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Wie gewinn

- der Handel

wieder Reic

nwelte?’

Die Pandemie hat den stationdren Einzelhandel stark
getroffen. Wahrend vordergriindig vor allem iiber
Offnungen und SchlieBungen diskutiert wurde, wird
zunehmend die Frage lauter, wie sich der lokale Handel
in einer Zeit, die auch wieder weniger stark von Corona
geprigt sein wird, die Aufmerksamkeit der Konsumen-
ten sichern kann.

Klar ist: Bereits vor der Krise musste sich der Handel
dauerhaft Veranderungsprozessen stellen. Doch wur-
den das immer weiter wachsende E-Commerce-Angebot
und die riickldufige Besucherfrequenz in den FuRgin-
gerzonen durch krisenbedingte scharfe Hygienebestim-
mungen und wochenlange Lockdown-SchlieRungen
weiter verstarkt. Auch wenn sich zahlreiche Hindler
tiberraschend schnell auf die neue Situation beispiels-
weise in Form von erweiterten Online-Pridsenzen oder
Click-and-Collect eingestellt haben, bleiben zentrale
Fragen aktuell: Wie lassen sich Umsatz und Kundenfre-
quenz zuriickgewinnen und steigern? Wie lassen sich
Daten fiir effizientes Handelsmarketing nutzen? Welche
Rolle spielen bewédhrte Medienkanile und wo miissen
neue Wege beschritten werden?

Unser PILOTSPOTLIGHT ,,Zukunftsstrategien fiir den
lokalen Handel“ zeigt anhand konkreter und leicht zu
implementierender Marketingmalinahmen auf, wie der
stationdre Handel mit mafigeschneiderten und auf-
merksamkeitsstarken Losungen kiinftig wieder mehr
Kundenreichweite generieren kann.
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_angfristige Trends
nach der Pandemie

Viele Verdnderungen aus den vergangenen Monaten werden
linger anhalten - auch iiber die Pandemie hinaus. Der lokale
Handel muss sich auf ein neues Einkaufsverhalten einstellen.

Digitalisierung

Der Handel bekommt die digitalen Umwéalzungen der
Corona-Zeit besonders deutlich zu spiiren: Seit Beginn
der Pandemie findet der Konsum noch viel stiarker als
zuvor online statt. Gro3e E-Commerce-Unternehmen
verzeichnen Rekordzuwéchse, wihrend im stationidren
Einzelhandel schon zuvor kriankelnde Geschéftsmodel-
le ums Uberleben kimpfen und der Leerstand in den
Shoppingmeilen weiter zunimmt. Ohne ein konkur-
renzfihiges Digitalkonzept wird es fiir viele schwer,
sich dauerhaft im Markt zu behaupten. Das belegen
auch Daten des pilot Radar, einer regelméigen Studi-
enreihe, bei der pilot seit Beginn der Pandemie konti-
nuierlich die Einstellungen und Verhaltensweisen der
Deutschen erhebt und analysiert. In einer Befragung
aus dem September 2020 zeigt sich: Viele Kunden gehen
davon aus, dass nur die starksten Anbieter iiberleben
werden. Gleichzeitig hat der stationdre Handel sehr
viele Starken, die auch Wettbewerbsvorteile mit sich
bringen (vgl. Grafik).
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Der Einzelhandel setzt verstarkt auf
digitale Vertriebswege

Seit Beginn der Pandemie muss der stationdre Handel
zunehmend digitale Wege beschreiten, um mit den
Kunden in Kontakt zu bleiben und nicht in gefahrli-
chem AusmafR an Umsatz und Bedeutung zu verlieren.
Wihrend der Lockdown-Phasen werden Services wie
kontaktloses Zustellen oder neuartige Abholkonzepte
von den Kunden nicht nur immer stiarker angenom-
men, sondern teilweise auch schon vorausgesetzt.
Innovative Verkaufswege wie Virtual Shopping - also
Eins-zu-eins-Einkaufsberatung auf digitalen Wegen -
bahnen sich zusehends ihren Weg und gewinnen einen
Platz im Vertriebskonzept stationdrer Hindler.

