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Digitalisierung
am PoS

tellen Sie sich noch immer die Frage, ob der stationére

Handel iiberleben wird? Falls ja, dann ist das wohl die

falsche Frage. Denn immer mehr Online-Héndler er-
offnen mittlerweile stationdre Geschédfte. Amazon betreibt
bereits tiber 500 Lebensmittelverkaufsstellen in den USA
und 3000 weitere, mit der treffenden Bezeichnung Amazon
Go, sollen dazu kommen. Auch die etablierten stationdren
Héndler haben die Zeichen der Zeit erkannt und digitalisie-
ren ihre Filialen. Mit der Digitalisierung kann es gelingen,
Kunden zum Beispiel {iber Apps oder Beacons personalisiert
anzusprechen, physisch begrenzte Sortimente mithilfe von
Online-Bestellmdglichkeiten im Laden zu erweitern und die
Bequemlichkeit beim stationdren Einkaufen dank ,,click %
collect Services“ oder der ,,Online-Bestandspriifung von zu
Hause“ zu verbessern.

Noch stehen wir am Anfang einer spannenden Entwick-
lung, die aber schon bald die ,,Customer Experience am Point
of Sales“ erheblich verbessern wird. Dank digitaler Anwen-
dungen kann das so wichtige Einkaufserlebnis stark verbes-
sert werden. Lernen Sie in dieser Ausgabe erste Anwen-
dungsgebiete kennen. Die Erkenntnisse aus diesen Beitragen
beschreiben die Chancen stationdrer Verkaufsstellen. Mithil-
fe der Digitalisierung beginnt fiir den stationdren Handel ein
neues Zeitalter. Wenn er die sich er6ffnenden Chancen nutzt,
wird er nicht nur iiberleben, sondern seine Funktion mass-
geblich erweitern.
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"Das Kundenbedurfnis
muss Im Zentrum stehen”

Das Smartphone ist zum standigen Begleiter des
Konsumenten im Alltag geworden. Bezahlt wird an
der Kasse nicht mehr in bar, sondern Uber Near Field
Communication (NFC). Auch die Beratung zu einem
Finanzprodukt ist Iangst nicht mehr mit dem Gang
in eine Filiale verbunden, sondern erfolgt mit dem
Berater bequem per Video. Inwiefern beeinflussen
diese Devices die Mdglichkeiten der Digitalisierung
am Point of Sale (PoS)? Als Head of Omnichannel
Interaction Experience bei Swisscom obliegt es
Meik Krauthausen, Swisscom - das fuhrende
Telekommunikations- und eines der fihrenden
IT-Unternehmen der Schweiz - ins digitale Zeitalter
zu fUhren. Er beleuchtet die Eckpfeiler der digitalen
Strategie der Swisscom und erortert

Maglichkeiten, um das In-Store-Erlebnis

anhand digitaler L&sungen weiter-

zuentwickeln. \

Das Interview fiihrt Kathrin Neumdiller,

Doktorandin am Forschungszentrum fiir
Handelsmanagement der Universitat
St.Gallen (IRM-HSG)




Schwerpunkt Interview

Meik Krauthausen

Head of OmniChannel Interaction
Experience bei Swisscom
Meik.Krauthausen@swisscom.com

Die Digitalisierung ist eines der grossen Zu-
kunftsthemen. Kritiker behaupten jedoch, dass
sich die Menschen mit der voranschreitenden

Digitalisierung mehr und mehr nach realen
Dingen zum Anfassen sehnen. Sehen Sie am Po$S

auch einen Trend zur ,Entdigitalisierung”?
Die Digitalisierung und innovative technische Lésungen sind
fiir uns immer ein Mittel zum Zweck. Digitalisierung er6ff-
net neue Chancen und Méglichkeiten, die wir als Swisscom
unseren Kunden einfach zugédnglich machen wollen und sie
auch selbst fiir unseren Kundendialog nutzen. Die Frage, die
wir zundchst kldren sollten, ist, was heute ein PoS ist. Ein
Point of Sale kann ein physischer Shop sein oder auch eine
Webseite oder ein Chatbot, iiber den ein Verkauf getatigt
wird. Digitale Vertriebskandle haben ihre Stiarken und auch
Schwiéchen und wir sehen einen Shift hin zu diesen Kanélen,
den unsere Kunden aktiv suchen. Unser Ziel ist es, sie nahtlos
zu integrieren und im Zusammenspiel ihre Stdrken zu nutzen.
Beim ,,klassischen PoS“, den Sie mit Ihrer Frage assozi-
ieren, stehen fiir uns das Kundenerlebnis und der unmittelba-
re Kontakt mit unseren Shop-Mitarbeitern im Fokus. Wir
sind davon iiberzeugt, dass wir die Bediirfnisse unserer Kun-
den so sehr gut aufnehmen und ihnen kompetent die Chancen
und individuellen Moglichkeiten einer sich immer starker
digitalisierenden Welt aufzeigen kénnen. Gemeinsam finden
wir am PoS zusammen mit unseren Kunden die Losungen,
die fiir sie am besten passen. Dazu nutzen und testen wir
kontinuierlich Innovationen, die die Digitalisierung hervor-
bringt. Medial unterstiitzte Produktinszenierungen helfen,
die Chancen, die sich fiir unsere Kunden in einer vernetzten
Welt bieten, erlebbar zu machen und sie fiir diese zu begeis-
tern. Termine im Swisscom-Shop zu vereinbaren, um sich
gezielt iiber neue Produkte beraten zu lassen, ist einer
dieser Services, die wir unseren Kunden anbieten und
der sehr geschétzt wird. Mobiltelefone online in ei-
nem Shop zu reservieren und sie dort schnell und
bequem zu kaufen, ist ein weiterer Dienst, den wir
seit einigen Jahren anbieten. Andererseits haben
wir auch unsere Shops bewusst ,entdigitali-
siert“. Informationen zu den von uns ausgestell-
ten Mobiltelefonen bieten wir auf Papierzetteln

an, die unsere Kunden mitnehmen konnen.

Welche Technologie-Trends sind
aus lhrer Sicht aktuell die
wichtigsten und erfolgverspre-
chendsten, um die Kundener-
lebnisse im Ladengeschift zu
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bereichern - sowohl in Hinblick auf die Infor-
mation and Communications-Technology-(ICT)-
Branche als auch den Handel im Allgemeinen?
Self-Services, wie z.B. Self-Checkout, sind in einigen Berei-
chen bereits etabliert. Zusatzinformationen zu Produkten vor
Ort am PoS anzubieten, ist ebenfalls ein Trend, der sich mei-
ner Einschédtzung nach aktuell in der Breite etabliert — ver-
einzelt auch mit Unterstiitzung durch Augmented Reality
(AR). Technologien, die das Verkaufspersonal unterstiitzen,
wie mobile Kassen, sowie die Beratung via Tablets vor Ort
am Produkt haben sich ebenfalls durchgesetzt. Die Verkniip-
fung von Informationen aus verschiedenen Touchpoints im
Kontext eines Omni-Channel-Erlebnisses reichern die Kun-
den-erlebnisse am PoS zusétzlich an und helfen zudem, Auf-
wand zu reduzieren.

Inwiefern tragt die Digitalisierung des

PoS zu einer erfolgreichen Omni-Channel-
Strategie bei?

Eine erfolgreiche Umsetzung einer Omni-Channel-Strategie
zeichnet sich fiir mich durch eine starke Kundenfokussie-
rung im gesamten Okosystem einer Unternehmung aus.
Dazu ist es notwendig, Kundeninteraktionen iiber die ver-
schiedenen Touchpoints hinweg zu verkniipfen, sofern es
vom Kunden gewiinscht und technisch méglich ist. Die Ver-
bindung der unterschiedlichen Interaktionen erméglicht es,
optimal auf Kundenbediirfnisse einzugehen, Prozesse zu
vereinfachen und Aufwand zu reduzieren. Hat ein Kunde
bereits sein Anliegen an einem Touchpoint vorgetragen, es
aber nicht abgeschlossen, muss er nicht immer wieder seine
Geschichte von Anfang an erzdhlen. Neue Services, wie z.B.
Click & Collect oder Terminvereinbarung im Shop sind kon-
krete Angebote, die die Kanaliibergédnge fiir Kunden erleich-
tern. Dennoch sollte der ,first time right“-Gedanke, d.h.
Kundenanliegen beim ersten Kontakt zu 16sen, immer in
einer Omni-Channel-Strategie im Vordergrund stehen.



Schwerpunkt Interview

House of
Swisscom
Das neues
Erlebniscenter
in Basel

Immer mehr Unternehmen greifen in ihrer
Kommunikation am PoS auf technologische
Gadgets wie beispielsweise digitale Terminals
zuriick. Welche Faktoren sind lhrer Meinung
nach Schliisselfaktoren, um die Nutzerakzeptanz
der eingesetzten PoS-Technologien zu steigern?
Entscheidend sind die Relevanz und der konkrete Nutzen, den
sie fiir Kunden in der spezifischen Situation stiften. In den ver-
gangenen Jahren und zum Teil auch heute beobachte ich, dass
viele Bildschirme oder Tablets am PoS nicht genutzt werden.
In diesen Féllen wurde das Kundenbediirfnis unzureichend
identifiziert oder adressiert. Neben dem Kundennutzen erkenne
ich immer noch Vorbehalte einzelner Kundengruppen, digitale
Technologien zu nutzen. Eine enge Begleitung durch das Ver-
kaufspersonal ist hier sicherlich hilfreich und hat sich, obwohl
sie mit einem spiirbaren Investment verbunden ist, in vielen
Féllen bewdhrt.

Wo erkennen Sie die
wesentlichen Heraus-
forderungen wdhrend des
Digitalisierungsprozesses?
Wie schon erwidhnt, muss das Kun-

1S

sammen

eiri\SeIﬁe

denbediirfnis im Zentrum stehen und
damit der unmittelbare Nutzen fiir den
Kunden. Gleichzeitig muss der Digi-
talisierungsprozess auch zur Unter-
nehmensstrategie passen — im giins-
tigsten Fall ergibt sich daraus eine
Win-win-Situation. Das Zusammen-
spiel von Kunde und Mitarbeiter spielt

Produkten.

ebenfalls eine wichtige Rolle. Dazu gehort auch * *

den neusten

ein kontinuierlicher Lernprozess, der Feedbacks beider Ziel-
gruppen aufnimmt, um digitale Losungen laufend weiterzu-
entwickeln. Einfache Prozesse sind fiir mich das dritte
Schliisselelement — sie miissen intuitiv nutzbar sein und im-
mer funktionieren, sonst leidet die Akzeptanz.

Welche branchenspezifischen Unterschiede
sehen Sie bei der Digitalisierung am PoS?
Was muss beispielsweise ein Lebensmittel-
handler anders als ein Telekommunikations-
unternehmen machen?
Die Unterschiede ergeben sich aus dem Produktportfolio,
dem Einkaufsverhalten und damit den Erwartungen der
Kunden. Ein Kunde kauft viel 6fter Lebensmittel ein als Te-
lekommunikationsdienstleistungen. Fiir Letztere ist der
Kunden héaufig bereit, mehr Zeit fiir eine personliche Bera-
tung und eine inspirierende Produktprésentation zu investie-
ren. Die Digitalisierung muss diese Faktoren berticksich-
tigen. Effizient zu aktualisierende elektronische

Membry
spielen?
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Preisschilder oder einfache Losungen, Zusatzinformationen
zu Produkten zu erhalten, sind Themen, die ich fiir Lebens-
mittelhdndler fiir erfolgsversprechend halte. Das Self-Check-
out Kundenerlebnis hat ebenfalls noch viel Potenzial, das uns
z.B. die Zukunftsfiliale von Amazon Go in den USA zeigt.

»Es gibt Momente, da wiinscht
sich der Kunde eine personliche
Beratung. Genau dafiir schaffen

wir alle Voraussetzungen.”

Nachdem wir nun die Digitalisierung des

PoS aus Kundensicht betrachtet haben, wollen
wir uns dem Verkaufspersonal zuwenden:
Inwiefern setzt Swisscom mobile Applikationen
und digitale Medien am Verkaufsort ein,

um die dortigen Mitarbeiter zu unterstiitzen?
Auf welche Schliisselfaktoren ist zu achten,

um die Mitarbeiterakzeptanz zu steigern?

Wir nutzen eine Floor-Manager-App, die unsere Mitarbeiter
unterstiitzt, Kunden, die einen Shop betreten, personlich zu
begriissen und einem Mitarbeiter fiir ein Beratungsgespréach
zuzuteilen. Fiir die eigentliche Beratung und Bestellung
nutzen wir Tablets. So kann das persénliche Gesprach vor
Ort und direkt beim Produkt stattfinden. Eine ansprechende
User Experience ist hier fiir unsere Mitarbeiter genauso
wichtig wie fiir unsere Kunden im Selfcare-Kanal. Die mo-
bilen Applikationen sind in unsere Prozesse voll integriert
und miissen hoch performant und stabil funktionieren.
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Schwerpunkt Interview

Feedbacks unserer Mitarbeiter zu Verbesserungen aufzu-
nehmen und umzusetzen, fithrt ebenfalls zu einer hohen
Mitarbeiterakzeptanz. Einfache Prozesse, die automatisiert
werden konnen, schaffen den nétigen Freiraum fiir unsere
Mitarbeiter fiir eine persénliche Beratung zu komplexeren
Anliegen. Die Weiterentwicklung unserer Kultur an den
Touchpoints ist ein wichtiges Element unserer Omni-Chan-
nel-Strategie. Indem wir Verstandnis fiir die kanaliibergrei-
fenden Customer Journeys schaffen, erzeugen wir die Mo-
tivation, neue Technologien zu nutzen oder sie unseren
Kunden zu empfehlen.

Wie sieht aus lhrer Sicht ein Swisscom-Store

in 15 Jahren aus? Wie sehen Sie die Zukunft der
digitalen Technologien am PoS?

Wir haben am 30.5.2018 in Basel den ersten Shop der Zu-
kunft er6ffnet. Im 300 m2 grossen ,,House of Swisscom* gibt
es Lounges zum Ausruhen, eine Bar fiir den besten Zubehor-
Mix oder ein ruhiges Wohnzimmer fiir die Beratung. Das
Swisscom Kompetenz- und Erlebniscenter kombiniert die
konsequente End-to-End-Kundenbetreuung mit Produkt-
und Service-Erlebniszonen. Es gibt Momente, da wiinscht
sich der Kunde eine persénliche Beratung. Genau dafiir
schaffen wir alle Voraussetzungen. Der Swisscom-Store
wird auch in Zukunft eine wichtige Rolle spielen.

Zusammenfassend betrachtet:

Welche Empfehlungen kdnnen Sie anderen
grossen Unternehmen sowie KMUs, geben,

die vor dhnlichen Herausforderungen im
Rahmen der Digitalisierung stehen?

