark wachsende
User-Zahl gepusht. Zu einem Wachstumstreiber entwickelt sich deswegen auch das
Mobile Advertising, das von den Hindlern bisher allerdings kaum beriicksichtigt bzw.
budgetiert wird. Schon in 2012 wuchs diesbeziiglich das relevante Brutto-Werbevolumen
um rund 70 % gegeniiber dem Vorjahr an (Hofmann 2012), allerdings auf noch
relativ niedrigem Niveau. Auch insgesamt gehen die Brutto-Werbeaufwendungen in
Zeitschriften und Zeitungen zugunsten von Online-Werbung zuriick (BVDW 2012,
S. 13). Zumindest ist dieser Trend bei stationdren Hiandlern zu beobachten (Haug 2013;
EHI/KPMG 2012, S. 37).

1.3  Lokal und Mobil: Smartphones als Hilfsmittel fiir Einkdufe

Die enorm schnellen Wachstumsraten fiir internetfihige Mobiltelefone haben zur Folge,
dass mittlerweile die Mehrzahl der Mobilfunknutzer mit einem internetfdhigen Gerit
unterwegs ist und dieses dann auch beim stationdren Einkauf nutzen moéchte (kaufDA
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2015; Haug 2013; Aquino und Radwanick 2012). So steigt die Rolle des mobilen
Netzes zur generellen Kaufvorbereitung weiter an und beeinflusst nachhaltig den Kauf
im Laden. Schon setzt die Mehrzahl der Smartphone-Nutzer ihr Geridt am Point-of-
Sale ein, viele davon allerdings heimlich (kaufDA 2015). Denn auch in Deutschland
hilt immer noch die gute Kinderstube davon ab, das Smartphone zu ziicken. Von den
Kunden, die das Handy im Laden in der Tasche lassen, tut dies ein gutes Drittel, weil
»es sich einfach nicht gehort”. So lautet eines der Ergebnisse der kaufDA-Studie,
die in Kap.5 vollumfinglich dargestellt wird (kaufDA 2015). Fiinf Prozent der
Smartphone-User fiirchten sich sogar vor unmittelbaren Konsequenzen und haben
Angst, von Hiandlern oder Verkdufern angesprochen zu werden. Tatsache ist aber, dass
sich immer weniger Menschen auch hierzulande zuriickhalten und ihr Smartphone im
Ladengeschift offen verwenden. Bereits 71 % gebrauchen ihr Smartphone gewohnlich,
um Produktinformationen zu recherchieren, und 55 % wiirden auf Grundlage der dort
gefundenen Produktinformationen auch das recherchierte Produkt direkt auf ihrem
Smartphone oder Tablet kaufen. Immerhin 52 % finden Location-based Services attraktiv
fiir das stationdre Shopping, auch wenn sie sich hdufig noch nicht bewusst dariiber sind
(vgl. Abb. 1.4). Insofern werden Smartphones bereits umfassend als Hilfsmittel fiir den
Einkauf genutzt. Ungefidhr die Hilfte der Smartphone-User tut dieses zum Auffinden
eines Ladengeschiftes sowie zum Preisvergleich. Fast ein Viertel der Smartphone-
Besitzer haben ihr Geridt immer dabei, um Preise vergleichen und sich iiber Produkte
informieren zu konnen (vgl. kaufDA 2015; Google und Ipsos OTX MediaCT 2012).

Frage*: “Ich gebrauche mein Smartphone oder Tablet, ka Ufm

(2013) 2015
- ...relevante Produktinformationen vor (73%) 79%

dem Kauf zu recherchieren
‘ ...ROPO -
Muster... L~ |nformationen iiber stationire Ge- (65%) o
(-]

schifte und deren Angebot zu suchen

...Mobile- . T

Shopping,,, ...Uber das Smartphone .bzw. uber den (48%) 59%
Tablet-PC online zu shoppen

l .mir liber Apps lokale Informationen liber

...Local- Preis- und Warenangebote zu besorgen
Shopping,,

Basis: Nur Befragte, die ein Smartphone und/oder Table-PC nutzen, n=921 in 2013, n=693 in 2014; n=696 in 2015; Werte in Prozent