Wegfall des Erlebnisshoppings

Einkaufen dient seit Beginn der Pandemie vor allem der
Versorgung von Grundbediirfnissen, ist vielen Regeln
und groller Vorsicht unterworfen. Serviceorientiertes
Erlebnisshopping, womit viele Hindler sonst bei Kun-
den punkten konnten, war bisher nahezu unméglich.
PoS-Aktionen, Verkostungen, besondere und personli-
che Einkaufserlebnisse sind aus Griinden des Gesund-
heitsschutzes entfallen - eine schnelle Riickkehr zu den
alten Moglichkeiten scheint aktuell eher unwahrschein-
lich.



Image von Einkaufsstatten: stationar vs. online

.. fiihrt dazu, dass nur die groBten Anbieter iberleben -« ----- 50

.. ist eine moderne und zeitgemaBe Art des Einkaufens -------- 46

... hietet bessere Arbeitshedingungen fiir Beschaftigte ------- .- 40 8

... diese Art des Einkaufens ist mir persdnlich sympathischer - -- 36 20

.. ist weniger schadlich fiir die Umwelt -« -----rrrerreeenes 41 12

Angaben in % - Nur/eher stationér ... Stationar und online ... Nur/eher online ...

Frage: Unabhangig davon, was Ihnen persénlich beim Einkaufen mehr oder weniger wichtig ist: Welche Meinung haben Sie ganz allgemein vom Einkaufen in Geschéften
vor Ort und Online-Shopping?
Quelle: pilot Radar Welle 17 (KW 36/2020) | Basis: Gesamt | n=1.000
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Auswirkungen aut die
Handelswerbung

Die gesetzlichen Einschrankungen der vergangenen Monate
treffen den lokalen Handel sehr unterschiedlich.




Die Pandemie hat gezeigt: Handel ist nicht gleich
Handel. So unterschiedlich wie die Regelungen, so
unterschiedlich sind auch die individuellen Herausfor-
derungen.

Die Ausgangssituation im LEH

Der Corona-Trend zum ausgiebigen genussreichen
Kochen, Selberbacken und Einwecken hat dem Lebens-
mitteleinzelhandel und den Discountern traumhafte
Zuwaichse beschert. Fiir beide gilt als Versorger des tag-
lichen Bedarfs noch keine rechtliche Einschrankung,
die iber Hygienemafnahmen hinausgeht, abgesehen
von dem Verbot von PoS-Verkostungen. In Sachen
Werbung gab es kaum Veranderungen: Geworben wird
verstarkt in lokalen Medien, in Anzeigenblittern und
in den wieder stirker gelesenen Tageszeitungen. Die
richtige Strategie fiir eine Zeit nach Corona? Nicht nur
Einkaufsgewohnheiten, sondern auch Medienkonsum,
Freizeitgestaltung und Produktpraferenzen haben sich
wihrend der vergangenen Monate signifikant verdn-
dert. Insofern ist es jetzt an der Zeit, die Auswahl und
das Zusammenspiel der Mediakanéle anzupassen und
die Ausrichtung der Kommunikationsinhalte zu iiber-
denken.

Die Ausgangssituation im restlichen
Einzelhandel

Der iibrige Einzelhandel ist dagegen von sehr volatilen,
héufig landerspezifischen Regelungen betroffen. Fiir
verschiedene Branchen gelten oft hochst unterschied-
liche Vorschriften. Werbemafnahmen wurden immer
wieder storniert, Angebotsaktionen fiir bereits vorréti-
ge Ware verschoben oder in den Online-Shop verlagert.