Jede Omni-Channel-Strategie sollte zundchst den Kunden
und dessen Bediirfnisse in den Fokus stellen. Die Digitali-
sierung sollte also immer eine von mehreren Massnahmen
zur Befriedigung eines direkten Kundenbediirfnisses sein.
Die Mitarbeiter am PoS machen auch im Omni-Channel-
Kontext sehr haufig den Unterschied — sie sollten von Beginn
an eng einbezogen werden. Einfache, inspirierende und per-
formante Prozesse sind erfolgskritisch. In einer VUK A-Welt
(Volatilitdt, Unsicherheit, Komplexitdt, Ambiguitét), in der
nahezu alle Unternehmen operieren, ist Anpassungsfahig-
keit zentral. Um die Chancen der Digitalisierung optimal
nutzen zu kdnnen, sind meiner Einschédtzung nach ein agiles
Mindset und agile Arbeitsweisen in vielen Unternehmensbe-
reichen ein Muss.

Herr Krauthausen, vielen Dank, dass Sie sich die Zeit fiir
dieses Interview genommen haben. W=



Schwerpunkt Devices am PoS

Einfluss von Displays auf
das Kundenverhalten

Immer haufiger setzen Handler zur Kundenansprache Displays am Point of Sale
(PoS) ein. Um von den Investitionen in diese In-Store-Technologie zu profitieren,
mussen Handler verstehen, ob bzw. wie Displays das Kundenverhalten am PoS
beeinflussen und welche mdglichen Rahmenbedingungen fur die Wirkung von
Displays zu beachten sind. Der vorliegende Uberblick tiber bisherige wissen-
schaftliche Erkenntnisse zur Wirkung von Displays auf das Kundenverhalten soll
Handlern dabei helfen, eine bewusste Entscheidung im Hinblick auf den Einsatz
von Displays am PoS zu treffen.

Dr. Monika Imschloss, Dr. Eva Stiiber, Ria Plitzko, M.Sc.
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Hailfte aller Kaufentscheidungen am

PoS ungeplant oder spontan getroffen
werden (Kollat/Willett 1967; Stilley/In-
man/Wakefield 2010), ist die Beeinflus-
sung des Kaufverhaltens am PoS ein nach-
haltig relevantes Thema fiir den stationdren
Einzelhandel. So ist es nicht verwunder-
lich, dass sich der prozentuale Anteil der
Brutto-Werbeaufwendungen fiir PoS-Mar-
keting im deutschen Einzelhandel in den
letzten fiinf Jahren von 6,6 Prozent 2012
auf 13,4 Prozent 2016 mehr als verdoppelt
hat (EHI Retail Institute 2012; 2016).

Angetrieben von dem stidrker werden-
den Wettbewerb mit Onlinehé&ndlern so-
wie den durch die Digitalisierung verdn-
derten informations- und kommunikati-
onsbezogenen Kundenerwartungen, set-
zen hierbei immer mehr Héandler auf den
Einsatz digitaler Technologien am statio-
ndren Point of Sale (IFH Kéln 2016). Egal
ob in Tankstellen-Shops, in Supermérkten
oder in Umkleidekabinen von Beklei-
dungsgeschiften — die Implementierung
von sogenannten Digital-Signage-Lsun-
gen ermoglicht es Handlern, ihre Kunden
an den verschiedensten Stellen im Ge-

I n Anbetracht der Tatsache, dass fast die

schéft mit Inhalten auf Screens oder Dis-
plays anzusprechen. Dabei werden freiste-
hende oder verbaute Flachbildschirme in
beliebiger Grosse am PoS installiert, auf
welchen die abgespielten Inhalte von ei-
nem zentralen Computerserver aus gesteu-
ert werden kénnen. Beispielsweise nutzt
das Lebensmitteleinzelhandelsunterneh-
men Kaufland in derzeit 370 seiner Filia-
len jeweils an die 20 Bildschirme auf der
Verkaufsfliche, um seine Kunden vom
Eingang iiber verschiedene Bedientheken
hin bis zum Kassenbereich mit aktueller
Produkt- sowie Imagewerbung anzuspre-
chen (Kaufland 2018). Die geplante Aus-
stattung weiterer 120 Filialen des Unter-
nehmens mit Display-Losungen in diesem
Jahr (Kaufland 2018) deutet darauf hin,
dass das Unternehmen den Einsatz der
Displays positiv bewertet.
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Neben dem Einsatz von Displays als
digitale Werbetrdger konnen Handler die
Displays auch nutzen, um ihren Kunden
zusdtzliche Informationen bereitzustellen
(z. B. Wegweiser, Events, Services). Im Ge-
gensatz zu herkdmmlichen Plakaten am
PoS tragen Displays zu einem zeitgeméassen
Erscheinungsbild des Handlers bei und er-
lauben ihm, punktuell dynamische Inhalte
zu zeigen (z.B. Bewegtbild, Musik). Da-
durch konnen die Displays beispielsweise
zur atmosphérischen Gestaltung des Ge-
schiftes genutzt werden und einen Be-
standteil des Einkaufserlebnisses darstel-
len. Zudem ermoglichen die Displays im
Gegensatz zum klassischen Plakat einen
einfachen und schnellen Wechsel zwischen
den gezeigten Inhalten, wodurch eine Echt-
zeit-Anpassung der gezeigten Inhalte an die
Bediirfnisse der Kunden (z.B. angepasst an
das Wetter oder die Tageszeit) oder die Si-
tuation des Héndlers (z.B. Warenverfiigbar-
keit) realisiert werden kann. Auch die Mog-
lichkeit, dass Kunden gegebenenfalls iiber
Touchscreens Inhalte selbst wahlen kon-
nen, tragt weiterhin dazu bei, dass Displays
im Vergleich zu klassischen Plakaten eine
neue Art der Interaktion und Kommunika-
tion mit dem Kunden erméglichen.

Vor dem Hintergrund des zunehmen-
den Einsatzes von Displays am PoS und
den damit verbundenen Investitionen in
diese In-Store-Technologien ist es fiir
Handler relevant zu verstehen, ob bzw. wie
und unter welchen Bedingungen Displays
das Kaufverhalten von Kunden am PoS
beeinflussen. Denn nur wenn die Wirkung
von Displays sowie die dafiir notwendigen
Rahmenbedingungen verstanden werden,
konnen Héndler diese Technologien ziel-
gerichtet einsetzen und von ihren Invest-
ments in diese profitieren. Da bisher kaum
Erkenntnisse iiber die Effekte von Displays
aus der Handelspraxis vorliegen, ist es das
Ziel dieses Beitrags, Praktikern einen sys-
tematischen Uberblick iiber bisherige wis-
senschaftliche Erkenntnisse zur Wirkung
von Displays zu geben. Hierfiir werden im
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Folgenden ausgewdhlte Faktoren, wel-
che beim Einsatz von Displays bedacht
werden konnen (z.B. Faktoren des Han-
delsformats, Faktoren des abgespielten
Inhalts), diskutiert und deren moglicher
Einfluss auf das Kauf- und Kundenver-
halten am PoS aufgezeigt.

Wirkungsweise von Displays

Pilotstudien bestétigen die prinzipielle
Wirkung von Displays auf das Kaufver-
halten am PoS. Einer Studie der GfK
zufolge fiihrt der Einsatz von digitalen
Werbebildschirmen in Supermérkten zu
einer Umsatzsteigerung von 16 bis 24
Prozent (Schwede 2009). Ahnliches be-
legt eine Studie von Nielsen, welche
zeigt, dass das Abspielen von Werbe-
nachrichten auf In-Store-Displays in Su-
permérkten den Absatz um bis zu 33
Prozent erhdhen kann (OVAB Europe
2010). Konkret gaben in einer Umfrage

von Cisco fast 40 Prozent der befragten
Kunden an, dass In-Store-Displays sie in
ihrem Kaufverhalten beeinflussen, wenn
diese z.B. Bilder und Videos von Pro-
dukten und deren Nutzung zeigen (Cisco
Internet Business Solutions Group 2013).

Eine differenziertere Betrachtung
zeigt, dass Displays in Verkaufsumge-
bungen je nach abgespielten Inhalten
das Kundenverhalten auf verschiedene
Art beeinflussen kénnen. Zum einen
konnen Displays eine emotionale Wir-
kung auf die Kunden am PoS haben. So
indizieren Umfragen sowie Interviews
mit Konsumenten, dass aus Kunden-
sicht die Bildschirme und die darauf
abgespielten Inhalte zu einer emotional
positiven Shopping-Erfahrung sowie
einer positiven Wahrnehmung der Ver-
kaufsumgebung beitragen konnen
(Dennis et al. 2010; Dennis et al. 2012).

Zum Zweiten, bezogen auf eine
eher kognitive Wirkungsweise, konnen

Zusammenfassung

Stationdre Handler investie-
ren zunehmend in den
Einsatz von Displays am PoS,
um das Kundenverhalten im
Laden zu beeinflussen. Viele
Handler sind sich dabei
jedoch nicht bewusst, ob
bzw. wie sich Displays auf
das Kundenverhalten
auswirken und ob bzw. wann
sich der Einsatz dieser
digitalen Lésungen am PoS
lohnt. Um das Potenzial von
Displays am PoS besser
einschatzen zu kénnen, ist
es relevant, dass Handler
Kenntnis Uber die Faktoren
haben, welche die Effektivi-
tat solcher Displays beein-
flussen kdnnen. Es zeigt sich
beispielsweise, dass die
Wirkung von Displays
abhangig sein kann von der
Grosse des Geschaftes,
Charakteristika der bewor-
benen Produkte, die Art der
abgespielten Inhalte sowie
deren Ausgestaltung.
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Displays dartiber hinaus durch die Be-
reitstellung relevanter Information im
Geschift den Kunden dabei helfen, in-
formierte Einkaufsentscheidungen zu
treffen (Newman/Dennis/Zaman
2006; Newman et al. 2010). Zum Drit-
ten, bezogen auf eine eher behaviorale
Wirkungsweise, konnen Displays, die
fiir das Abspielen von Werbeinhalten
genutzt werden, als Impulsausldser da-
zu beitragen, dass Kunden am PoS ein
Bediirfnis bewusst wird und sie da-
durch spontan ungeplante Kaufe tati-
gen (Roggeveen/Nordfdlt/Grewal
2016). Der Einfluss von Displays auf
das Kundenverhalten am PoS kann
folglich durch ihre Wirkung auf das
Erleben, Denken und/oder das direkte
Verhalten von Kunden erklart werden.

Displays nicht fiir jedes
Geschift vorteilhaft

Die grundlegende Frage, ob sich der Ein-
satz von Displays fiir Hindler lohnt,
kann anhand deren Effekt auf den Ab-
verkauf im Geschift beantwortet wer-
den. Hierbei wird diskutiert, ob Displays
fiir unterschiedliche Handelsformate
unterschiedlich effektiv sind. Vor allem
fiir Hiandler, die eine Vielzahl von Pro-
duktkategorien anbieten und nicht nur
ein eingeschrdnktes Sortiment haben,
konnen Displays zu einer Erhthung des
Abverkaufs fithren. Hintergrund dieser
Annahme ist, dass in Handelsformaten
mit einem breiten Sortiment Kunden
eher mit einer abstrakten als mit einer
konkreten Einkaufsmission unterwegs
sind, eher das Zeitgefiihl verlieren und
somit die Wahrscheinlichkeit hoher ist,
dass ungeplante Kaufe getdtigt werden
(Roggeveen/Nordfélt/Grewal 2016).
Diesbeziiglich zeigt eine Feldstudie von
Roggeveen, Nordfilt und Grewal (2016),
dass der Einsatz von Displays mit ver-
schiedenen Inhalten (saisonale Informa-
tion, Information iiber neue Produkte,

Marketing Review St. Gallen 62018

Kernthesen

Schwerpunkt Devices am POS

1. Zur Beeinflussung des Kaufverhaltens im Geschéaft setzen stationdre Handler

vermehrt auf den Einsatz von Displays am PoS.

2. Im Gegensatz zu klassischen Plakaten ermdglichen Displays das Abspielen dynami-
scher und wechselnder Inhalte sowie neue Formen der Kundeninteraktion.

3. Die Wirkung von Displays ist abhdngig von Faktoren wie der Grésse des Geschaftes,
Eigenschaften der beworbenen Produkte, der Art der abgespielten Inhalte sowie

deren Ausgestaltung.

4. Der Einsatz von Displays kann den Abverkauf erhéhen, vor allem wenn Handler ein
grosses Produktsortiment haben oder wenn Produkte mit Aktionspreisen beworben

werden.

5. Zeigen Displays eine dynamisch-emotionale Produktprdsentation, kann dies das
Interesse sowie die Kaufabsicht fur das Produkt und das Wohlbefinden der Kunden

steigern.

Produktangebote, etc.) generell positive
Effekte auf den Abverkauf in Geschaf-
ten mit einem grossen Produktsortiment
(z.B. Hypermarkte), aber nicht in Ge-
schéften mit einem kleinen Produktsor-
timent hat (z.B. Kioske, Convenience
Stores). In grossen Geschaften mit tiber
29000 verschiedenen Produkten erhéhte
der Einsatz von Displays beispielsweise
den durchschnittlichen Warenkorb um
fast fiinf Produkte und steigerte den
durchschnittlichen Kassenbonwert von
$ 75.37 auf $ 88.31 (Roggeveen/Nord-
falt/Grewal 2016). In kleineren Geschéaf-
ten mit 4000 bis 8000 Produkten hinge-
gen zeigt sich, dass der Umsatz mit dem
Einschalten von Displays sinkt (Rogge-
veen/Nordfdlt/Grewal 2016).

Wirkung von Displays
abhdngig vom Inhalt der
gezeigten Werbenachrichten

Eine weitere Frage, die sich beim Ein-
satz von Displays stellt, ist die Frage
nach der Wirksamkeit der darauf abge-
spielten Inhalte. So miissen Héndler
beispielsweise entscheiden, ob sie be-

stimmte Produkte lediglich mit Bildern
auf den Displays bewerben oder zu-
sdtzlich zu den Produktbildern auch
noch Preisinformationen einblenden.
Eine Studie bestétigt erst einmal wenig
Uberraschendes: Werden auf In-Store-
Displays Produktwerbungen mit Akti-
onspreisen angezeigt, steigen der Um-
satz sowie die Abverkdufe im Vergleich
dazu, wenn lediglich Produktbilder
ohne Aktionspreise eingeblendet wer-
den oder wenn die Displays ganz aus-
geschaltet sind (Roggeveen/Nordfalt/
Grewal 2016). Gleichermassen zeigt
ein Feldexperiment in einem grossen
deutschen Freizeitmarkt, dass die An-
zahl der Kéaufer in einer Abteilung ho-
her ist, wenn Produkte dieser Abtei-
lung mit Aktionspreisen auf den
Displays beworben werden (Stiiber/
Plitzko 2018).

Displays vor allem fiir
nicht-substituierbare Produkte
vorteilhaft

In Bezug auf die Charakteristika der
auf den In-Store-Displays beworbenen
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Produkte ist davon auszugehen, dass
sich diese vor allem fiir das Bewerben
von Produkten eignen, die einen gerin-
gen Substituierungsgrad aufweisen.
Werden leicht austauschbare Produkte
mit einem Aktionspreis beworben, so
greifen Kunden eher zu dem Produkt,
welches im Geschaft mit reduzierten
Preisen beworben wird. In ihrem Feld-
experiment im Freizeitmarkt zeigen
Stiiber und Plitzko (2018) genau dies:
Werden auf den In-Store-Displays ver-
schiedene leicht austauschbare Pro-
dukte einer Abteilung (z.B. Hauspflan-
zen-Abteilung: verschiedene Arten
von Innenraum-Pflanzen) mit Aktions-
preisen beworben, landen diese anstel-
le von reguldren Produkten im Ein-
kaufskorb der Konsumenten und
reduzieren dadurch die durchschnitt-
liche Kassenbonhohe.