(AN 53%

...standortbezogene Apps zu nutzen

. . 78%
(Wetter-App, Kartendienste)*“

i

Abb. 1.4 Smartphones als Hilfsmittel fiir Einkdufe. (Quelle: kaufDA 2015; eWeb Research
Center 2015)
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Erstaunlicherweise ist trotz dieser Entwicklung eine Vielzahl selbst groBer deutscher
Online-Shops noch nicht fiir die steigende Mobilitit ihrer User geriistet. Eine Studie
der United Digital Group (UDG) ergab, dass viele Online-Héndler bereits heute schon
Umsatz verschenken, weil ihr Angebot noch nicht richtig Mobile-fihig ist. Deswegen
flihrt es nicht selten zu Kaufabbriichen seitens der User. Nur die wenigsten Online-Shops
verfiigen offensichtlich tiber eine den jeweiligen Bildschirmgrofien angepasste Ansicht.
,.Vor allem in diesem Bereich ist die mobile E-Commerce-Landschaft in Deutschland
noch ausbaufihig®, bemerkt dazu Matthias Thiirling, E-Commerce-Spezialist der UDG
(Springer Professional 2013). Insofern ist Handlungsdruck gegeben, denn aktuellen Stu-
dien zufolge sind 33 % der Europier bereit, Einkdufe per Smartphone oder Tablet-PC zu
erledigen. Und sogar 29 % der befragten Smartphone-Besitzer haben bereits ihr mobiles
Gerit zum Shopping genutzt. Dieses diirfte wiederum eine noch hohere Beteiligung von
Smartphone-Nutzern an sozialen Netzwerken zur Folge haben (kaufDA 2015; Google
und Ipsos OTX MediaCT 2012).

Dieses gilt auch fiir das Multi-Screening und mobile Formatevielfalt: Die
Internetnutzer lassen sich nicht mehr einem bestimmten Geritetyp zuordnen, sondern
nutzen unterschiedliche Formate in unterschiedlichen Situationen oder auch parallel.
Diese Entwicklung wird neuerdings als ,,Multi-Screening® bezeichnet und weist darauf
hin, dass zunehmend flexible Formatlosungen gefragt sein werden. ,,Mobile Commerce
ist Couch-Commerce® (kaufDA 2015; DDV dialog 2013, S.22) kennzeichnet am
treffendsten die parallele Mediennutzung.

1.4 SoLoMo: Schliisselthema fiir den Handel der Zukunft

Durch das mobile Internet und die neuen Smartphones ist die Kommunikation an
jedem Ort und zu jeder Zeit moglich. Dabei teilen Nutzer zunehmend Informationen
zu ihrem Aufenthaltsort und zu lokalen Angeboten (kaufDA 2015; Mindwyse
2011). Diese werden nicht mehr zeitversetzt, sondern in Echtzeit mit dem Netzwerk
ausgetauscht. Insofern ist das soziale Netzwerk Begleiter in allen Lebenssituationen
und zu allen Themen. Es veridndert die Definition von Privatsphire, denn ein groferer
Teil des eigenen Lebens wird dadurch offentlich. Virtuelle Identititen dienen der
Selbstdarstellung und sind fiir Digital Natives essenziell (kaufDA 2015; Mindwyse
2011). ,,Menschen sind damit einverstanden, Informationen iiber sich mit anderen zu
teilen®, so Marc Zuckerberg (von Kuhnhardt 2012). Diese soziale Mediennutzung kann
nicht mehr isoliert betrachtet werden, sondern findet zunehmend im Zusammenspiel
mit Lokalisierung und Location-based Services sowie mobiler Internetnutzung statt.
Dieses Zusammenspiel bildet die Basis fiir die ,,Synergien des SoLoMo®, die sich
aus der sozialen, lokalen und mobilen Vernetzung (SoLoMo) ergeben und ganz neue
Moglichkeiten der Vermarktungseffizienz erlauben (von Kunhardt 2012). Da die Anzahl
der Intensivnutzer von Smartphones und mobilem Internet in den néchsten Jahren rasant
anwachsen wird, diirfte auch die SoLoMo-Vernetzung in gleichem Ausmaf} zunehmen.
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Die meisten der Intensivnutzer surfen tdglich im mobilen Internet. Diese Gruppe der
,.Smart Natives* bildet eine wesentliche Basis fiir das SoLoMo.

Die mit der Smartphone-Penetration einhergehende SoL.LoMo-Vernetzung ergibt sich
aus der kombinierten Antwort bzw. Losung folgender Fragestellungen (von Kunhardt
2013):

e Social: Wie bewegen sich Fans auf Social-Media-Plattformen und was erwarten sie
dort von ihren Hindlern und ihren Lieblingsmarken?

e Local: Welche Moglichkeiten bietet die Lokalisierung der Kunden fiir lokale und sta-
tiondre Angebotsformen?

e Mobile: Welche Moglichkeiten bietet das Mobile-Marketing bzw. der Mobile Com-
merce und wie konnen Unternehmen ihre ,,mobilen‘ Fans/Konsumenten abholen?