Das veranderte Einkaufsverhalten wird auch mit der
ausklingenden Pandemie bestehen bleiben: Pendler-
wege werden teilweise entfallen, Click-and-Collect
mindert Cross-Selling-Effekte und verlédssliche Angaben
zur Warenverfiigharkeit werden zur Voraussetzung,
damit der als ,Research online, purchase offline”
(ROPO) bekannte Treiber im stationdren Einzelhandel
erhalten bleibt. Daher ist es fiir einen Aufschwung nach
den Lockdowns unabdingbar, Zielgruppen, Kundenpo-
tenziale und Einzugsgebiete fiir die Zeit nach der Krise
genauestens zu analysieren.

Wie man die Kunden
kUnftig wieder bindet

Mit den neuen Kaufgewohnheiten der Kunden steigen
auch die Anspriiche: Bequemlichkeit und Schnellig-
keit stehen beim Shopping im Vordergrund.
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Die Bequemlichkeit nimmt zu

Insgesamt ist der E-Commerce einer der groflen Gewin-
ner der vergangenen Monate — und das auch, weil viele
dltere Konsumenten den Weg zum Online-Shopping
gefunden haben. Nicht nur fiir sie hat der Einkauf ein
neues Level an Bequemlichkeit und Tempo erreicht:
Fast alle Non-Food-Artikel konnen vom Sofa aus geor-
dert werden und kommen schon am néachsten Tag be-
quem per Kurierdienst direkt zur eigenen Haustiir. Mit
Click-and-Collect entf#llt bei vielen stationdren Filialen
inzwischen das mitunter zeitaufwiandige Durchstébern
der Regale. Lokale Handler, die sich auf die neuen Kun-
denbediirfnisse eingestellt haben - von Lebensmittel-
lieferungen in Grof3stddten bis hin zu personlicher Be-
ratung im Video-Chat -, werden diese Angebote pflegen
und ausbauen miissen, da ihre Kunden sich schnell an
den neu gewonnenen Komfort und die meist attraktiven
Preise bei Online-Bestellungen gewohnt haben. Wie
die Ergebnisse aus der Januar-Erhebung des pilot Radar
zeigen, sind es vor allem Newsletter und Click-and-Col-
lect, die besonders zur Kundenbindung im stationdren
Einzelhandel beitragen.

Haltung auch beim Einkauf

Konsumenten werden sich ihrer Marktmacht immer
starker bewusst und sind kritischer denn je. Sie wollen
weniger Verpackungen, vermeiden unnétige Retouren,
kaufen verstirkt saisonale Biolebensmittel und bertiick-
sichtigen Fairnesszertifikate ebenso wie Giitesiegel fiir
die Herstellung in der Region. Diese wache Haltung und
Form von Fair Play erwarten sie zunehmend auch vom
lokalen Handel - gerade gegeniiber den oft anonymen
und generischen Online-Shops liegt darin eine grofRe
Chance, die Bindung zum Kunden auszubauen und sich
von den Schattenseiten des E-Commerce abzugrenzen.

Die neuen Kanal-Agnostiker

Dabei wird es immer schwieriger, eine klare Grenze
zwischen Online- und Offline-Shopping zu ziehen - ein
Web-Shop, Click-and-Collect und Social Shopping sind
auch fiir die Anbieter vor Ort nicht selten die neue
Norm. Einmal mehr haben sich die Entwicklungen be-
schleunigt: Im Laufe der Pandemie sind die Kunden zu
,2Kanal-Agnostikern“ geworden - und wollen nun iiberall
und jederzeit bedient werden.

Einkaufsoptionen: Potenzial fiir stationaren Handel

E-Mail-Newsletter von Marken oder Handlern mit Bestellmdglichkeit

Click-and-Collect (Online-Bestellung bei einem stationaren - - - - -
Einzelhandelsgeschaft und Abholung vor Ort)

Social Shopping, z.B. bei Instagram =+« =cveverrnenniinn 10

Bestellungen iber digitale Sprachassistenten (z.B. Amazon Alexa) - 14

22 34 10 . Habe ich schon selbst genutzt.
7 13 8 Hg_he ic_h noph nicht genutgt, aber
wiirde ich einmal ausprobieren.
48 33 Kenne ich vom Namen her,
aber wiirde ich nicht nutzen.
66 12 Habe ich noch nicht von gehgrt.