Werden hingegen eher nicht-sub-
stituierbare Produkte einer Abteilung

Handlungsempfehlungen

wie beispielsweise verschiedene Arti-
kel der Kreativabteilung (z.B. Ordner,
Kreide, Druckerpapier) mit Aktions-
preisen (vs. nur mit Produktbildern)
beworben, steigt die Anzahl der Kaufe
fiir diese Produkte (interne Kommuni-
kation mit Stiiber/Plitzko 2018).

Wirkung von Displays
abhdngig von der Gestaltung
der gezeigten Inhalte

Werden Displays als Werbetrdger im
Geschift eingesetzt, bieten sie die
Moglichkeit einer dynamischen Pra-
sentation der beworbenen Produkte. So
konnen — im Gegensatz zu klassischer
Produktwerbung durch Plakate oder
Hinweisschilder am PoS — auf den
Bildschirmen im Geschéft nicht nur
statische Produktbilder gezeigt wer-
den, sondern die Produkte oder Servi-
ces mithilfe von Videos dynamisch

1. Um zu entscheiden, ob und in welcher Form die Integration von
Displays am PoS zielfihrend ist, missen verschiedene Faktoren
bedacht werden, wie z.B. die Art des Handlers und der Produkte
sowie die Beddrfnisse der Zielgruppe.

2. Die Entscheidung Uber einen Display-Einsatz am PoS sollte auch
Uberlegungen beinhalten, inwieweit digitale L&sungen zur Prozess-
optimierung beitragen, und freiwerdende Ressourcen fir die
Kundenansprache genutzt werden kénnen.

3. Entsprechend der Zielsetzung gilt es festzulegen, wann und wo die
Displays am PoS genutzt werden und ob sie dabei zum Abspielen
von emotionalen Inhalten, von Produktwerbungen oder von Uber
den Tag wechselnden digitalen Informationen genutzt werden.

4. Die Pilotierung und einhergehende Evaluierung von Displays mit
Produktwerbung ist Handlern mit grosseren Geschaften zu
empfehlen, die Aktionsartikel mit geringem Substituierungsgrad

promoten mochten.

5. Es qilt zu prifen, inwieweit der Display-Einsatz durch Werbeinhalte
als neue Einnahmequelle genutzt und damit das Handelsgeschaft
unabhangiger von Produktmargen gemacht werden kann.

dargestellt werden. Eine dynamische
Prasentation ermoglicht es, die Pro-
dukterfahrung lebhafter zu veran-
schaulichen und Kunden stiarker zu
involvieren (Roggeveen et al. 2015).
Weiterhin gestattet eine dynamische
Warenprdsentation, dass neben der
Kommunikation von eher kognitiven
Produktinformationen (z.B. Preis, Pro-
dukteigenschaften) auch weitere, eher
sensorisch-emotionale Inhalte am PoS
vermittelt werden konnen. Eine dyna-
mische Video-Produktprasentation
kann beispielsweise Kunden zusétzlich
durch Hintergrund-Musik oder der
Darstellung von Bildsequenzen an-
sprechen. Dadurch kénnen Displays,
auch wenn sie eigentlich als Werbetra-
ger fiir Produkte im Geschéft verwen-
det werden, zur Vermittlung eines
emotionalen Kundenerlebnisses am
PoS beitragen (Dennis et al. 2014).

Forschungsarbeiten zeigen, dass
vor allem bei hedonischen Produkten
eine dynamische (vs. statische) Wa-
renprdsentation vorteilhafte Effekte
hat und Kunden bei einer dynami-
schen Prasentation eine hohere Prife-
renz sowie Zahlungsbereitschaft fiir
das dargestellte Produkt haben (Rog-
geveen et al. 2015). Bei einer dynami-
schen Produktprdsentation auf In-
Store-Displays erhoht eine emotional-
sensorische (vs. primér rational-kog-
nitive) Gestaltung von Werbeinhalten
zudem das Interesse und die Kaufab-
sicht fiir das in der Anzeige beworbene
Produkt (Dennis et al. 2012).

Aber auch in eher utilitaristischen
Shopping-Situationen wie dem Lebens-
mitteleinkauf im Supermarkt kann das
Abspielen emotionaler Inhalte auf In-
Store-Displays positive Effekte haben.

Ergebnisse einer Feldstudie zeigen,
dass sich Kunden beim Einkauf in der
Obstabteilung eines Supermarktes
wohler fiihlen, mehr positive Emotio-
nen erleben und sich der Anteil von
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Impulsk&ufen erh6ht, wenn dort emoti-
onale Inhalte auf den Displays abge-
spielt werden (Garaus/Wagner/Man-
zinger 2017).

Lohnt sich der Einsatz von
Displays am PoS?

Die Frage, ob sich fiir Hindler der Ein-
satz von Displays am PoS lohnt, kann
nicht einfach und eindeutig beantwortet
werden. Die vorausgehende Analyse
des bisherigen wissenschaftlichen Er-
kenntnisstandes zeigt, dass die Wir-
kung des Einsatzes von Displays ab-
hangig sein kann von der Grdsse des
Geschiftes, von Charakteristika der
beworbenen Produkte und von der Art
der abgespielten Inhalte sowie deren
Ausgestaltung. Es zeigt sich, dass der
Einsatz von Displays am PoS nicht not-
wendigerweise einen positiven Effekt
haben muss und in kleineren Geschaf-

Marketing Review St. Gallen 62018

ten mit einem geringen Produktsorti-
ment sogar zu einer Reduktion des Um-
satzes fiihren kann. Auch ist die
Effektivitat von In-Store-Displays da-
von bestimmt, ob es sich bei den bewor-
benen Produkten um leicht substituier-
bare Produkte handelt, ob die
abgebildeten Produkte mit einem Akti-
onspreis beworben werden und ob die
Préasentation der Produkte auf den Dis-
plays ein emotionales Erlebnis fordert.
Neben Entscheidungen entlang dieser
aufgezeigten Kriterien miissen Handler
zudem weitere Faktoren wie beispiels-
weise die Wahl des Standortes fiir Dis-
plays im Geschéft bedenken (Willems/
Brengman/van de Sanden 2017).

Der Literaturiiberblick weist da-
rauf hin, dass der Einsatz von In-
Store-Displays nicht trivial ist und
positive Effekte von Displays auf das
Kundenverhalten am PoS kein Selbst-
laufer sind.

Schwerpunkt Devices am POS

Vielmehr miissen Héndler gut ab-
wagen, ob sich die Installation dieser
In-Store-Technologie fiir ihr Geschaft
lohnt und welche Inhalte tatsdachlich
genutzt werden sollen, um Kunden mit
Displays im Geschéft anzusprechen. In
Anbetracht der Komplexitat der Wir-
kung von Displays wird es daher fiir
Héandler zum strategischen Imperativ,
die tatsdchlichen Effekte von In-Store-
Displays fiir ihr Geschéft genau zu
iiberpriifen. Denn nur dann kann eine
Aussage beziiglich der Frage, ob sich
der Einsatz von Displays lohnt, ge-
macht werden.

Somit l4sst sich festhalten, dass es
sich beim Einsatz und der Wirkung
von Displays so verhilt, wie haufig im
Kontext der Digitalisierung: Die Tech-
nik darf nicht zum Selbstzweck einge-
setzt werden, sondern Héndler miissen
im Vorfeld ihre Zielgruppe mit ihren
Bediirfnissen und ihre Ausgangssitua-
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tion mit entsprechender Zielsetzung
beim Display-Einsatz genau evaluie-
ren, um damit erfolgreich zu sein. Eine
Konsequenz daraus kann sein, dass
Uberlegungen zu Displays am PoS gar
nicht getatigt werden. Nur weil man
sich im digitalen Zeitalter befindet,
heisst das nicht, dass die Digitalisie-
rung auch an allen Stellen zur Kunden-
ansprache genutzt werden muss. Viel-
mehr ist ihre Berufung, die Ablédufe
stationdr kosteneffizienter zu gestalten,
sodass mehr Ressourcen z.B. auf die
personliche Betreuung der Kunden
verwendet werden kénnen. Sollte der
Einsatz gewtiinscht sein, ist hierbei die
Pilotierung eher Héndlern, die iiber
grossere Geschifte verfiigen, zu emp-
fehlen und dabei sollte es darum gehen,

der Ladenbesucher zu bringen. Hierbei
ist darauf zu achten, dass die auf Dis-
plays beworbenen Produkte stets mit
einem Aktionspreis versehen sind und
auch einen geringen Substituierungs-
grad aufweisen. Neben der klassischen
Produktwerbung bietet sich ebenso die
Digitalisierung von Inhalten, die iiber
den Tag hinweg ausgetauscht werden
miissen (z.B. Speisepldne des Restau-
rants), an oder das Ausspielen von
Stimmungen und Emotionen iiber un-
terschiedliche Bilder auf den Displays
— je nach Tageszeit, Wetter, Stimmung
im Laden.

Neben den aufgezeigten moglichen
Effekten von Displays auf das Kunden-
verhalten am PoS muss zudem eben-
falls bedacht werden, dass die auf den

gegebenenfalls eine neue Einnahme-
quelle fiir Handler darstellen. Die
durch Werbeeinnahmen generierten
Profite konnen hierbei zum Teil gros-
ser sein als die Gewinne, welche durch
den Einfluss von Displays auf den Um-
satz am PoS erzielt werden (Rogge-
veen et al. 2016). So zahlen Marken-
hersteller beispielswiese zwischen
$60000 bis $ 293000 fiir eine vierws-
chige Ausstrahlung auf den In-Store-
Displays von 2500 Wal-Mart Geschaf-
ten (Dennis et al. 2012).

Zahlen wie diese zeigen, dass In-
Store-Displays neben einer moglichen
Erh6hung des Umsatzes durch die Be-
einflussung des Kundenverhaltens am
PoS auch bisher nicht bedachte Ge-
winne aus Werbeeinnahmen bringen

Aktionsartikel starker ins Bewusstsein
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Schwerpunkt Devices am PoS

Humanoide Service-
roboter am PoS

Eine akzeptanzanalytische
Untersuchung neuer Formen
der Kundeninteraktion

Servicerobotern wird grosses Potenzial am PoS zugesprochen, Voraussetzung
ist aber die Kundenakzeptanz. Die vorliegende Studie zeigt, dass diese
massgeblich von der Interaktionsqualitat, dem wahrgenommenen Nutzen
und - Uberraschenderweise - vor allem dem wahrgenommenen Spass an der
Interaktion mit einem Serviceroboter determiniert wird.

Patrick Meyer, Dr. Philipp Spreer, Prof. Dr. Klaus Gutknecht
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on ,,Spielerei“ bis ,,Schliissel zu neuer Kundeninter-
V aktion“ — der Einsatz von Robotern wird derzeit

ebenso kontrovers wie erwartungsvoll diskutiert.
Speziell fiir den stationdren Handel ist ungeklart, welche
Rolle diese innovative Form der Kundeninteraktion ein-
nimmt. Gerade humanoiden Servicerobotern (HSR) wird
grosses Potenzial zugesprochen, werden diese doch vor-
nehmlich fiir die direkte Interaktion mit Menschen entwi-
ckelt (Kirby/Forlizzi/Simmons 2010). Der stationdre Handel
gilt angesichts existenzbedrohender Online-Konkurrenz,
steigendem Kostendruck und kanaliibergreifender Customer
Journeys als vielversprechender Einsatzkontext. Experten
des US-Marktforschungsunternehmens Gartner empfehlen
Héndlern daher, den Einsatz von intelligenten Robotern in
Erwdgung zu ziehen (Gartner 2017).

Da jedoch nur wenig {iber die grundlegende Kundenakzep-
tanz verschiedener Anwendungsfélle von HSR am Point of
Sale (PoS) bekannt ist, ist dies die zentrale Fragestellung des
Beitrags. Es wird gezeigt, dass die zentralen Konstrukte des
Technology Acceptance Models (TAM) einen hohen Erkla-
rungsgehalt fiir die Interaktionsqualitdt sowie die Nutzungsab-
sicht liefern (Davis 1989) und speziell die Effektstarken tiber-
raschende Aussagen iiber die Akzeptanztreiber erlauben.

Mensch-Roboter-Interaktion

Die Vision einer technologisierten Realitét, in der Mensch
und Roboter in einem gemeinsamen Servicesystem koexis-
tieren, ist nicht neu (Goodrich/Schultz 2007). In den letzten
Jahren haben uns die technologischen Fortschritte im Be-
reich HSR dieser Vision ein grosses Stiick ndhergebracht;
HSR sind inzwischen im Einzelhandel, Gastgewerbe, Bil-
dungs- und Gesundheitswesen im Einsatz. Umso erstaun-
licher, dass der Akzeptanz der Kunden bisher wenig Beach-
tung geschenkt wurde.

Zwar haben vorherige Studien bereits festgestellt, dass
HSR das Shopping-Erlebnis und Einkaufsaktivitdten fordern
(Doering et al. 2015; Iwamura et al. 2011), jedoch ist ein hohes
Mass an Nutzerakzeptanz die Voraussetzung fiir die positive
Wirkung (Kirby/Forlizzi/Simmons 2010; Niemeld/Arvola/
Aaltonen 2017) — speziell angesichts der Tatsache, dass die
Interaktionspartner des HSR stdndig wechseln und nicht ge-
schult werden konnen (Goodrich/Schultz 2007). Dies setzt
eine extrem benutzerfreundliche und bediirfnisgerechte
Mensch-Roboter-Interaktion voraus (Kirby/Forlizzi/Sim-
mons 2010; Kuo et al. 2011), die sowohl dialogorientierte
(Twamura et al. 2011) als auch nonverbale Kommunikations-
merkmale (Doering et al. 2015) berticksichtigt. Nicht zuletzt
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spielen im Kontext HSR auch emotionale und psychologische
Faktoren eine bedeutsame Rolle (Wirtz et al. 2018). Zudem
verdndert sich mit steigenden Nutzererwartungen und tech-
nischen Moglichkeiten sowohl der Hard- als auch der Soft-
ware (z.B. Verarbeitung von Sprachsignalen und Emotionen)
(Gollnhofer/Schiiller 2018) das Rollenprofil des HSR. Von
stumpfen Befehlsempfangern konnen sie sich zu akzeptierten
Gesprachspartnern entwickeln (Kirchner/Alempijevic 2012),
wodurch sich deren potenzielle Einsatzfelder erweitern.