Als wesentlicher Treiber dieser Entwicklung gilt zweifelsohne die soziale Vernetzung
in Kombination mit der voranschreitenden Smartphone-Penetration. Schon heute
betrachtet die Mehrzahl der Deutschen ein Smartphone als natiirlichen Bestandteil ihrer
Einkaufsprozesse (kaufDA 2015; Heinemann 2013; Go-Smart-Studie 2012, S. 31). Diese
Kunden erwarten auf ihrem Smartphone ein weitaus grofleres Leistungsspektrum, als sie
es aus der stationdren Internetnutzung kennen. Vor allem lokale Funktionen und soziale
Netzwerke werden eine noch gréfere Rolle spielen als heute schon. Dieses sogenannte
SoLoMo-Phinomen wird auch dadurch befeuert, dass die Nutzer online relevant bleiben
wollen. Dieses gilt bereits fiir die Smart-Natives, fiir die ein permanenter Zugang
zum digitalen Datenstrom normal ist. Sie fordern mobile Angebote, die sie permanent
auf dem Laufenden halten und mit denen sie sich mit ihrem Netzwerk austauschen
konnen. Diesbeziiglich schaffen lokale Echtzeit-Angebote mit Geo-Locating weiter
steigende Reaktionsschnelligkeiten, Realtime-Information sowie Augmented Reality
interessante mobile Mehrwerte fiir die SoLoMo-Nutzer. Ein Mehrwert ist bereits heute
unbestritten der Online-Einkauf (mg.Retail 2020 2015; Go-Smart-Studie 2012, S. 30-31;
Mindwyse 2011; Heinemann 2012). Er ist bequem und vielfiltig sowie 24 h tiglich
ortsungebunden moglich. Trotzdem gehen Experten nicht davon aus, dass stationire
Liden vollig verschwinden werden, ganz im Gegenteil (brandeins 2015; eBay 2012). Die
Konsumenten wollen nicht alles ,,ohne Touch & Feel* online einkaufen, allerdings auch
nicht auf die Vorteile eines Kanals verzichten miissen, nur weil sie gerade einen anderen
Kanal nutzen. Einige Unternehmen ermdglichen deswegen ihren Kunden das parallele
Shoppen (brandeins 2015; Heinemann 2012). Aber ein Online-Shop alleine reicht noch
nicht, denn es geht auch um Kanalexzellenz, die bisher iiberwiegend von ausldndischen
Online-Héndlern geboten wird. Gerade deswegen darf der stationdre Handel nicht den
Anschluss verlieren, denn das fiihrt sonst unweigerlich zu einer Abwanderung der
Kunden (brandeins 2015).