Angaben in %

Frage: Nachfolgend sehen Sie einige Maglichkeiten, Waren einzukaufen, auch wenn der stationdre Handel geschlossen ist. Von welchen dieser Einkaufsméglichkeiten
haben Sie schon einmal gehdrt und welche wiirden Sie selbst nutzen oder haben Sie schon einmal genutzt?

Quelle: pilot Radar Welle 22 (KW 2/2021) | Basis: Gesamt | n=1.000

Innovative
Ansatze 1m

Handels-
marketing

SHART
RETANL

Neue Marketingansatze
rur den Shop

Smarte Tiirsteher liefern Infos zu Kunden und ihren
Frequenzzeiten. Der pilot Activation Booster schopft
dieses Marketingpotenzial effektiv aus.
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Zugangsbeschrankungen, Terminshopping und Hy-
gienekonzepte haben die Pandemie geprégt. Bislang
kannten wir die Funktion des Tiirstehers aus dem
Nachtleben, von Diskotheken und Clubs. Nun sorgen
sie auch fiir geregelte Kundenstrome bei Drogerien,
Schuhgeschiften oder Bauméarkten. Meistens muss ein
Filialmitarbeiter abgestellt werden, um die Tiir und
die Anzahl der Kunden sowie die geltenden Zugangsbe-
schriankungen zu iiberwachen.

Eine Automatisierung an dieser Stelle tiber ein digi-
tales Zdhl- und Ampelsystem spart nicht nur Personal.
Sie liefert auch in Echtzeit wertvolle Insights in die
aktuellen Besucherstrome. Dabei erfasst eine Kamera
anonym und datenschutzkonform die Kunden beim
Betreten und Verlassen der Filiale und eine Stele am
Eingang signalisiert mit rotem oder griinem Licht,
ob der Zugang fiir weitere Kunden moglich ist. Selbst
fiir kleinere Laden sind die Investitionskosten hierfiir
erschwinglich.

Langfristig Kundenstrome auslesen

Doch auch in einer Post-Corona-Welt wird die Kamera
am Eingang ihren Zweck erfiillen: Vollkommen da-
tenschutzkonform wird fiir jede Person nicht nur die
individuelle Zeit erfasst, zu der sie den Shop betreten
und wieder verlassen hat, sondern auch Geschlecht, Al-
ter und die etwaige Anzahl ihrer Begleiter. Damit kann
das Shop-Angebot noch besser auf Kundenbediirfnisse

abgestimmt und auch interne Prozesse, wie etwa die
Personalplanung, effizienter gestaltet werden.

Mit diesem umfangreichen Datenmaterial an der
Hand kann der Héndler fiir jede Filiale exakte Riick-
schliisse ziehen: beispielsweise darauf, wann der
Andrang am groften ist oder zu welchem Zeitpunkt
eher dltere Kunden oder eher Familien im Laden
einkaufen. Diese Daten ergidnzen die Auswertung des
Kassensystems um wertvolle soziodemographische
Daten, die nicht einmal iiber Kundenkarten in diesem
Detailgrad erhoben werden kénnen.

Ableitung gezielter Werbemafinahmen

Zudem lassen sich auf Basis dieses umfangreichen
Datenpools des pilot Activation Boosters detaillierte
verkaufsfordernde MafBnahmen sowie gezielt einzuset-
zende Marketingaktionen ableiten.

Aufgrund der zeitgenauen Datenerfassung kénnen
beispielsweise klassische Mediabuchungen so ausge-
steuert werden, dass Tage und Uhrzeiten mit bisher
schwacher Kundenfrequenz durch Medieneinsatz ge-
zielt gestiarkt werden, etwa durch die gezielte Auswahl
der Erscheinungstage von Anzeigen oder die Buchung
von optimalen Zeitschienen fiir Radio-Spots.