Anwendungsfille humanoider
Serviceroboter am PoS

Das stark gestiegene Forschungsinteresse driickt sich in der
Vielzahl der untersuchten Anwendungsfille aus: HSR wurden
akzeptanzanalytisch bereits am Beispiel von Navigation (Kan-
da et al. 2010), Kundengespréch inklusive Tragen von Ein-
kaufstaschen (Iwamura et al. 2011), spielerischem Unterhalten
von Kunden (Glas et al. 2012), Unterstiitzen beim Einkaufen
(Doering et al. 2015) oder Informationsauskunft (Aaltonen et
al. 2017) evaluiert. Beriicksichtigt man auch Vorstudien und
Praxisanwendungen, lédsst sich der Einsatz von HSR mit vier
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Kategorien systematisieren: (1) Kundendialog, (2) Informa-
tion, (3) Spiel & Spass sowie (4) Unterhaltung (Abbildung 1).

Um einen holistischen Eindruck der Akzeptanz von HSR
am PoS zu erhalten, wurden fiir diese Studie folgerichtig fiir
alle identifizierten Einsatzfelder passende Interaktionsse-
quenzen konzipiert und dem Serviceroboter ,,Pepper beige-
bracht. Da am PoS keine Internetverbindung zur Verfiigung
stand, wurden die Anwendungsfélle prozedural program-
miert und lokal (on-premises) betrieben. Abbildung 1 be-
schreibt den Leistungsumfang der vier Anwendungsfélle im
Uberblick. Diese setzen sich aus je zwei funktionalen (Kun-
dendialog bzw. -befragungen und Information) und zwei
hedonistischen Szenarien (Spiel spielen und fiir Selfies po-
sieren) zusammen.

Um das Nutzerverhalten moglichst unbeeinflusst zu er-
fassen, wurde darauf verzichtet, den jeweiligen Anwen-
dungsfall vorzugeben. So waren Besucher in der Lage, frei
zu bestimmen, wie sie mit ,,Pepper® interagieren wollten.
Dabei zeigte sich, dass Funktionen mit hohem hedonisti-
schen Nutzen besonders stark nachgefragt wurden (Spiel &
Spass=37%; Unterhaltung=51% aller Interaktionen).

Untersuchungsmethodik

Die Nutzerakzeptanz ldsst sich am besten in-situ erheben, d.h.
in der Einkaufsstétte selbst (Echeverri 2017). Da HSR dort noch

Zusammenfassung

1. Der Einsatz humanoider Serviceroboter wird
ebenso kontrovers wie erwartungsvoll
diskutiert, die Akzeptanz der Kunden ist dabei
eine entscheidende Voraussetzung.

2. Da jedoch speziell fir den stationdren Handel
ungeklart ist, wie Kunden auf diese innovative
Form der Interaktion reagieren, besteht
beachtlicher Forschungsbedarf. Dieser wurde
im Rahmen einer experimentellen Feldstudie in
einem Shopping-Center adressiert.

3. Die Ergebnisse zeigen, dass der wahrgenomme-
ne Spass als kurzfristige Belohnung die Inter-
aktionsqualitat massgeblich pragt, langfristig
jedoch der unmittelbare Nutzen der Anwendung
flr die Nutzungsabsicht entscheidender ist.

kaum vorhanden sind, wurden diese fiir die experimentelle
Feldstudie in ein Shopping-Center gebracht. Experimentelle
Feldstudien werden zwar mitunter fiir ihre mangelnde interne
Validitat kritisiert, zeichnen sich jedoch durch besonders hohe
externe Validitédt aus (Déring/Bortz 2016, S. 206). Konkret

Abb. 1: In der Studie evaluierte Anwendungsfalle

Besucher werden zu
Themen rund um das
Shopping-Center befragt:
Besuchshdufigkeit, Besuchs-
anlass, Herkunft, NPS, etc. Kunden-

dialog

Besucher kénnen sich mit einer
Partie ,Schere, Stein, Papier”

gegen Pepper die Zeit im 3

Shopping-Center vertreiben.

Besucher kénnen Pepper
Fragen zur Orientierung
stellen und sich tber Events
im Shopping-Center

Infor- informieren lassen.

mation
FUNKTIONALER NUTZEN

HEDONISTISCHER NUTZEN

Unter-
haltung

Besucher in der ,Engagement
Zone” des Roboters werden
gefragt, ob sie ein Selfie
4 machen wollen: Pepper

posiert fur das Foto.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb.2: Eindrlcke der Kundeninteraktionen im Rahmen der Datenerhebung

driickte sich diese in der Feldstudie darin aus, dass die Proban-
den in einer aufgeschlossenen und konsumbereiten Stimmung
angetroffen wurden, eine hohe Bereitschaft zur Teilnahme auf-
wiesen und keine Verhaltensverzerrung durch die mentale Pra-
senz der Forschungssituation festgestellt wurde.

Der experimentelle Aspekt wurde durch die selbstbe-
stimmte Variation des Anwendungsfalls bei jeweils gleich-
bleibenden Rahmenfaktoren (Erhebungsort und -zeit, Pro-
bandenzusammensetzung, eingesetzte Hardware, For-
schungsteam) realisiert. Zudem ermoglicht die Datenlage
einen direkten Vergleich von aktiven Nutzern (Experimen-
talgruppe) und Beobachtern (Kontrollgruppe). Um Reakti-
vitdtseffekte zu vermeiden, wurden die Probanden iiber das
Studienziel und deren Studienteilnahme zunéchst im Un-
klaren gelassen.

Zundchst wurden die Probanden unwissentlich (nicht-
teilnehmend) bei der natiirlichen Interaktion mit ,,Pepper®
beobachtet und die Erkenntnisse mithilfe semistrukturierter
Analysebogen erfasst.

Die Beobachtung erfolgte in der Nutzungsanbahnungs-
phase und in der Nutzungsphase (siehe Abbildung 2). In der
Nachnutzungsphase schlossen sich strukturierte Interviews
per Tablet-PC an. Aus Griinden der praktischen Umsetzbar-
keit und um Anforderungen des Shopping-Center-Betreibers
zu erfiillen, wurden die meisten Konstrukte als Single-Items
erhoben. Insgesamt wurden 262 Interviews durchgefiihrt,
davon erfiillten 257 die Anforderungen an die Datenqualitét
und wurden in der Analyse beriicksichtigt. Diese Gruppe
teilte sich nahezu gleichverteilt in aktive Nutzer (n=135) und
passive Beobachter (n=122) des HSR auf. Die Zusammenset-
zung der Teilnehmer war einkaufsstédttenreprasentativ hin-
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sichtlich Geschlecht (w=53,7%; m=46,3%) und Alter
(P=32,9 Jahre).

Die Auswahl der Konstrukte und die postulierten Kau-
salzusammenhénge sind mit dem TAM (Davis 1989) und
dessen Variationen begriindet (z.B. Venkatesh/Davis 2000;
Heerink et al. 2010). Diese Modellfamilie eignet sich auf-
grund bewiesener kontextiibergreifender Einsetzbarkeit,
geringer Erhebungskomplexitédt sowie bereits dargelegter
Anwendbarkeit im HSR-Kontext (service robot acceptance
model (sSRAM); Wirtz et al. 2018). Im Kern stehen dabei die
Einflussfaktoren wahrgenommener Nutzen und wahrge-
nommene Einfachheit der Nutzung. Zusétzlich wird in der
vorliegenden Studie der wahrgenommene Spass ins For-
schungsmodell aufgenommen (i.A.a. Heerink et al. 2010;
Iwamura et al. 2011).

Als vorgelagerte Grosse wird zudem die Technologieaf-
finitédt (i.A.a. Ramayah/Ignatius 2005) integriert. Da bei der
Akzeptanz von HSR Emotionen eine bedeutsame Rolle spie-
len (Stock/Merkle 2018), wurden die Personlichkeit der In-
teraktion und die Verbundenheit zuséatzlich modelliert (i.A.a.
Van Doorn et al. 2017). Wiahrend sich die Personlichkeit der
Interaktion vor allem in der Software (Dialogqualitét, Reak-
tionsfdhigkeit) ausdriickt, bezieht sich die Verbundenheit vor
allem auf die Hardware (Korpergrosse, Kindchenschema,
Gestik) (Heerink et al. 2008; Van Doorn et al. 2017).

Im Bereich der abhdngigen Variablen wird wie im Ori-
ginalmodell eine sequenzielle Wirkungskette von kurz-
und langfristigen Konstrukten angenommen. Anstelle der
Einstellung gegeniiber der Nutzung (Davis 1989) wird als
kurzfristig wirksames Konstrukt die Interaktionsqualitat
(i.A.a. Mohammadi 2015) verwendet. Als langfristig wirk-
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Abb. 3: Empirisches Akzeptanzmodell

. Technology
Technologie- 336*** Wahrgenommener Acceptance
affinitat Nutzen — 27704 p
Model
,153**
' (O-.
Wahrgenommene N79* L Interaktions- LA Nutzungs- L -
Persanlichkeit 0% Einfachheit der Nutzung — > qualitat absicht 4
der Interaktion A
4120
Verbundenheit Wahrgenommener e i =
/3527 Spass \

Quelle: Eigene Darstellung i.A.a. das TAM (Davis 1989).

sames Konstrukt wird wie im Originalmodell die Nut-
zungsabsicht genutzt.

Vor der eigentlichen Analyse miissen die Daten zundchst
in eine auswertungsaddquate Form gebracht werden. Dazu
musste das Konstrukt wahrgenommener Spass, das mit zwei
Items erhoben wurde, zu einem Faktor aggregiert werden.
Sowohl die Korrelationsmatrix (Korrelationskoeffizient
r=,550; entspricht einem ,,starken Effekt“ nach Cohen 1992)
als auch der Bartlett-Test (Chi-Quadrat=91,799; p=,000) zei-
gen im Rahmen der Faktoranalyse, dass die Zusammenfiih-
rung der Items sinnvoll ist.

Ergebnisse und Interpretation

Die empirische Analyse basiert auf mehreren multiplen Re-
gressionsanalysen, die jeweils den Zusammenhang zwi-
schen mehreren unabhéngigen und einer abhdngigen Varia-
ble untersuchen. Samtliche Voraussetzungen der Methode
(Homoskedastizitdt, Normalverteilung des Fehlerwerts,
keine Multikollinearitét) sind gegeben.

Die empirische Analyse in Abbildung 3 zeigt, dass sich
HSR grundlegend von anderen PoS-Technologien unter-
scheiden: Nicht der wahrgenommene Nutzen (=,153;
p=,007) und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung
(B=,179; p=,001) stehen fiir die Interaktionsqualitédt im Mit-
telpunkt, sondern tiberraschenderweise der wahrgenommene
Spass ($=,412; p=,000). Dieser besitzt neben der starken
kurzfristigen Wirkung auf die Interaktionsqualitdt noch ei-
nen weiteren Wirkungspfad: Er beeinflusst auch die langfris-
tige kiinftige Nutzungsabsicht ($=,219; p=,001). Im direkten

Vergleich ist hier jedoch der Einfluss des wahrgenommenen
Nutzens starker ($=,277; p=,000). Auch die Interaktionsqua-
litat hat einen (tendenziell) signifikanten, aber deutlich
schwicheren Einfluss auf die Nutzungsabsicht ($=,113;
p=,087). Zusammengefasst ldsst sich also festhalten, dass der
wahrgenommene Spass als kurzfristige Belohnung die Inter-
aktionsqualitdt massgeblich pragt, langfristig jedoch der
unmittelbare Nutzen der Anwendung fiir die Nutzungsab-
sicht entscheidender ist.

Interessant ist dariiber hinaus, dass die Einfachheit der
Nutzung kein entscheidendes Akzeptanzkriterium ist. Ihr
Einfluss auf die Interaktionsqualitédt ist zwar signifikant
(p=,001), aber eher schwach ausgepragt ($=,179). Daraus
lasst sich folgern, dass sich Fragen der Benutzerfreundlich-
keit bei HSR idealerweise gar nicht stellen, weil Nutzer auf
menschliche Interaktionsmuster zuriickgreifen konnen und
keinerlei Kompetenz bei der Bedienung des Interfaces n6-
tig ist. Im Vergleich zu Self-Service-Technologies, welche
von Nutzern oft nur nach langerer Einfiihrungszeit ange-
nommen werden (Spreer 2013), ist davon auszugehen, dass
HSR schnell von Nutzern adaptiert werden (Wirtz et al.
2018). Das driickt sich auch darin aus, dass im Vergleich zu
passiven Beobachtern (15%) mehr als doppelt so viele ak-
tive Dialogpartner (36%) die Interaktion als sehr einfach
einschétzten.

Des Weiteren zeigt sich ein signifikanter Einfluss der
Technologieaffinitdt auf den wahrgenommenen Nutzen
(B=,336; p=,000). Moglicherweise attribuieren technologie-
affinere Menschen ihre Erwartungen an die kiinftige tech-
nologische Entwicklung in die Bewertung des Nutzens. So-
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wohl die Personlichkeit der Interaktion (=,210; p=,000) als
auch die Verbundenheit ($=,352; p=,000) beeinflussen den
wahrgenommenen Spass signifikant. Vor allem Letztere
(B=,352) nimmt starken Einfluss. Daraus lasst sich ableiten,
dass Nutzer neben technologischen auch sozio-psychologi-
sche Anforderungen an eine Interaktion mit HSR stellen
(Young et al. 2009). Dies impliziert, dass durch den Einsatz
von natiirlicher Dialogfiihrung, Gestik und Mimik eine emo-
tionale Bindung mit den Interaktionspartnern hergestellt
werden kann, um somit den wahrgenommenen Spass zu er-
héhen und indirekt die Nutzungsabsicht zu steigern.

Implikation fiir Forschung und Praxis

Die Befunde bringen weitreichende Implikationen fiir die
Forschung mit sich: So hat sich gezeigt, dass ein HSR nicht
als geschlossenes funktionales System gesehen wird, son-
dern dem Roboter eine lernende Komponente zugemessen
wird. Nutzer sind neugierig auf die Interaktion, weil sie in-
telligentes Verhalten erwarten. Das bedeutet, dass ein verdn-
derungsfihiges intelligentes System auch an der (erwarteten)
Lernfdhigkeit gemessen wird. Vor diesem Hintergrund wére
eine Adaption des TAM (Davis 1989) um dynamische Lern-
konstrukte hilfreich, um ein verdnderungsfahiges intelligen-
tes System — wie HSR — auch an der (erwarteten) Lernféhig-
keit messen zu kénnen. Dabei erscheint eine Differenzierung
zwischen verschiedenen Trainingsansdtzen (wie supervised

Kernthesen

1. Humanoide Serviceroboter unterscheiden
sich grundlegend von anderen Technologien
am PosS, nicht Nutzen und Einfachheit der
Nutzung stehen fur die Interaktionsqualitat
im Mittelpunkt, sondern Spass.

2. Im Vergleich zu anderen Technologien stellen
sich Fragen der Benutzerfreundlichkeit bei
humanoiden Servicerobotern weniger, weil
Nutzer auf menschliche Interaktionsmuster
zurlckgreifen kénnen.

3. Nutzer stellen sozio-psychologische
Anforderungen an eine Interaktion mit
einem humanoiden Serviceroboter, welche
durch naturliche Dialogfihrung, Gestik und
Mimik adressiert werden kdnnen.
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vs. unsupervised Learning) vielversprechend (Bauer/Woll-
herr/Buss 2007; Liu et al. 2014).