In Zukunft wird der Kunde wahrscheinlich nicht mehr zwischen den Kanilen eines
Anbieters unterscheiden wollen. Dieses ist Ergebnis einer aktuellen eBay-Studie
zum Thema ,Handel der Zukunft” (etailment 2015; eBay 2012). Durch die Nutzung
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des mobilen Internets im stationdren Laden ist bei vielen Kéufern auch nicht mehr
auseinanderzuhalten, ob der Einkauf online oder offline erfolgt ist. Immer mehr Kunden
werden im Laden auch online kaufen und dabei die Ware sogar in den Laden liefern
lassen, so wie das in GroBbritannien hdufig schon der Fall ist. Insofern werden sich
stationdre Ladenflichen zunehmend zu Showrooms wandeln, in denen der Kunde zwar
sein Touch & Feel-Erlebnis hat, die Ware allerdings nicht sofort mitnehmen kann. Es
sind zwar alle Produkte ausgestellt, aber jedes nur einmal. Der Kunde kann diese nach
Belieben testen sowie aus- und anprobieren. Entscheidet er sich fiir ein Produkt, kann
er es problemlos und ohne zu warten direkt im Showroom mit seinem Smartphone
iber einen QR-Code kaufen. Thm wird dann direkt ein neues Exemplar geliefert —
in den Laden, nach Hause oder an jeden anderen Ort seiner Wahl. Diese Situation ist
im Grunde immer noch im traditionellen Mobelhandel vorzufinden, zwar nicht mit
QR-Code, aber mit Lieferung nach Hause und das mit langen Lieferzeiten. Beispiele
aus anderen Lindern zeigen, dass der Einkauf iiber QR-Codes bereits heute schon
von iiberall aus moglich ist (Heinemann 2013). Magalogues, eine Kombination aus
Magazin und Kauffunktionen iiber Augmented-Reality-Funktionen auf dem Smartphone,
ermoglichen eine neue Art des ,,QR-Kaufs“. Es ist allerdings davon auszugehen, dass
sich der Einkauf iiber Bilder in keinem Fall fiir alle Produkte durchsetzen kann. Fiir
Autos und Kleidung beispielsweise werden viele Verbraucher nicht auf das Probefahren
beziehungsweise das Anprobieren vor dem Kauf verzichten wollen. Deshalb ist
anzunehmen, dass die Nutzung der neuen Einkaufsmoglichkeiten je nach Produktart
zu verschiedenen Einkaufsformen fiihren wird. So wird vielleicht der ,,Pflichteinkauf*
fiir Konsumgiiter wie Lebensmittel zunehmend online erfolgen, wie das in Siidkorea
schon moglich ist. Der ,Erlebniseinkauf* hingegen wird zukiinftig auch in Showrooms
bzw. Verkaufsraumen stattfinden, die immer innovativer ausgestattet sein werden, um
Kunden anzuziehen. Bis sich allerdings der virtuelle Supermarkt an der Bushaltestelle
in Deutschland durchsetzt, wird es noch etwas dauern. Deutsche Hindler hinken in
diesen Entwicklungen bereits weit hinter den englischsprachigen Lindern her. Wihrend
die Kunden bei Best Buy zum Preisvergleich mit dem Smartphone aufgefordert werden,
wird das in Deutschland nicht selten verboten. Diesbeziiglich liegen Welten zwischen
Deutschland und USA und vor allem Japan. Aber Verbote werden erfahrungsgemil
die Entwicklung in Richtung SoLoMo nicht authalten konnen. Sie werden auch nicht
verhindern konnen, dass die Kunden durch Nutzung des mobilen Internets so informiert
sind wie nie zuvor. Dabei wird es immer schwieriger fiir das Verkaufspersonal, mit
den emanzipierten und informierten Konsumenten mithalten zu konnen. Insofern
wird sich auch die Rolle der Verkdufer stark verdndern. Da die verschiedenen Kanile
verschwimmen, wird der Drang zum Abschluss grofler werden. Kunden, die sich im
Laden noch nicht zum Kauf entschlieBen konnen, miissen nicht zuriickkehren, wenn
sie zu Hause ihre Meinung dndern. Sie konnen das Produkt dann auch einfach von der
Wohnzimmercouch aus iiber das Internet kaufen, und zwar nicht unbedingt beim selben
Hindler, sondern beim besten Anbieter.
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1.5  Zukunft des Handels - Herausforderung fiir stationdre
Formate

Durch die zunehmende Internetnutzung entstehen ,neue” Standortfrequenzen im
Netz, die Auswirkungen auf die bisherigen stationdren Handelsstandorte haben und
diese zunehmend ersetzen oder zumindest erginzen. Durch die parallele Nutzung der
unterschiedlichen Einkaufs- und Informationskanéle — auch Omnichannel-Nutzung oder
Multi-Screening genannt — kommt dem mobilen Internet eine wesentliche Zubringerrolle
fiir das stationdre Geschift zu, wie eben schon ausgefiihrt. Sie fiihrt dazu, dass es
zukiinftig immer weniger mdglich ist, von den reinen Online- und Offline-Welten zu
sprechen, denn beides verschmilzt zu ,,No-Line*“-Systemen, in denen die Betriebsformen
ineinander tiibergehen. Damit ergeben sich enorme Chancen fiir die gebeutelten
stationdren Einzelhdndler (brandeins 2014, 2015; Heinemann 2013).