5
S%

Das System erfasst die
Kundenfrequenz in jeder
einzelnen angeschlossenen

Die Kiir: Programmatic und Geomarketing

Der Dateneinsatz kann aber noch viel weiter rei-
chen. Mit dem pilot Activation Booster ist es zudem
moglich, die Ausspielung digitaler Werbung auto-
matisiert mit den Ergebnissen des Daten-Servers
der Frequenzmessung zu verkniipfen. Waren also
am Vormittag zu wenig Kunden im Laden, wird am
Nachmittag ein aktuelles Angebot per Mobile Ad auf
Smartphones im Umkreis um die Filiale kommuni-
ziert. Am Ende des Verkaufstages kann liber einen
sehr genau gesteuerten programmatischen Medien-

TERMINAL

DATA SERVER

Die Tracking-Daten werden
auf einem Server gesam-
melt, anonymisiert und

Filiale. aggregiert.

GEQ-ANALYSE

Die Daten werden als
zusatzlicher Parameter zur
standortbezogenen
Geo-Analyse verwendet.

einsatz das angestrebte Umsatzziel dann doch noch
erreicht werden.

Geostrategisch lassen sich auch weitere Mafnah-
men auf dieser Basis ableiten, wie beispielsweise
abverkaufsférdernde Display-Werbung am PoS.
Aber egal ob klassisch oder programmatisch - mit
der geschickten Nutzung der Daten aus dem pilot
Activation Booster wird der Kundendialog genauer,
effektiver und zielgerichteter.

Geo-Analyse: Optimierung lokaler MediamalRnahmen
Einkaufszeiten und -dauer als Parameter in der Geo-Analyse zur Aussteuerung klassischer Medien

S ==leH
>

MEDIAPLANUNG

Anhand der Geo-Analyse
erfolgt die Mediaplanung
von digitalen und
klassischen Medien.

BUCHUNG

Die Mediaplanung
beriicksichtigt die
Filialauslastung und erhght
die Effektivitat der
MaBnahmen.
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/ukunftsweisendes
Datenmarketing

Footfall Tracking beantwortet die Fragen, woher, wann
und wie oft Kunden in den Laden kommen - und bildet
eine glanzende Grundlage fiir Geomarketing.

Schuhe sind nur ein Beispiel: Vor der Pandemie wurden
sie vorwiegend stationér gekauft - und das personliche
Anprobieren schien den Kunden stets unverzichtbar.
Notgedrungen mussten sie sich mit den Lockdown-Pha-
sen neu orientieren und online bestellen. Fest steht:
Ahnliche Effekte gibt es in vielen weiteren Branchen,
die bis dato ein starkes Standbein im Stationidren hat-
ten.

Die langfristigen Folgen der Pandemie: Die Kunden
werden bequemer und sind neuerdings weniger bereit,
langere Wege fiir ihre Besorgungen in Kauf zu nehmen.
Will ein Kunde nur mehr 15 statt 20 Minuten fahren,
bedeutet das fiir eine stationére Filiale teils EinbulRen
von bis zu 40 Prozent ihres Kundenpotenzials - sofern
sie diese Konsumenten nicht gezielt (re)aktiviert. Und
dafiir ist es unerldsslich, zu eruieren, woher die Kun-
den einer stationiren Filiale tatsdchlich kommen. Das
vergleichsweise teure und unzuverlidssige Verfahren
einer Kassenbefragung zur Ermittlung der Postleitzahl
ist nur eine Moglichkeit. Besser jedoch ist die Nutzung
von Footfall Tracking, wie pilot es anbietet, denn dieses
kann deutlich detailreichere und zuverlidssigere Anga-
ben iiber die Kundenbewegungen machen.

Die Datenbasis fiir diese innovative Methode des
Geomarketings liefern unter anderem die Smartphones
der Kundschaft, bei denen via GPS-Signal oder Trian-
gulierung der Netzpunkte anonym, aber weitgehend 1i-
ckenlos Bewegungsmuster erfasst werden. Damit 1asst
sich effektiv der Anteil von Stammkunden, Laufkund-
schaft oder Pendlern ausweisen. Auf dieser Grundlage
werden iiber breite georeferenzierte Datenquellen und
das Prinzip der sozialen Segregation auch Riickschliisse
auf die Soziodemographie und die Psychographie der
Kunden gezogen.