Die Befunde liefern auch unmittelbare praktische Impli-
kationen. Grundsatzlich stellt sich fiir Handler und Shop-
ping-Center-Betreiber die Frage: Welche Mehrwerte (abge-
sehen von einem nicht zu vernachldssigenden PR-Effekt)
bieten HSR? Wie prasentiere ich HSR meinen Kunden?

Kurzfristig gelingt der Einstieg tiber hedonistische An-
wendungsfille zum Showcasing sowie fiir Marketingzwe-
cke. Zudem entstehen durch HSR Kundenkontaktpunkte in
einer frithen Phase des Einkaufs und Besucher werden tiber
alle Altersgruppen hinweg in eine positive und konsumbe-
reite Stimmung versetzt. Diese Erkenntnisse bestétigen die

Die vorliegende Studie gehort
zu den ersten akzeptanz-
analytischen Untersuchungen
humanoider Serviceroboter im
deutschsprachigen Raum.

Ergebnisse bereits durchgefiihrter Studien (vgl. z.B. Aalto-
nen et al. 2017; Niemela et al. 2017).

Mittelfristig konnen Héndler mit kombinierten Anwen-
dungsfallen aus hedonistischen (z.B. Spiel spielen) und funk-
tionalen Sequenzen (z.B. Orientierung schaffen) positive
Effekte auf betriebliche Kennzahlen bewirken. Zudem kon-
nen immer dort, wo der menschliche Kundenservice wirt-
schaftliche oder psychologische Grenzen erfahrt, interessan-
te Anwendungsszenarien mit HSR entstehen (z.B. Zufrie-
denheitsbefragungen am PoS oder Einkaufsbegleitung in-
klusive Tragen der Einkéufe).

Langfristig konnen HSR auf zentrale Zielgrossen wie
Umsatz oder Personalproduktivitdt einwirken (IFR 2017).
Dies erfordert nicht nur eine deutliche Starkung der Kiinst-
lichen Intelligenz, sondern auch eine tiefe Integration in
Verkaufs-, Beratungs- und Service-Situationen. So konnen
HSR durch vielféltige bzw. multimodale Interaktionen die
Verkniipfung von Off- und Online-Handel unterstiitzen und
in ein umfassendes digitales PoS-Konzept eingebettet wer-
den (z.B. Produktdarstellung aus dem Online-Shop oder
Verfiigbarkeitsanfrage an anderen Standorten durch den
HSR). Mit dem derzeitigen Entwicklungsstand sind diese
Potenziale noch nicht effektiv nutzbar; auch das haben die
Erfahrungen dieser Studie gezeigt. Positiv auf die Rentabi-
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litdt wird sich der zu erwartende Preisverfall bei der Hard-
ware (der aktuelle Marktpreis fiir ,,Pepper* liegt bei rund
20000 €) sowie die bessere Verfiigbarkeit von Standard-
Anwendungsfillen auswirken.

Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Trotz grosser Gewissenhaftigkeit bei der Erstellung des
Beitrags ist dieser selbstredend nicht frei von Limitationen.
Diese ergeben sich vor allem aus der gewdhlten Erhebungs-
methodik: Die praktische Umsetzbarkeit erforderte eine
effiziente Datenerhebung mit iiberwiegend Single-Item-
Messung. Wir empfehlen daher eine Replikation der Studie
auf Basis einer Multi-Item-Messung, einer grosseren Stich-
probe sowie unter Verwendung verschiedener Typen von
HSR, um die Ergebnisse zu validieren und zu generalisie-
ren. Dariiber hinaus bringt die freie Entscheidung der Pro-
banden iiber eine Interaktion mit Pepper das Risiko eines
Selbst-Selektionsbias mit sich. So lag in der Studie die
Technologieaffinitdt der aktiven Nutzer signifikant
(p=,002/**%*) {iber der der Beobachter. In diesem Zusam-

Handlungsempfehlungen

1. Der Einsatz von humanoiden Servicerobotern
gelingt kurzfristig Gber hedonistische Anwen-
dungsfalle als attraktive Anschauungsbeispiele
(Showcasing), welche neue Kundenkontaktpunk-
te erzeugen und Kunden in eine positive und
konsumbereite Stimmung versetzen kdnnen.

2. Mittelfristig kénnen hedonistische Anwen-
dungsfalle um funktionale Sequenzen (z.B.
Auskunft geben) erweitert werden, um
Mitarbeiter zu entlasten und die Servicequali-
tdt im stationdren Handel zu verbessern.

3. Die multimodalen Interaktionsoptionen eines
humanoiden Serviceroboters kdnnen die
Verknipfung zum Online-
Handel unterstitzen,
hierfir mussen sie jedoch
in ein umfassendes digi-
tales PoS-Konzept inte-
griert und die kinstliche
Intelligenz deutlich gestarkt
werden.

menhang sollten sowohl die Stabilitdt des Einflusses von
Technologieaffinitdt auf den wahrgenommenen Nutzen als
auch der Einfluss von Introvertiertheit auf die Nutzungsbe-
reitschaft isoliert betrachtet werden.

Die vorliegende Studie gehort zu den ersten akzeptanz-
analytischen Untersuchungen humanoider Serviceroboter im
deutschsprachigen Raum. Sie legt die Grundlage fiir ein tie-
fes Verstdndnis von Akzeptanzfaktoren und relevanten An-
wendungsfillen. Gleichwohl markiert sie lediglich einen
Startpunkt des Forschungsstrangs. HSR kénnen zwar grund-
satzlich neue Moglichkeiten der Kundeninteraktion entste-
hen lassen, jedoch sind Neuigkeitsgrad und Attraktionspo-
tenzial allein keine Basis fiir nachhaltige Kundenzufrieden-
heit oder -begeisterung. Fiir den erfolgreichen Einsatz von
HSR ist neben der Nutzerakzeptanz auch die Unterstiitzung
weiterer Beteiligter notig. Ohne die Beachtung moglicher
Vorbehalte der Verkaufs- und Servicemitarbeiter werden
sich HSR nicht nachhaltig durchsetzen (Spreer/Gutknecht
2015; Spreer/Rauschnabel 2016). Akzeptanzfragestellungen
miissen also auf alle Interessensgruppen und (potenziellen)
Nutzer des Servicesystems erweitert werden.

10 Ql




Die in der Studie identifizierten Einsatzfelder von HSR
am PoS sollten im Rahmen von Léngsschnittanalysen evalu-
iert werden, um Mere-Exposure-Phdnomene einschétzen und
Langzeitfaktoren fiir eine nachhaltige Kundenzufriedenheit
oder -begeisterung identifizieren zu konnen. Diesbeziiglich
sollten die individuellen Pradispositionen der Nutzergruppen
bezogen auf die einzelnen Kategorien von Anwendungsféllen
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Smart Inspiration
at the Point of Sale

Connecting In-Store Ad-Impressions
with Purchase Data

Retailers increasingly use digital signage to inspire customers. The present
article introduces C.A.P, a new customer inspiration approach that combines
the ad-impressions from digital signage with purchase data from individual
shoppers. These insights enable the analysis of individual customer reactions
towards digital displays in physical stores, in order to calculate offline
conversion rates and to optimize these in-store marketing activities.

Prof. Dr. Dennis Herhausen, Prof. Dr. Sven Henkel
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espite the rise of search engines

and mobile technologies, more

than half of all final purchase
decisions still take place at the last mo-
ment of truth: the physical store (Briggs
2016). In addition, a customer browsing
physically in a store is always in a particu-
lar situation: close to the product and in
shopping mood, hence very receptive to
marketing stimuli (Grewal, Roggeveen,
& Nordfélt 2017; Newman et al. 2010).
Thus, even online pure-players such as
Amazon open brick-and-mortar stores to
address customers at a physical point of
sale (PoS). Due to growing assortments,
shortening product lifecycles, increasing
substitutability, regionalization, limited
shelf-space, and decreasing customer at-
tention, traditional marketing at the phys-
ical store is challenged (Rudolph, Bottger,
& Pfrang 2012). Consequently, innovative
and digital marketing activities that allow
to influence the final purchase decisions
are gaining in importance. Not surpris-
ingly, in recent years several studies tried
to determine the effectiveness of different
marketing activities at the physical PoS
(Shankar et al. 2011).

However, many of these studies face
the common offline marketing problem of
missing data and insights to effectively
link marketing activities (e.g., running an
in-store video campaign) to actual behav-
ioral changes of individual customers
(e.g., increasing conversion and purchas-
es) — who has seen an ad and bought the
product because of it? Current PoS-media,
such as in-store TV, in-store radio, bill-
boards, trolley banners, second place-
ments, and floor stickers do not generate
reliable data for individual customers that
allow to calculate conversation rates as is
common practice for online marketing
activities. This means that both leading
retailers and leading manufacturers invest
massive amounts in PoS advertising while
not gaining clear insights on how is mar-
keting spending adds value to their stores

Marketing Review St. Gallen 62018

or helps to attract shoppers to their brands.
This shortcoming has led to a high eco-
nomic interest in understanding the con-
version rates of offline marketing activi-
ties at the PoS, or, in other words, reliable
information on how customer inspiration
at the physical PoS works.

To address this shortcoming, the pre-
sent article introduces C.A.P. (Connect-
ing Ad-Impressions with Purchases), a
new customer inspiration approach de-
veloped by the German start-up Cyreen
(www.cyreen.de) that combines the ad-
impressions from digital signage with
purchase data from individual shoppers.

Inspiring Customers
with Digital Signage

Introducing customers to new ideas and
new products lies at the heart of market-
ing (Rudolph, Boéttger, & Pfrang 2012).
Given the increasing competition with
online retailers as well as new possibili-
ties arising from digital technologies,
PoS-media is moving from static media
to dynamic media such as digital signage
(Mossner & Herhausen 2017). Digital sig-
nage includes in-store TVs, shelf screens,
and trolley screens, and can be found in
retail stores of various formats and sizes
(Roggeveen et al. 2016). These digital
displays play content controlled by a cen-
tral computer server and have an atten-
tion-drawing impact on customers due to
their audio-visual appearance and inter-
activity (Roggeveen et al. 2015). While
often aiming to enhance the in-store en-
vironment (Dennis et al. 2010), these
screens can also display other informa-
tion to customers. For instance, digital
signage can be used to show current price
offers or provide additional information
about products and events, thus enriching
the shopping experience (Burke 2009). In
addition, with the invasion of online gi-
ants such as Amazon, digital signage has
become a key focus for retailers to in-
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crease sales (Roster 2012). Due to the
closeness to the purchasing decision,
in-store digital signage represents the
opportunity for retailers to provide the
final “impulse” within a customer’s
journey. Indeed, audio-visual content
on digital displays is especially well
suited to foster inspiration among cus-
tomers (Bottger et al. 2017).

Over the past years, digital signage
has increased in popularity and experi-
enced a considerable growth. Accord-
ing to Roggeveen et al. (2016), “digital
signage is growing at a tremendous
pace, with the global market expected
to be worth over $17 billion”. Corre-
spondingly, digital signage is increas-
ingly prevalent in large retail chains
such as Walmart, Tesco, and Carrefour.
However, current studies on the effec-
tiveness of digital displays show mixed
results (see Roggeveen et al. 2016 for an
overview). Some studies suggest that
digital displays have the potential to
enhance shopping behavior. Based on
interviews with 315 mall customers,
one study found that digital signs en-
hance frequency of visits and spending
(Dennis et al. 2010). Similarly, consum-
ers in a quasi-experiment, which com-
pared respondents’ ratings in a test mall
(digital signage) and a control mall (no
signage) revealed more visits, higher
spending and more items bought with
digital signage (Dennis et al. 2012).
However, both studies depended on
self-reports to assess approach behav-
ior. The only field study capturing con-
sumers’ actual behaviors suggests that
the effectiveness of digital displays
depends on the retail format and the
message used (Roggeveen et al. 2016).
However, this study has major limita-
tions, as only static displays without
audio were considered (i.e., pictures),
and neither targeted product purchases
nor individual customer behavior was
analyzed. Given that videos are much
more effective than pictures (Mossner

& Herhausen 2017), that only certain
products were displayed, and that not
all shoppers in a given store were con-
fronted with the pictures, the impact of
digital displays on sales was likely un-
derestimated. Finally, all existing stud-
ies have solely a retailer focus while
neglecting manufacturers who may be
the ones paying for the displays.

Taken together, insights on the ef-
fectiveness of digital signage at the
physical PoS are still scarce, and the
new customer inspiration approach de-
scribed here aims to shed light on this
relevant topic.

Online and Offline Marketing
at the Point of Sale

Customer inspiration, or introducing
customers to new ideas or products, can
take place at both the physical and vir-
tual PoS. However, there are large dif-
ferences regarding the marketing pos-
sibilities between these two types of
PoS as summarized in Figure 1. Online
marketing at the virtual PoS allows
companies to identify and target poten-
tial customers through a one-to-one ap-
proach. Companies thus are able to get
sophisticated key performance indices
for their online marketing activities
such as opening-rates, click-through-

Management Summary

rates, or conversion rates. These in-
sights allow companies to assess their
return on investment and adjust their
spending accordingly. Moreover, given
the possibility to track and compare the
effectiveness of different marketing ac-
tivities in real time, companies can con-
stantly optimize their online marketing
with A/B testing. While online market-
ing has experienced an astounding
growth over the last decade, individu-
ally tracking the digital footprint of
each customer and trying to achieve the
perfect customer-fit has its downsides.
With the recent Cambridge Analytica
scandal, followed by the introduction of
the overly complex General Data Pro-
tection Regulation, limitations are
placed on many online tools that reduce
their accountability.

In contrast offline marketing at the
physical PoS follows a one-to-many ap-
proach, as potential customers cannot
be targeted individually. While offline
marketing activities enable companies
to foster brand building and brand loy-
alty, they do not allow to capture the
same key performance indices as online
marketing activities. To address this
shortcoming, in recent years innovative
companies have tried to transfer the on-
line logic to the physical PoS via the
introduction of beacons, GPS-trackers,

While online marketing allows companies to target potential
customers through a one-to-one approach, to calculate conversion
rates, and to constantly optimize their marketing activities based on
these insights, offline marketing largely lacks these possibilities. The
present article introduces C.A.P. (Connecting Ad impressions with
Purchase), a new customer inspiration approach that combines the
ad-impressions from digital signage with purchase data from
individual shoppers. These insights enable the analysis of individual
customer reactions regarding digital displays in physical stores, to
calculate offline conversion rates, and to optimize these in-store

marketing activities.
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Fig. 1: Advantages of Online and Offline Marketing
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Source: Own illustration.

and facial recognition cameras. Despite
their potential to cause disruptive
changes at the physical PoS in the long
term, to date all these solutions suffer
from major disadvantages and chal-
lenges. In addition to an explicit opt-in
of customers, beacons rely on an app-
interaction previous to the shop visit,
GPS-trackers are challenged by the high
frequency of shoppers as well as by the
metallic shelf environment, shopping
trolleys and general store design, and
facial recognition faces an increased

Main Propositions

1. PoS-media is moving from
static media to dynamic media
such as digital signage.

2. However, insights on the
effectiveness of digital
signhage at the physical PoS
are still scarce.

3. Combining ad-impressions with
purchase data fallows to calcu-
late offline conversion rates.
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privacy-awareness of shoppers. For ex-
ample, the supermarket chain real,- ter-
minated their facial recognition ap-
proach to measure the effectiveness of
in-store advertisements after six months
(real,- 2017).