Die technologischen Innovationen ermoglichen eine vollig neue Form der
Kundenorientierung, die insbesondere der von den Kunden geforderten Multi-
Optionalitidt Rechnung trigt (Heinemann 2016). Es kann davon ausgegangen werden,
dass in 2020 mindestens 20 % aller stationidren Einkdufe durch mobiles ROPO (Research
Online Purchase Offline) beeinflusst werden (HDE 2015; Bruce 2011). Diesbeziiglich
spielen schon heute Empfehlungen von sozialen Netzwerkfreunden eine herausragende
Rolle. In Kombination mit der sozialen Interaktion und der Lokalisierung hat der
»SoLoMo*- Mobile Commerce insofern exzellente Zukunftsaussichten. Deswegen
sollten sich vor allem stationdre Hiandler mit dem ,,SoLoMo“-Mobile Commerce
auseinandersetzen. Wer allerdings als Hindler bereits einen Bogen um das Online-
Thema macht, sollte es erst recht um das Mobile-Thema tun. Denn es muss eine
Optimierung zu Mobile-gerechten Inhalten und formatgerechter Website erfolgen.
Auch das Angebot um Mobile-Dienste und Anwendungen bzw. Killer-Applikationen
ist zu erweitern. Die situative und lebensstilgerechte Anpassung der Angebote an
die individuellen Einkaufsgewohnheiten der Kunden ist dabei sicherlich die hohe
Schule des Mobile Commerce. Nur so lassen sich die Synergien ausspielen, die
sich aus der sozialen, lokalen und mobilen Vernetzung ergeben. Dazu gehoren auch
individualisierbare virtuelle Regale und der Einsatz des Augmented Reality in allen
denkbaren Facetten. Dabei ist die Mobile-orientierte Umsetzung von Social-Media-
Instrumenten mit Vernetzung zu Facebook, Twitter & Co. Standard. Viel stirker als
im Online-Shop ist im Mobile Commerce auf ein Hochstmall an Mobile-Navigation
und Mobile-Usability zu achten. Dabei hilft auch eine flexible Formatgestaltung, die
den Einsatz unterschiedlicher Geriteformen bis hin zum Tablet-PC ermdglicht. Auch
Schnelligkeit im Seitenaufbau und Barrierefreiheit sind insbesondere in Hinblick
auf Ubertragungsprobleme bestmoglich umzusetzen. Zu schwere Websites mit
minutenlangen Ladezeiten vergraulen Kunden und treiben diese den Mitbewerbern zu,
die nur einen Click entfernt sind.

Vor allem seit den Smartphones der vierten Generation ist ein vollig neues
Einkaufserlebnis moglich, das die Anbieter sich zunutze machen konnen, indem sie
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beispielsweise Konsumenten vor allem mit einer professionellen und informativen
Mobile-Website in ihre Geschifte lenken.

Schon vor Jahren zeigten Untersuchungen von Google, dass bereits die Mehrzahl der
Online-Einkédufe iiber Informationssuche mit dem Smartphone gestartet und dann iiber
den Desktop finalisiert wird (kaufDA 2015). Insofern haben Smartphones nicht nur fiir
den Online-Shop eine herausragende Rolle als ,,Zubringerfunktion, sondern ebenfalls
fiir stationdre Formate (vgl. Abb. 1.5). Rund 79 % der Smartphone-User gebrauchen
bereits ihr Gerit, um relevante Produktinformationen vor dem Kauf zu recherchieren,
70 %, um Informationen iber stationire Geschifte und deren Angebot zu suchen.
Immerhin 59 % shoppen bereits direkt iiber ihr Gerit und 53 % besorgen sich iiber Apps
lokale Informationen iiber Preis- und Warenangebote.

Zudem ist es moglich, die sich beim Einkaufsbummel befindenden Kunden gezielt
mit Werbeanzeigen anzusprechen. Der Elektronikhdndler Best Buy, die Modekette
American Eagle Outfitter und der Kaufhausbetreiber Nordstrom haben ihre Filialen
bereits derart aufgeriistet, dass sie zentimetergenau verfolgen konnen, wo ein Konsu-
ment steht. Die neue Ortungstechnik verbinden sie mit sofortiger Handywerbung, die
auf Ort, Zeit, Person und bald sogar aufs Regal zugeschnitten ist. Die Kunden erhal-
ten dann einen Gutschein fiir ein bestimmtes Geschift oder bekommen die Verfiig-
barkeit des gewiinschten Produkts in umliegenden Stores angezeigt. In Kombination
mit ithren intuitiven Navigationsfunktionen bringen die Smartphones die Kunden dann

2015 2025 2025
Umsatzanteil Pure-Online alle Kategorien Umsatzanteil
Deutschland Web-basiert
aketial Retail total
Worldwide Worldwide
10% 20%
from there from there
1/4 mobile 1/3 mobile Worldwide
+
: . : 40%
Umsatzanteil Hybrid-Online alle Kategorien = T
2/5 offline
. 3/5 online
Worldwide Worldwide
10% 20%
from there from there 24% online ausgefiihrt
3/4 1o store 3/4 to store 16% offline ausgefiihrt
= 40% web-basiert