Somit bleibt es beispielsweise kein Geheimnis mehr,
woher dltere und woher jiingere Kunden kommen,

wann und wie oft diese einkaufen und wie lange sie
dabei im Laden verweilen. Nicht zuletzt liefert das Foot-
fall Tracking dariiber hinaus auch die Antwort auf die
wesentliche Frage, wie viel sie bei ihrem Besuch bereit
sind auszugeben.

Was Footfall Tracking fiir die Media-
planung bedeutet

Wie kann man diese Geo-Daten nun in eine wirkungs-
reiche Mediastrategie flieen lassen? Jede Kommuni-
kation hat immer auch eine rdumliche Komponente

- und diese besitzt einen maldgeblichen Einfluss auf die
Wirksamkeit und die Effizienz der eingesetzten Malf3-
nahmen. Ein detailliertes Footfall Tracking kann also
auch die wesentlichen Kernfragen der Mediaplanung
beantworten: Wo stehen die Kosten von regionalen
Werbemalnahmen, beispielsweise einer Prospekt-
verteilung, in einem rentablen Verhiltnis zur Zahl

der dadurch aktivierten Kunden? Zu welchen Zeiten
wirken Radio-Spots bei den Kunden am effektivsten?
Wo koénnen einzelne Zielgruppensegmente kurzfristig
inspiriert werden - und wodurch? Wie korrelieren Kun-
denfrequenz und Markenpriferenz? Und an welchen
Stellen sinkt die Bereitschaft, den Weg in die stationire
Filiale auf sich zu nehmen? Wie verdndert sich langfris-
tig der Einzugsradius?

Den Abschluss bildet ein sogenanntes ,,Audience
Profiling®, also die Ableitung und Verortung verschie-
dener Zielgruppensegmente und die Einordnung ihrer
Relevanz fiir die Kundenfrequenz und Umsatzentwick-
lung der einzelnen Filiale. Mit diesen Methoden kann
es gelingen, Schwerpunktgebiete fiir Kundenstrome im
Fokus zu behalten und kriselnde Gebiete nicht auf Dau-
er zu verlieren, sondern sie angemessen zu starken.
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Mehr Services fiir den Kunden

Auf Basis der gewonnenen Bewegungsdaten kénnen
auch erweiterte mobile Werbeformate aufgesetzt
werden. Ist beispielsweise die Besuchsdichte in
einer Filiale gerade sehr gering, kann eine App Kun-
den gezielt dariiber informieren - denn das verheif3t
fiir sie einen bequemeren Einkauf ohne lingere
Wartezeiten. Nicht nur in Pandemiezeiten ein iiber-
zeugendes Argument.

CUSTOMER JOURNEY

@ Geofence

\

\

\

\

@ ___________________ v
Der Smartphone-Nutzer Sobald sich der User im
wird Gber Targetings als Geofence des Zielorts

relevanter Kontakt (Filiale) aufhalt, wird eine

identifiziert. Anzeige ausgespielt.

Dies ist zugleich fiir die Filialbetreiber eine gute
Gelegenheit, fiir eine gleichméafligere Auslastung
ihres Geschiftes und fiir gleichm#Rigere Umsitze zu
sorgen. Dariiber hinaus konnen sie liber das Tra-
cking der App wertvolle Informationen tiber Werbe-
wirkung und das entsprechende Kundenverhalten
gewinnen.

Die Connected Consumer Journey bezieht das Umfeld aktiv ein

,CONNECTED“ CUSTOMER JOURNEY

Anhand von Filialauslas-
tung, Wetter oder anderen
Kriterien entscheidet der
\ Zielort (Filiale) automati-
\ siert, ob Anzeigen

ausgespielt werden sollen. \
. <>

Der Smartphone-Nutzer Die Anzeige wird im
wird iiber Targetings als Geofence des Zielgebiets
relevanter Kontakt oder an das erfasste Gerat
identifiziert. zu einem spéteren
Zeitpunkt an einem
spateren Ort ausgespielt.