C.A.P. overcomes the limitations of
other solutions and allows to use the
online logic at the physical PoS. By
combining ad-impressions from digital
signage with purchase data from indi-
vidual customers, the technology al-
lows for distinct analyses of shoppers’
purchase behavior when being inspired
by audio-visual ads directly at the phys-
ical PoS. Instead of using beacons,
GPS-trackers, or facial recognition
cameras, C.A.P. makes use of RFID
technology to enhance the rudimentary
digital signage. Differing in many as-
pects from existing solutions, the
C.A.P. system is not dependent on per-
sonal data and, hence, protects the pri-
vacy of all customers. Thus, C.A.P. is
able to introduce an attractive, sustain-
able business model to the physical PoS
with common offline and online mar-
keting performance indicators such as
cost per thousand and conversion rates.

Schwerpunkt Devices am PoS

Smart Inspiration at the
Point of Sale

C.A.P. analyzes individual customer
behavior in order to calculate conver-
sion rates of digital signage (see Figure
2). To do so, digital displays placed in
the middle of the main aisles are acti-
vated by an invisible RFID-tag in the
shopping trolley and play ads of prod-
ucts sold in the retail store. Besides
showing the ads on screen, a direction-
al loudspeaker is used to target distinct
shoppers. An RFID-reader tracks indi-
vidual shopping trolleys and memoriz-
es which shoppers were in contact with
which advertisements. At the end of
their shopping journey, the products
purchased are compared to the ads seen
(but not to any personal information).
Constantly observing the behavior of
shoppers allows for exact ad-impact
analyses, transferring the online “seen
& bought”-principle to the offline
world. Moreover, determining the con-
version rate of audio-visual ads helps to
adapt and optimize the marketing stim-
uli. Among other things, this allows
retailers and manufacturers to conduct
offline A/B testing.

This unique combination of digital
signage with a well-established track-
ing device in the usual shopping trolley
is what Gourville (2006) referred to as
a significant product change with lim-
ited behavior changes. This approach is
key at the physical PoS, as shoppers,
retailers, and manufacturers alike are
usually reluctant to introduce change at
this crucial moment of truth. Further-
more, (perceived) behavioral changes
constitute the reasons why beacons,
GPS-trackers or facial recognition
cameras never reached the mass-mar-
ket. Consequently, by gathering relia-
ble data without requiring extra efforts
from customers and without evoking
privacy concerns, retailers, manufac-
turers, and academics alike are able to
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Fig. 2: Smart Inspiration at the Point of Sale
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link offline marketing activities to ac-
tual behavioral changes of the custom-
ers and gain new shopper insights.

Gaining Shopper Insights with
Data Driven Smart Inspiration

Current effectiveness measurements
for digital signage at the physical PoS
are based on either customer surveys or
applying a store-to-store referencing
methodology (e.g., Dennis 2014, Rog-
geveen et al. 2016). However, insights
from customer surveys are subject to
the attitude-behavior gap (Glasman &
Albarracin 2006), thus limiting their
validity. The store-to-store referencing
methodology usually compares two
similar retail stores: one with and one
without digital signage. Then, the over-
all sales of both stores are compared
and checked for any sales uplift. None-
theless, even when controlling for sim-
ilar sales cycles, geographic proximity,
socio-demographic profiles, and store-
size, the results may potentially be bi-
ased. Productdiscounts, in-store (shelf)
positioning, or the assortment-breadth
may vary, and out-of-stock situations
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or external effects (e.g., temperature,
events) may compound the situation.
Moreover, changes in individual cus-
tomers’ behavior can-not be tracked
with this measurement approach.
With C.A.P., retailers, manufac-
turers, and academics are given an al-
ternative to the existing methodology

Lessons Learned

1. C.A.P. enables retailers to
introduce an innovative
digital signage system to
profit from the increasing
relevance of PoS marke-
ting spending.

2. C.AP. allows manufactur-
ers to calculate the ROI of
digital signage and to
conduct A/B testing to
optimize in-store ads.

3. C.A.P. provides the
necessary infrastructure
for academics to conduct
large-scale empirical
studies in real time.

of comparing different stores. As
C.A.P. measures every shopper-/digi-
tal signage interaction individually,
the system recognizes which shoppers
were triggered by which ad. This ap-
proach allows to differentiate between
two groups within the same retail
store: shoppers who have seen the re-
spective ad (“study group”) and shop-
pers who have not seen the ad (“control
group”, see Figure 3). In addition,
given the link with purchase data, it
also allows to differentiate between
shoppers who have bought and who
have not bought the respective prod-
uct. Given that shoppers are chosen
randomly, this analysis reveals differ-
ences in the purchase behavior of the
two groups that stem from the ad while
controlling for all the aforementioned
potential biases.

Case Study: Inspiring Custom-
ers at the Point of Sale

A recent case study in conducted coop-
eration with EDEKA Minden-Hanno-
ver and the major pasta and pasta sauce
brand Barilla underlines the effective-
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ness of using the C.A.P. methodology
and showcases its opportunities and
flexibility. Barilla created a short
10-second video ad featuring the fa-
mous German football player Thomas
Miiller enjoying Barilla Pesto alla
Genovese in a very appealing situation
at home. Thus, rather than using price
promotion, Barilla decided to use an
inspirational setting for its in-store ad
(see Figure 4). This ad was played on
digital displays in several EDEKA
E-Center and Marktkauf hypermarkets
of over a period of nine weeks.

The ad of Barilla was played
680000 times in 10 EDEKA E-Center
and Marktkauf hypermarkets with a
total of 70000 square meters sales ar-
ea. The pre-campaign week (CW 0)
was used to calculate an index for the
sales of the focal product (Barilla Pes-
to alla Genovese), and the following
campaign weeks (CW 1-9) were used
to calculate the effectiveness of the in-
store inspiration through the ad. In the
pre-campaign week, on average 6 out
of 10000 shoppers bought Barilla Pes-
to alla Genovese. For the traditional
store-to-store referencing methodolo-
gy, 10 EDEKA E-Center and Markt-
kauf hypermarkets with the C.A.P.
methodology were compared to 12
reference hypermarkets from EDEKA
E-Center and Marktkauf without digi-
tal signage from a similar region, with
similar sizes, and with similar shop-
pers in terms of income and demogra-
phy. The results reveal a 30% sales
uplift in the C.A.P. hypermarkets and
a 9% sales uplift in the reference hy-
permarkets for Barilla Pesto alla
Genovese (Figure 5). However, some
influenceing factors might have poten-
tially biased these results. The holiday
period, changing shopper frequencies,
differing temperatures, or promotional
activities may have had an impact,
since in a large field experiment in a
real-life setting such as this one, not
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Fig. 3: New In-store Referencing Methodology
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all factors can be controlled or cap-
tured (Levitt & List 2009).

The more detailed analyses of the
individual purchasing behavior of the
two groups of shoppers in the same
EDEKA E-Center or Marktkauf hyper-

markets control for potential biases of
the store-to-store referencing method-
ology because shoppers were randomly
assigned to the groups (i.e., shoppers
have randomly seen or not seen the re-
spective ad). Among the 1527000

Fig. 4: Inspiring Customers for Barilla Pesto at Marktkauf
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shoppers in the control group that did
not see the ad, the conversion rate was
0.064%, meaning that 6 out of 10000
shoppers bought Barilla Pesto alla
Genovese. In the study group of
176000 random shoppers that did see
the ad, the conversion rate was 0.168%,
an increase of 163% in the number of
shoppers that buy Barilla Pesto alla
Genovese (Figure 6). Moreover, the
slightly lower number of focal products
that were sold to the inspired shoppers
as compared to the other shoppers indi-
cates that the ad indeed led to inspira-
tion as many shoppers who saw the ad
only bought one glass of Barilla Pesto
alla Genovese. This is typical for first
time buyers and separates them from
planned purchases or price seekers
who would likely buy more than one
glass (Wright & Rip 1980).

Discussion

Besides enabling Barilla to calculate
conversion rates, C.A.P. also allows to
test for the effectiveness of variations
with regard to the advertised product
and the design of the ad, and PoS shop-
ping behavior. One potential weakness
of in-store displays lies in the fact that
customers do not stop to watch the
complete ad. Accordingly, ad stimuli
need to be designed in a way that al-
lows customers to recognize and clear-
ly assign the promoted product inde-
pendent of the video sequence they
have been exposed to. For example,
C.A.P. can be used to vary the presence
of the brand logo. This might cover the
variations no brand logo, showing the
logo with low versus high frequency,
and permanent logo presence. These
variations can be randomly aired in the
same supermarket, and their impact
can be measured with C.A.P.. Moreo-
ver, the effect of audio stimuli can be
investigated. Accordingly, music cate-
gories as well as sound and volume can

be varied to test for audio effects. Fi-
nally, studies can test the effect of con-
tent and context variations. Therefore,
ad variations could, for example, show
the preparation vs. consumption of the
product to refer to different phases
within the customer journey.

While retailers are increasingly us-
ing digital signage at the physical PoS

to inspire customers, to date the effec-
tiveness of digital signage is still under
-researcheds. The present article intro-
duced C.A.P., a new customer inspira-
tion approach that combines the ad
impressions from digital signage with
purchase data from individual custom-
ers. This approach enables retailers to
analyze individual customer reactions

Fig. 5: Impact of In-store Inspiration

with Cross-Store Reference
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Fig. 6: Impact of In-store Inspiration with In-store Reference
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Schwerpunkt Technologien im Verkauf

Elevating Shopping
Experiences Through
Digital Technologies

The Case of Retail Agglomerations

Increasingly seizing the opportunities digitalisation offers, physical retail
agglomerations such as city centres, shopping centres and High Streets
draw on digital applications to elevate customer experiences. From a
marketing perspective, the challenge lies in finding and implementing
those types of digital applications that consumers find both useful and
easy to use. Based on a series of qualitative interviews with shoppers,
this article provides a guide to the management of retail agglomerations
to successfully digitise their customers' shopping experience.

Amela Dizdarevic, M.A., Prof. Heiner Evanschitzky, Prof. Christof Backhaus
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hile online shopping is still on the rise, tradi-

tional retailing faces enormous challenges.

This becomes particularly evident in the case
of smaller cities, where once well-functioning traditional
city centre and High Street retail agglomerations increas-
ingly suffer from high vacancy rates and downgrading ten-
dencies. Nevertheless, most buying decisions are still made
offline. Instead of only considering innovative technologies
as a threat, digitalisation — and in particular the conver-
gence of online and offline retailing — might be viewed as
an opportunity to enhance the traditional shopping experi-
ence and an agglomeration's overall attractiveness as a
shopping destination. Through digital technologies, retail-
ers can engage with customers in a different way, deliver-
ing additional benefits at the point of sale. For example,
online shoppers are used to being provided with large as-
sortments, in-depth information and easy and convenient
product selection and thus increasingly demand such fea-
tures when shopping offline as well (Stiiber/Velden/Mis-
cher 2016). In store environments, such features can be
incorporated into the customer journey as well. Effectively
supporting the creation of an authentic, engaging and in-
spiring shopping experience (e.g., Bottger et al. 2017),
digital applications are therefore promising as a means to
counter the crisis traditional retailing is facing.

This article investigates the use of technologies deliver-
ing digital services in a traditional retail environment along
the customer journey (Berman/Evans 2013). By embracing
emerging technologies, brick-and-mortar retailers can target
appropriate customers by helping them to make better deci-
sions and thereby make them more engaged. The qualitative-
exploratory study focuses on three types of traditional retail
agglomerations, namely shopping centres, High Streets and
town centres. In particular, the study aims to answer the fol-
lowing research questions:

» Which devices and platforms are expected to deliver
digital services?

» Which digital services are considered as helpful by
customers and at which stage(s) of the customer journey
is their application preferred?

» What drives consumers' acceptance of using digital
technologies?

By shedding light on the interplay between traditional retail-
ing and digital technologies based on customer insights,
guidance for decision-makers to strengthen the overall des-
tination experience is provided.
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Theoretical Background
Definitions of the Examined Retail Agglomerations

Retail agglomerations can be defined as the spatial concentra-
tion of individual businesses like retailers and service provid-
ers in one place (Miiller-Hagedorn/Toporowski/Zielke 2012;
Teller/Alexander/Floh 2016; Teller/Reutterer 2008). Such ag-
glomerations can consist of identical or dissimilar retail for-
mats like department stores, specialised shops or supermar-
kets. The shopping centre format examined in this research is
classified as a planned agglomeration with salesroom and
central management. It is larger than 20000 m? and is located
in towns as well as out-of-town (International Council of
Shopping Centers 2006). In contrast, town or city centres and
also High Streets represent naturally grown commercial ar-
eas which can be classified as unplanned retail formats with-
out exact borders (Berman/Evans 2013; Gomes/Paula 2017;
Teller/Alexander/Floh 2016; Teller/Reutterer 2008). With re-

http://www.aston.ac.uk/aston-business-school/
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gard to High Streets, this study focuses on traditional large to
medium-sized forms located in city centres.

Retail Agglomeration Attractiveness

Taking into account the definition of identity attractiveness
in the research context of omnichannel retailing (Li et al.
2017), retail agglomeration attractiveness is defined as a re-
tail agglomerations’ appealing characteristics that are able
to satisfy the needs of customers.

While the retail marketing literature provides a range of
conceptual and empirical insights on the drivers of retail
agglomeration attractiveness, the following aspects limit
the transferability of existing insights to address the ques-
tion if and how digital services can help to raise consumers’
attractiveness perceptions in the context of a High Street or
Shopping Centre visit. First, the literature focuses on phys-
ical attributes as antecedent to customers’ attraction to retail
agglomerations. Among the factors most widely covered are
access, retail mix and atmosphere (El-Adly 2007; Teller/
Reutterer 2008; Wong/Yu 2003; Wong/Yu/Yuan 2001).
While a few approaches have explicitly considered the role
of service in enhancing the perceived attractiveness (Wong/
Yu 2003; Wong/Yu/Yuan 2001), little recognition is pro-
vided to assess digital touchpoints that customers consider
as relevant in their journey. Second, existing studies typi-

Management Summary

1. No longer only physical factors like availability
and tenant mix, but also digital technologies
are considered as an opportunity to deliver
value to customers of retail agglomerations
along the customer journey.

2. A range of digital services facilitating the
shopping experience can be provided through
mobile and fixed devices, which are owned
by the retail agglomeration or the customer,
with preference for services delivered on own
mobile devices.