Abb. 1.5 Smartphones als Treiber fiir hybride Formate. (Quelle: Eigene in Anlehnung an DPDHL
2014)
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sprichwortlich in die Filialen. Nur so ist zu verstehen, dass E-Commerce-Experten
sagen: ,,.Die Zukunft von online ist offline”. Diese Entwicklungen beinhalten grof3e
Chancen fiir innovative Anbieter, denen es gelingt, diese zu antizipieren und in neue
Konzepte umzusetzen. Denn die technologischen Innovationen ermdéglichen eine vol-
lig neue Form der Kundenorientierung, die insbesondere der von den Kunden gefor-
derten Multi-Optionalitit Rechnung trigt. Gewinner werden deswegen auch echte
Multichannel-Héndler sein, die ihre Online- bzw. Mobile- und Offline-Kanéle zu einem
geschlossenen Gesamtsystem verschmelzen, wie sie im englischsprachigen Raum bereits
anzutreffen sind (vgl. Heinemann 2013).

Der Kunde, der mit dem Smartphone bereits ,,online im Laden® steht, akzeptiert in
Zukunft keine Unterscheidung zwischen den Kanilen eines Anbieters, denn er nutzt
heute in der Mehrzahl der Fille fiir den Kaufprozess mehrere Kanile. Insofern werden
neue Verkaufsformen entstehen, die es im englischsprachigen Handel schon gibt, und
zwar die sogenannten ,,No-Line-Systeme®, in denen, wie gesagt, die Grenzen zwischen
online und offline verschwinden werden. Der Trend zu No-Line-Systemen wird alle Ein-
zelhandelsbranchen bestimmen. Der Kunde treibt diese Entwicklung. Er erwartet den
Flagship-Store im Netz und darin die grof3te Auswahl, sodass er seinen stationdren Kauf
dort vorbereiten kann oder umgekehrt nach seinem Ladenbesuch zu Hause im Online-
Shop abschlieBen kann. Dieses ,,Showrooming* — nicht selten von deutschen Héndlern
als ,,Beratungsklau® tituliert — wird die Frequenz in Innenstddten nicht ganz abbrechen
lassen. Damit aber die Umsitze nicht einbrechen, braucht auf kurz oder lang jeder Hind-
ler seinen Online-Shop. Das erfordert aber eine Umorientierung bei den Investitions-
entscheidungen — wie Wilhelm Josten von Butlers richtigerweise ausfiihrt (Josten 2013;
Heinemann 2015). Das bedeutet: Investitionsstopp im Laden und in der Fldchenexpan-
sion und ,,Gas geben* bei den Online-Systemen, denn das Internet hat unser Einkaufs-
verhalten verdndert, ist aber auch selbst stindigen Veridnderungen unterworfen.

Die stationdren Formate im Handel werden in Zukunft anders aussehen miissen,
zum Teil als Showroom oder mit Showroom-Fldchen, Pop-up-Flichen, zum Teil
automatisiert oder auch verkleinert (Heinemann 2013). Anders werden die stationdren
Non-Food-Héndler der Fixkostenfalle aufgrund abschmelzender Umsétze auf den
Fldchen nicht entkommen konnen. Der erste voll automatisierte Laden mit Robotern
existiert bereits. Der Systemanbieter Hointer in den USA, der in den folgenden Kapiteln
noch einmal aufgegriffen wird, ist der Pionier auf diesem Gebiet. Viele Ldden in den
Innenstadten und dabei insbesondere in Klein- und Mittelzentren wird es nicht mehr
geben und einige dieser Stiadte werden verdden. Stationdre B2C-Hindler mit einem
»Klassischen” kleinen Ladengeschift in einer B- oder C-Lage werden im Rahmen
des sich abzeichnenden Strukturwandels besonders bedroht sein, weil sie bisher
iiberwiegend einen grolen Bogen um das Internet machen oder sich einer nicht Erfolg
versprechenden Verbundgruppenlosung anschliefen. Der Stationidrhandel droht zum
Showroom zu verkommen, in dem nur noch Produkte haptisch erfahren und ausprobiert
werden oder eine Fachberatung in Anspruch genommen wird. Das kostenintensive
Vorhalten von Ware und Verkaufspersonal diirfte angesichts der abschmelzenden