Mehr Prazision bei
Standortanalysen

Potenzialanalysen zeigen im Detail auf, an welchen Standorten
die meisten Neukunden gewonnen werden konnen - ein mikro-
skopischer Blick auf die Zielgruppen in der Region.

19



bestehen oder wo bei Stammkunden gréfiere Cross-Sel-
ling-Potenziale bestehen.

Am Ende der Potenzialanalyse zeigen Karten und Die Potenzialanalysen von pilot liefern nicht nur eine
detaillierte Datenauswertungen auf, in welchen verlassliche und belastbare Entscheidungsgrundlage
PLZ-Gebieten rund um den untersuchten Standort eine fiir die Neuerdffnung oder Schliefung eines Standorts.
besonders grofle Umsatzrelevanz besteht. Im Abgleich Sie sind vielmehr auch die Basis fiir die wirkungsvolle
mit Kundendaten der Handelsunternehmen oder iiber Allokation von Werbebudgets, die Auswahl der effek-
ein gezieltes Footfall Tracking lasst sich der Mediaein- tivsten Kanale zur Kundenansprache und eine Maxi-
satz gezielt dort fokussieren, wo Neukundenpotenziale mierung des Media-ROIs.

Standorte zu entscheiden. Doch datenbasierte Analysen Eine Karte fiir den Erfolg

liefern in diesem Prozess nun valides und aussagekréf-
tiges Zahlenmaterial, um die Entscheidungen objektiv
zu untermauern.

Mit jahrelanger Expertise und den Erfahrungen
aus der Arbeit fiir einige der grofiten Handelsketten
Deutschlands kann pilot eine quantitative Bewertung
von Filial- und Expansionsstandorten vornehmen und
betrachtet dabei mehrere Ebenen:

Mit oder ohne Pandemie stellt sich fiir den stationdren
Handel eine grundlegende Frage immer wieder: Wo
lohnt es sich, eine Filiale zu er6ffnen bzw. diese zu
erhalten? Diese Frage ist aufgrund des durch diverse
Lockdowns gestiegenen Kostendrucks noch dringen-
der geworden. Valide Antworten zu finden, ist aber so
schwer wie nie zuvor. Sicher schworen einige Unter-
nehmer alter Schule auf ihr untriigliches Bauchgefiihl,
wenn es darum geht, liber neue oder schwichelnde

Einkaufswahrscheinlichkeit

1.Stammdaten

Die maf3geblichen Basiskriterien, um die Qualitét
eines Standorts zu beurteilen, sind die Infra-
struktur, die Topographie und die Passantenstro-
me. Diese drei Faktoren geben bereits eine gute
Prognose moglicher Kundenfrequenzen ab.

2.Geografische Aufteilung

Essenziell ist nicht nur der Zielgruppenanteil
innerhalb des Einzugsgebiets, sondern auch die
Frage, innerhalb welcher Entfernung sich die
Zielgruppe auf die Gebiete um die Filiale verteilt:
Je grofer der Zielgruppenanteil im unmittelba-
ren Umfeld und mit einer geringen Fahrzeit zur
Filiale ist, desto besser wirkt sich das auf die
Kauffrequenz und das Aktivierungspotenzial
durch Werbung aus.

3.Konkurrenzanalyse

Fiir die Kaufwahrscheinlichkeit der Zielgruppe
sind selbstverstidndlich auch alternative Ein-
kaufsmoglichkeiten entscheidend. Dazu betrach-
tet pilot die Anziehungskraft der untersuchten
Filiale aufgrund ihrer Grolie, Lage, Sortiments-
breite und -tiefe sowie im gleichen Verfahren die
Dichte und Qualitit der umliegenden stationidren
Wettbewerber - immer mit Bezug zur tatsachli-
chen Haushaltsanzahl der Zielgruppe. Je nach-
dem, welche Rolle der konkurrierende Online-
handel in der jeweiligen Branche spielt, flielen
auch Wettbewerber aus dem E-Commerce in die
Errechnung des Umsatzpotenzials ein.