3. Predictors and antecedents of the usage
intention by means of usability and ease of use
of information technologies are analysed to
understand the acceptance process of digital
services.

cally consider one retail agglomeration format only
(Anselmsson 2016; El-Adly 2007; El Hedhli/Chebat 2009;
Finn/Louviere 1996; Hart/Stachow/Cadogan 2013; Wong/
Yu/Yuan 2001) and thus do not allow for generalisations
across different forms of retail agglomerations. Only few
attempts have been made to compare multiple retail con-
texts (e.g., in shopping centres and High Streets: Teller/Re-
utterer 2008; in downtown areas and shopping centres:
Nevin/Houston 1980). Third, many studies assessing ag-
glomeration attractiveness are based on retail gravitation
models arguing that a customer’s choice of a retail agglom-
erations is mainly affected by the size of the selling area
representing the assortment offer and the distance or travel
time between the customer and the retail area (Anselmsson
2016; Dennis/Marsland/Cockett 2002; Nevin/Houston
1980; Severin/Louviere/Finn 2001; Wong/Yu/Yuan 2001).
However, geographic approaches have been challenged for
being too broad and unrealistic in terms of shopping behav-
iour (Hart/Stachow/Cadogan 2013; Timmermans 1981).
Also, digitalisation tends to dilute the role of spatial dis-
tance in the given context, as it allows shoppers to engage
independent from the location through an internet-capable
device.

Technology Acceptance

Studies examining the acceptance and usage of information
systems, digital technologies and shopping through digital de-
vices (Davis/Bagozzi/Warshaw 1989; Evanschitzky et al.
2015; Hubert et al. 2017; King/He 2006) typically draw on the
technology acceptance model (TAM), which suggests that a
customer’s usage intention and actual use of a new technology
is influenced by its perceived usefulness and ease of use (Da-
vis/Bagozzi/Warshaw 1989). In the case of shopping, per-
ceived usefulness is defined as the extent to which a customer
believes that using a digital service technology will enhance
his or her task performance. The degree to which a customer
believes that using a digital service technology will be free of
effort refers to perceived ease of use (Davis/Bagozzi/Warshaw
1989; Hubert et al. 2017). Hence, to understand the acceptance
and usage of information systems in retail agglomerations,
predictors and antecedents of the intended and actual usage of
service technologies are explored and analysed.

Research Design
The empirical study draws on face-to-face in-depth inter-

views with UK-based consumers that were conducted be-
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Table 1: Overview of Digital Devices

Schwerpunkt Technologien im Verkauf

Belongs to Retail agglomeration Customer
Type
Mobile phone Mobile phone
Mobile Tablet Tablet
Laptop Laptop
Display board
. Mounted tablets Computer
Fixed

Self-service machines
Customer service terminals

Source: Own table.

tween October and December 2017. In sum, 30 participants
— ten for each retail agglomeration type — were interviewed,
with the sample size determined on the basis of data satura-
tion (Saunders/Townsend 2016). One interview took 24 min-
utes on average. Respondents were 18 to 56 years old (mean:
31.7 years). Gender distribution was 50.0% male and 50.0%
female. The sampling process of the test subjects took place
on a purposive basis, hence participants were chosen by the
researcher’s decision (Bryman/Bell 2015; Saunders/Lewis/
Thornhill 2016). Considering the research aim of the project,
a standardised interview guide was designed with open ques-
tions about a customer’s latest shopping trip to a retail ag-
glomeration. By following established guidelines (Braun/
Clarke 2006; Saldafia 2016), the interviews were transcribed
and evaluated by means of a qualitative content analysis with
the help of the data analysis software Nvivo.

Empirical Findings
Shopping Typologies

To ensure that the participants’ answers correspond to retail
agglomerations and not to single stores, an offline interview
setting was chosen. Due to the abstract meaning of digital
services, a proper understanding of the topic was facilitated
by offering examples. To not limit the relevance of the re-
sults by only asking offline shoppers, the online shopping
behaviour was enquired additionally. The results indicate
that 97% of the subjects shop online and offline with a range
of online shopping from ‘rare’ (once or twice per year) and
‘occasionally’ (once or twice a month) to ‘heavy’ (once or
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twice a week). It was ensured that — despite the offline con-
text of the research topic — the sample was heterogeneous
with regard to the shopping behaviours of respondents.

Value-adding Devices and Platforms

With regard to the different types of devices, respondents'
answers indicate that both mobile and fixed devices, provided
by the shopping area or by the customers themselves, can
generally add value to the customer experience (see table 1).

Within the group of mobile devices, mobile phones as
well as laptop- and tablet-based applications can add value.
Typical fixed devices within the retail agglomeration are
display boards, also called digital signage or — as larger for-
mat — digital walls (Stiiber/Velden/Mischer 2016). These
devices normally do not have an interactive function, but are
electronically updateable and can serve as scoreboard to pro-
vide information on advertisements, promotions and routing.
Fixed, interactive devices include self-service machines for
automated checkouts, mounted tablets and customer service
terminals. In contrast to self-service machines, mounted tab-
lets and customer service terminals can deliver the same
services-, but on devices that differ in size. Using mounted
or mobile tablets provided by the retailer, the customer can
browse through the information without having other pas-
sers-by looking at the display. Customer service terminals,
also called virtual shopping shelves (Stiiber/Velden/Mischer
2016), are usually of a larger size, with the information dis-
played for everyone around. For mobile technologies, there
is a preference of customers to use their own devices, above
all mobile phones, to access information digitally. Most fixed
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devices are provided by the retailer, except for computers
that can be used before the shopping trip to access specific
information.

The platforms delivering information are also of impor-
tance. Here, participants pointed out that social media ac-
counts, apps, websites and email newsletters are generally
seen as value-adding platforms through which retail agglom-
erations can interact with consumers.

The Use of Digital Devices Alongside
the Customer Journey

As part of the decision-making process whether to purchase
in a particular store, consumers search for information and
evaluate other store alternatives beforehand (Spiggle/Sewall
1987). The same approach can be applied to decision-mak-
ing regarding visiting a retail agglomeration. Figure 1 gives
an overview of the service applications preferred alongside
the temporal stages of the retail agglomeration visit (before,
on-site and after) and the type of the device utilised. Cus-
tomers want to get access to different kinds of information
before the shopping trip, on the way to the shopping destina-
tion, on-site and afterwards. These findings give evidence
that retailers should not only focus on delivering digital

touchpoints at the actual point of sale, but alongside the en-
tire customer journey.

Before traveling to a retail agglomeration or on the way
to it, availability checks play a major role. One of the key
benefits of traditional retailing is the possibility to check
items physically, potentially try them on and take them
home immediately. Customers making an effort to travel to
a physical retail area do not want to face an out-of-stock
situation. Hence, availability checks of stores, brands, prod-
ucts, and also for services such as restaurants and bars are
seen as valuable. Further, by providing information about
discounts, sales, promotions, offers and events, retailers
give customers a reason in advance to visit their shops.
When browsing products, customers want to get the possi-
bility to order items online and afterwards collect them off-
line. By offering such click and collect services or self-
service kiosks like Amazon Locker, retailers ensure that
customers have a reason to visit the retail agglomeration,
with the possibility to engage in offline shopping. Informa-
tion about opening times, peak times and waiting hours are
also appreciated. Customers want to know how to avoid
large crowds when visiting a shopping centre or High Street.
Further, the locations of all facilities and stores in the area
as well as reliable information about connections to and

Figure 1: Digital Services Alongside the Customer Journey
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Figure 2: Antecedents of the Usage of Service Technologies in Retail Agglomerations
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traffic around the retail area can be provided to facilitate the
journey to the destination.

During the shopping trip, an agglomeration’s digital ser-
vices offering should be similar to the range of services of-
fered before the trip, especially for availability, price and
review checks. The main difference in services required by
customers during the trip is the increased demand for ser-
vices delivered on mobile devices, also on their own devices,
through an app. With geolocation functions, retailers can
notify customers about promotions based on their location.
In addition, instead of directions and navigations to the des-
tination, now assistance in form of orientation is required in
the retail agglomeration. Especially, digital interactive maps
and navigation services offered via mobile phones are an
innovative way to lead customers to particular shops, restau-
rants, or the products they desire. A service gaining more
and more attention is the provision of a digital personal shop-
ping assistant through a mobile device owned by the retail
agglomeration. By the use of tailored filters, this service
helps the customer to locate the most suitable product within
the retail agglomeration. In addition, other amenities like
charging stations for mobile phones, free Wi-Fi access or
self-checkouts are valued by customers.

After completion of the shopping trip, retailers can stay
connected with their customers by introducing the possibil-
ity to give feedback or recommendations and write reviews
about a product or an experience. Also, receipts can be send
digitally for instance per email and delivery times of on-site
ordered items can be checked.
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Main Propositions

1. To remain competitive in the digital age,
traditional retailing needs to be linked with
digital offerings.

2. The selection of the digital device and service
depends on the stage of the customer journey.

3. Customers prefer to use their own devices,
above all mobile phones.

4. Only digital services that are perceived
as timesaving, efficient and exclusive are
considered useful.

5. The location of the device and the possibility
to complement digital assistance with human
help is key.

Due to different customer preferences, it is advisable for
retail agglomerations to offer an assortment of devices var-
ying in particular in display size. However, figure 1 shows
that for the choice of the service, the stage of the customer
journey is more significant than the device. Before and after
the visit of the point of sale, customers’ access services con-
sidered as beneficial via their own devices, with a prefer-
ence for mobile ones. Independent of the device, the applied
services are similar per stage. Within the retail agglomera-
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Lessons Learned

1. Do not consider emerging digital technologies

as a threat and do not try to ignore them, but
embrace them as a chance to interact with

your customer in a new way.

2. Try to provide digital services along the
whole customer journey since not only their
application and use on-site while shopping,
but also after and especially before the trip

is appreciated.

3. Offer tailored and personalised digital services

to your customers through filters and queries,
enabling the screening of the interests and

needs of the user.

4. As customers appreciate the combination of

digital and human assistance, staff needs to be

trained to work with the technologies.

5. Keep in mind that customers want to be able

to decide for themselves when and how to use

the offered services - so do not overwhelm

them with digital assistance.
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fline retail environment and use the service technology
delivering such benefits.

Further, customers do not want to queue to get informa-
tion from a device. They consider it beneficial to be able to
help themselves so that the usage of their own devices or
devices that can be operated without the assistance of staff
are preferred. However, participants view the combination
of digital and personal assistance as complementary. Thus,
digital devices like service terminals could be equipped with
a function to locate or call employees nearby. Such features
can only be presented offline and are a big plus compared to
pure online retailing.

Ease of use has a further direct impact on the usage and
acceptance of digital services. Devices need to be user-
friendly and easy to operate. This is ensured by designing a
proper screen with an intuitive menu allowing the customer
to navigate easily through the software. Most importantly,
the device should ‘understand’ and complete the desired
task immediately as customers are reluctant to spend time
learning how to operate it. In this case as well, the possibil-
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ity of providing all choices from digital application to a hu-
man service encounter is considered as the great advantage
of a physical store environment in comparison to pure on-
line shopping. Additionally, in the case of digital technolo-
gies provided by retail agglomerations, well displayed de-
vices in multiple locations are essential.

Conclusion and Implications

One aim of this study is to support decision makers in retail
agglomerations regarding the use of digital services deliv-
ered through mobile and fixed devices along the customer
journey. Management has the most influence with device
selection within the retail agglomeration, whereby the pref-
erence of customers visiting retail agglomerations is to use
own mobile devices. Independent of the device, the ser-
vices are similar per stage with a focus on availability
checks before, exclusive location-based promotions while
and reviews after the customer journey. By concentrating
on the potential of digital services and the understanding
of the customer acceptance process, strategies in depend-
ence of the respective retail agglomeration and target group
can be adjusted as well as newly developed to strengthen
the overall destination experience and enhance economic
performance. =
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The Influence of
New Technologies on
Retail in Switzerland

E-commerce is definitely on a growth course. Stationary brick-and-
mortar trade will not completely disappear, but it will change drastically
under the influence of new technologies. It therefore makes sense to
consider physical shops not exclusively as sales areas. Rather, the
question should be which tasks can only be executed in real shops and
which e-commerce techniques can be transferred to the physical world.
This article examines the current developments in Switzerland and
gives recommendations on how to adapt.

Dominik Stocker, Laura Mark
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he boundary between online and

offline retail is increasingly dis-

appearing, forcing companies to
adopt an omni-channel strategy. Despite
strong e-commerce growth (Nielsen es-
timates that the global online fast mov-
ing consumer goods (FMCG) business
will grow at around +20% per year by
2020), around 85% of all sales transac-
tions are still performed in brick-and-
mortar retail (Nielsen 2017).

E-Commerce and What
Traditional Trade Can Learn
From It

E-commerce retailers’ online stores, and
the digital environment in which they
operate, are perfectly equipped to moni-
tor consumer behavior. Their insight re-
garding the e-commerce retail environ-
ment is so granular that they understand
the path to purchase and the price elastic-
ity at the level of the individual consum-
er — something even brick-and-mortar
retailers with sophisticated loyalty pro-
grams struggle to do.

Bringing brick-and-mortar retailers to
data parity with e-commerce will be chal-
lenging. Retailers have been assembling a
holistic view of their businesses for dec-
ades using data warehousing and business
intelligence software. But that view is lim-
ited, for example to sales and to in-store
observation data as provided by product
displays and price banners. Retailers use
analytic techniques to infer the extent to
which a display affects consumer behav-
ior, but they cannot directly and continu-
ously measure that effect. This is very dif-
ferent for e-commerce retailers, who only
need to add a few lines of code to a website
to capture extensive information about
consumers and their environment. Gather-
ing the same information in the real world
requires installing physical devices to cap-
ture the data of interest in all the relevant
places. These devices must then be con-
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nected so that the captured data can be
transmitted to a hub for further processing.
However, the increasing prevalence of
these digital technologies — including mo-
bile phones, the “Internet of things”, wear-
ables and smart objects (from supermarket
shelves to entire cities) — now makes it
possible to address the problem of instru-
menting the physical world. It will soon be
possible to record big data about physical
consumers and their environment. This
will let retailers directly measure consum-
er behavior that they previously had to
infer from secondary signals. So, for ex-
ample, data from beacons, in-store cam-
eras, point of sale and loyalty apps will
allow retailers to know whether a consum-
er actually paused to look at a display be-
fore making a purchase.

The Drivers Behind
FMCG E-Commerce

“Digitally connected” is the phrase that
probably best describes the consumer be-
havior of recent years and it also sets the
direction in which trade and manufactur-
ers have to go in the near future. More
and more consumers, services and offers
go online, changing existing habits and
creating new behaviors. This behavioral
change also affects the way we buy. Dig-
italization is giving consumers more and
more opportunities to shop and is im-
proving the access to products and ser-
vices. Many consumers are taking ad-
vantage of these new possibilities and the
freedom to buy anything, whenever and
wherever they want. Globally, there are
still huge differences in the distribution
and use of online commerce, but major
economies such as China and the US are
showing clearly that e-commerce is defi-
nitely on a growth trajectory. In Europe,
especially in the UK and France, e-com-
merce is also becoming increasingly
popular. Nielsen has identified four key
growth drivers that will continue to drive
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e-commerce over the next few years
(Nielsen 2018):

e consumer demand,

« retail infrastructure and offerings,
« ecological and cultural factors,

* logistics.

The first factor, “consumer demand”, is
an obvious driver behind the growth of
e-commerce. Consumers are more and
more connected to the internet and get-
ting increasingly used to having a virtu-
ally endless selection of products at
their fingertips. They are beginning to
expect an assortment that corresponds
to their preferences and a continuous
and seamless omni-channel experience.
Thus, it is important to win the trust of
consumers not only in traditional retail
but also online. In Switzerland, this
confidence in e-commerce has still to be
developed and strengthened.
Experience in well-developed e-
commerce markets such as China and
the United Kingdom has shown that the
technical and financial infrastructure is
a key driver for the success of e-com-
merce. Robust and reliable delivery
mechanisms as well as safe and simple
digital payment options have played a
major role in these countries. But eco-
logical and cultural differences among
countries also are an influencing factor.