Sehr gering

Gering

- Durchschnittlich
- Sehr hoch

Wetthewerh

Standorte
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Neue Perspektiven rur
den lokalen Handel

Viele stationdre Héandler sind mit Blick auf die heraus-
fordernden Monate nach der Pandemie besonders ge-
fordert, wenn sie ihre Kundenreichweite behalten und
bestenfalls auch steigern und gegen die groflen E-Com-
merce-Konkurrenten im Internet bestehen wollen.

Wie dieses PILOTSPOTLIGHT gezeigt hat, kommt es fiir
den lokalen Handel auf die richtigen Marketingtools
an, um Kunden auch zukiinftig erfolgreich zu erreichen
- Losungen wie der pilot Activation Booster, das Foot-
fall Tracking oder die Potenzialanalyse von pilot sind
nur einige der vielfaltigen Méglichkeiten, die sich hier
anbieten. Fest steht aber: Nur mit einer soliden Daten-
basis ist eine gezielte Ansprache moglich und kénnen
maligeschneiderte WerbemafRnahmen sowohl klassisch
als auch programmatisch aufgesetzt werden.

Nicht nur das Bouquet wirkungsvoller Marketinginstru-
mente stimmt optimistisch. Der stationére Handel wird

auch nach der Pandemie einigen erwartungsgemaf
positiven Effekten ausgesetzt sein. Beispielsweise sind
durch die nahezu alleinige Konzentration auf den Ein-
kauf von Giitern des tdglichen Bedarfs Sparguthaben
entstanden, die mit grolRerer Wahrscheinlichkeit auch
fiir den spiteren Konsum zur Verfiigung stehen: Kon-
junkturforscher gehen fiir 2021 von einem Plus von fast
vier Prozent fiir die deutsche Wirtschaft aus. Ein Plus,
von dem auch der stationdre Handel stark profitieren
diirfte - wenn er seine Stiarken Service und Beratung,
Erlebnis und haptisches Erleben (vgl. Grafik) wieder
voll ausspielen kann.

Eines ist sicher: Handelsmarketing wird Marketing-
und Mediaentscheider zunehmend in Atem halten -
auch iiber die Grenzen des lokalen Handels hinaus.

Motivatoren fur den Einkauf: stationar vs. online

WICHTIGKEIT DER ASPEKTE ZUSCHREIBUNG STATIONAR VS. ONLINE
Giinstige ANgehOte <=« v r e e 13 55 )
Maglichkeit, Preise zu vergleichen «« -« «rxererreeeeereeeenen n 4 4
GroBe Auswahl =« vrvrvmr i 14 4 15
Bequeme Art des Einkaufs «=+orrerrrere i 18 % I
Mdglichkeit, Waren anzufassen/auszuprobieren «==«xxreveeeeee 8 0 4
Gute Beratung/Service .................................... 74 21 4
Mdglichkeit, Waren sofort nutzen zu kdnnen ++ - vvvvvnennnn 7 18 [5
Angebote, die genau auf meine Wiinsche zugeschnitten sind -« .- - 3 48 pi]
Etwas Neues entdecken, inspirieren lassen - «.vovvvveienenns, 25 55 2
Einkauf als kleiner Ausflug/Abwechslung vom normalen Alltag n 2 6
Angaben in % - Uberhaupt Weniger - Eher - Sehr Stationar Nur/eher

nicht wichtig wichtig wichtig wichtig stationar ... und online ... online ...

Frage: Wenn Sie Waren oder Dienstleistungen kaufen, welche Aspekte sind lhnen dabei eher mehr oder weniger wichtig? / Welche dieser Aspekte schétzen Sie

persdnlich eher beim Einkauf in Geschaften vor Ort oder beim Online-Shopping?
Quelle: pilot Radar Welle 15 (KW 32/2020) | Basis: Gesamt | n=1.000
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