FMCG E-Commerce
in Switzerland

Compared to other Western European
countries, Switzerland has an advanced
share of online commerce. The United
Kingdom and France rank first and se-
cond, each with an online value share of
6%. In 2017, about 2% of all FMCG
expenditures in Switzerland were made
online (Griiter 2018). This share has
steadily increased during the last three
years. According to their own assess-

ment, more and more consumers will
access the online channel in the future.
For example, 72% of Swiss consumers
say they will buy groceries online
within the next 10 years. Over the next
6 months, about 24% of consumers
claim to definitely or probably buy gro-
ceries and toiletries online. However,
for most consumers the barriers to on-
line shopping are still huge. The fol-
lowing barriers have to be overcome if
the penetration of this channel is to be
further increased in Switzerland:

* The extra fees commonly accrued in
online shopping are mentioned by
more than half of all Swiss custom-
ers as the biggest obstacle.

* For 46% of Swiss customers, the lack
of a “shopping experience” is also a
barrier to the use of online shops.

* 35% of the respondents are missing
the opportunity to examine (touch
and feel) the products.

The two latter aspects of online shop-
ping (lack of a “shopping experience”
and inability to touch and feel the pro-
duct) are factors that are currently still
difficult to improve online. They re-
main the strengths of stationary tra-
ding and thus need to be emphasized
by brick-and-mortar retailers. In addi-

Management Summary

tion to these three barriers, factors such
as price/special offers in the store, con-
cerns regarding product quality, long
delivery times, or limited product
choice are cited as further barriers to
online shopping. When Swiss consu-
mers are questioned about the necessa-
ry characteristics of online retailers
(Nielsen 2018), almost 95% consider
the correct execution of an order and
the quality of the products as the most
important aspects. For 89% a user-
friendly design of the website with ea-
sy-to-follow processes of registration,
purchasing and payment represents a
crucial attribute of an online shop.
Other important features of online re-
tailers include value for money, a large
selection of products, transparent
handling of personal data and easy na-
vigation on the website. Delivery
times, the displayed product informati-
on and the availability of the products
are also important factors.

A Competitive and
Fragmented Retail Landscape
in Switzerland

The retail landscape has changed dras-
tically during the last few years, which
has naturally led to a change in consu-
mer behavior and shopping patterns.

1. The boundary between online and offline retail is increasingly
disappearing, forcing companies to adopt an omni-channel strategy.

2. Bringing brick-and-mortar retailers to data parity with e-commerce
will be challenging. However, the increasing prevalence of digital
technologies now makes it possible to address the problem of

instrumenting the physical world.

3. With these technical advancements, stationary retail can become
more personalized and individualized, which is bound to generate

more profits.
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With an ever increasing number of
shopping options, retailers have to of-
fer something unique to consumers in
order to gain their attention and diffe-
rentiate themselves from competitors.

After a decline in shopping fre-
quency from 2009 onwards, it rose
again, for the first time, from 136 to
140, in 2017. This corresponds to four
additional purchasing acts per year per
household as compared to 2016. One of
the reasons for this increase is the high-
er amount of shopping opportunities
and possibilities. The retail landscape
in Switzerland is becoming more and
more competitive and fragmented. In
fact, the absolute number of shops in
traditional retail grew again in 2017.
Furthermore, two major discount
stores, Aldi and Lidl, established them-
selves in the Swiss market. But not only
the number of classic supermarkets in-
creased, there are also more and more
convenience shops, online shops and so
called mono-brand shops in the non-
food area in the Swiss market. In fact,
while a household visited on average
5.5 different shop types per year in
2007, this number grew to 6.2 in 2017
(see figure 1) (Nielsen 2018). This
means that the average Swiss household
visited six different retailers during the
past year and every second Swiss

Main Propositions

1. New technologies and
e-commerce challenge the
status quo of traditional
brick-and-mortar FMCG
retailers.

2. In the e-commerce retail
environment customer
insight is so granular as to
enable e-commerce shops
to know the path to
purchase and the price
elasticity at the level of
the individual consumer.

3. Stationary retailers need
to rethink their business
model to adapt to these
trends.

household added another retailer to its
“relevant set” during the last nine years.

As a consequence, spendings per
purchasing act are slightly lower (down
from 42 CHF to 41 CHF in 2017) as the
money is now spread over a bigger
number of purchasing acts and shop
types. All this results in a very com-
petitive environment, making the bat-
tle for the consumer’s loyalty tougher.

Fig. 1: Number of Store Types Visited

per Household and Year
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2017: 6,2 Shops

Source: Nielsen Shopper Trends, 2018.
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Traditional Retail Is Becoming
More Personal

In mature markets such as Switzerland,
the reduction of out-of-stock situations
is one of the last growth opportunities
for retailers and manufacturers. Nielsen
data shows that, on a global scale, on
average 8% of all products are out of
stock at any given time (Currie 2017). In
highly developed markets such as Swit-
zerland, this value is around 2%, but the
personnel costs to clear and eliminate
such out-of-stock situations on the shelf
are high. By providing better forecasts,
big data algorithms and “machine lear-
ning” could remedy this shortcoming.
Technological advances such as “smart
shelves” and “item tagging” are current-
ly still expensive, but could become
more widespread in the future.

Because the distinction between on-
line and offline retail increasingly dis-
appears, building a cross-channel busi-
ness model becomes crucial. Thanks to
digitalization, consumers have access to
an almost infinite amount of good shop-
ping destinations. Due to this increase in
options, shoppers have become more
demanding and discerning. Personal-
ized shopping experiences and services
are therefore becoming a major differ-
entiator. For brick-and-mortar retailers,
this means that in the future the point of
sale has to be regarded less as a physical
place for selling the products, but rather
as an opportunity for bringing the cus-
tomer closer to the products and, above
all, the brand world.

If the focus of a physical shop is no
longer exclusively on selling, space can
be created to improve the customer ex-
perience and to meet the customers’ in-
dividual needs. The optimal combina-
tion of the online and offline “path to
purchase” is a first basic requirement for
perfect personalization. If this succeeds,
it might in future be developed into
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some kind of personalized, digital level
in the physical shop, in which every con-
sumer gets their individual promotions
or even individual packaging and pack
sizes that are tailored to their needs.
Personalization is more natural for
digital businesses. The instruments of
the virtual world provide a huge
amount of information about consum-
ers: click into an e-commerce store and
the site already knows your buying his-
tory and browsing habits, the ads you
have viewed, your demographic infor-
mation and your preferences. As a re-
sult, the digital retailer has a good un-
derstanding of individual price elas-
ticities and paths to purchase, which by
implication means he can optimize of-
fers to suit individual consumers and
maximize profit. To do so, digital busi-
nesses do not need to use human intui-
tion. Big data technologies, real-time
platforms and machine learning algo-
rithms let retailers crunch data quickly
and cost-effectively in a way that has
not been possible before. Traditional
business intelligence tools were suita-
ble for describing what happened and
helping analysts understand why. Mod-
ern approaches automate this kind of
analysis, and the best analytic models
can predict shopper behavior with an
amazing level of accuracy. Trained ma-
chine learning algorithms can both di-
agnose what happened and prescribe
the best responsive action. They enable
the use of customer-centric tactics at
scale and in real time (Currie 2017).
However, when consumers walk in-
to a traditional brick-and-mortar store, it
does not know anything about them and
it presents the same appearance to all of
them. It is not an evolving, responding
platform in the way an e-commerce store
is. Even if some of the customers are en-
rolled in a retailer’s loyalty program, no
one will find out until they register with
a purchase — or never if the store is left

Lessons Learned

1. Physical stores have to be regarded less as places where products are
sold but rather as places where retailers can differentiate themselves
and create a unique customer experience.

2. By reducing their inventories in physical stores but offering the entire
assortment online, retailers can reduce costs and focus on personaliza-

tion and the in-store experience.

3. In the near future, a shopper’s journey through a physical store could
be shadowed by their digital twin’s path through a virtual store in order
to provide to each individual a custom-made, personalized offer.

Sales can be made
anywhere, but some
things can only be
provided in a store
- such as personal
assistance or
the opportunity of
touching and seeing
a product
before buying it.

without buying anything. If a consumer
has downloaded and activated a retail-
er’s shopping app and if the shoppers are
monitored by beacons or other in-store
technology, retailers may be able to fol-
low the consumer at an earlier point of
their route through the store. However,
this is intrusive and requires consumers’
participation in a way that online track-
ing does not.

One way to come closer to the e-
commerce retailer’s panoptic view of the
consumer is by gathering information
about shoppers from their devices: for
example, many consumers allow apps on
their smartphones to gather information
about their location and to share it with

third parties. Retailers can also exploit
the layout of their own physical store by
using technologies such as beacons to
capture information about the shoppers’
whereabouts, their path through the
store, their dwelling times, return visits
to a shelf and so on. Although mobile
phones are currently the best digital ava-
tars for consumers in the physical world,
there are other sources of information as
well. Buildings and public spaces may
be equipped with suitable instruments,
and initiatives are already underway
that will connect consumers’ exposure
to ads on office lobby and elevator
screens to store visits during the work-
ing day. Leveraging the location data
that consumers share with a third-party
phone app may be intrusive, but it does
not create a strong bond between the
consumer and the retailer or manufac-
turer using the data. This sort of “light-
touch” relationship has many advantag-
es, but some suppliers naturally want a
more direct relationship with their con-
sumers. The most common way to do
this is through a specialized app on the
consumer’s phone. However, app fatigue
is a well-known phenomenon, plus there
are other potential pitfalls. The app own-
er must persuade the consumer to par-
ticipate with a substantial amount of
personal information, which the con-
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sumer knows will be used to target them
directly. Also, because the relationship
with the supplier is direct and explicit,
the consumer has greater expectations:
the app must provide a convenient, use-
ful service that is a fair exchange for the
data the consumer shares.

When looking at the current status
of Switzerland with regard to the use of
shopping technologies at the physical
point of sale, Nielsen comes to the con-
clusion that Switzerland, together with
Sweden, already has a high standard of
technology in stationary trade. Swit-
zerland is a digital leader, with some of
the highest rates of self-reported digital
coupon and retailer-specific app use
worldwide (Griiter 2018). 28% of Swiss
respondents say they use digital cou-
pons (+12 pp.) and 17% say they have
downloaded a retailer or loyalty pro-
gram app (+8 pp.). Swiss retailers also
have incorporated several technologies
to speed up the checkout process that
have been well received by shoppers.
36% of Swiss respondents say they
have already used a self-service check-
out (+5 pp.) and 28% would prefer us-
ing handheld barcode scanners as they
shop rather than standing in checkout
lines to purchase products.

The main reason why these tech-
nologies and tools have gained so much
traction is their general availability. In
Switzerland, two major retailers domi-
nate the grocery market — with a share
of 80% - thus reaching nearly every
Swiss shopper. Both of these retailers
have incorporated digital technologies
in their stores — for example, by intro-
ducing mobile apps that include mobile
coupons and payments.

in the next few years. Because of their
business model, online stores are per
definition better able to monitor consu-
mer behavior. In the future, these e-
commerce techniques that enable
stores to collect very precise informa-
tion about the consumers need to be
transferred to the physical world.
Sales can be made anywhere, but
some things can only be provided in a
store — such as personal assistance or
the opportunity of touching and seeing
a product before buying it. The trend of
online shopping will lead to a reduction
in store inventories and implies that
some retailers will offer the biggest
part of their inventory for online pur-
chasing only (Joliet et al. 2016). By
having less stock, retailers will have
more space to improve the customer
experience, for example by adding
product demonstrations or genius bars.
Reducing the size of their stores can
also help traditional retailers compete
with pure online players and discount-
ers because offering only a limited in-
ventory in the physical store will allow
them to compete on price and differen-
tiate themselves by offering a full in-
ventory of branded products online.
Technologies such as smartphones,
beacons and smart cities are bringing
the understanding of shoppers’ behav-
ior in the physical world onto the same
level as the understanding of shoppers’
behavior online. Soon, a shopper’s
journey through a physical store could
be shadowed by their digital twin’s
path through a virtual store (Currie
2017). Digital twins are avatars that
roam social media and online stores,
tracked by the smartphones carried by
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information. However, with the grow-
ing popularity and sophistication of
digital assistants in phones, cars and
homes, personal avatars will become
very important to retail in the future.
Because of these technical ad-
vancements and the growing impor-
tance of e-commerce, stationary retail
has to adapt and become more personal-
ized and individualized. Indeed, brick-
and-mortar stores have already come a
long way on the road to personalization.
This step is crucial for stationary retail-
ers because it is bound to deliver more
profits. Studies of e-commerce show
that sites that personalize a user’s on-
line experience generate higher-value
orders, greater margins and fewer re-
turns. In the never-ending race that is
modern retail, companies can no longer
compete primarily on product or price.
Brick-and-mortar stores should contin-
ue to invest heavily in creating indi-
vidualized digital interactions. These
personal interactions will lead to higher
satisfaction levels and engagement, and
in turn help increase revenue, profit and
repeat business. =
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DXC Technology Insights Innovativ und unabhingig

DXC Technology

Innovativer und unabhangiger
Technologiepartner

In nur knapp zwei Jahren hat sich DXC Technology als Brand in der
Digitalbranche etabliert. Der Erfolg des weltweit fihrenden End-to-
End-Dienstleisters, der im Jahr 2017 aus der Fusion der Computer
Science Corporation (CSC) mit der Dienstleistungssparte Enterprise
Service von Hewlett Packard Enterprise (HPE) hervorging, basiert auf
der klaren Positionierung der Marke und der klaren Differenzierung
vom Wettbewerb. Kennzeichnend sind dabei Themen wie Agilitat,
Skalierbarkeit, Nutzung bestehender Investitionen sowie breite
Technologiepartnerschaften, die eine Unabhangigkeit bei der Auswahl
entsprechend bendétigter Technologien gewahrleisten. Somit erzeugt
DXC innovative und zukunftsweisende Losungen im Zeitalter der
digitalen Transformation.
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er Name ,,DXC Technology“ ist Programm.

,,DX“ steht fiir den generellen Prozess der di-

gitalen Transformation. Die Brand beinhaltet
den Multiplikator-Faktor X, den das globale Unterneh-
men lebt, indem es mit mehr als 130000 Mitarbeitern
in tiber 70 Landern erfolgreich digitale Losungen ent-
wickelt und implementiert. ,,Unsere Marke wird als
Jfrisch, visiondr und innovativ‘ wahrgenommen®, freut
sich Gary Stockman, Senior Vice President, Chief
Marketing and Communications Officer, DXC Tech-
nology, sichtlich. ,,Diesem Versprechen werden wir
tagtaglich gerecht und schérfen unser Profil, indem
wir unseren Kunden helfen, digitale Transformations-
projekte schnell zu implementieren und zu skalieren.”
So ist es dem Unternehmen im Rebranding-Prozess in
Rekordzeit gelungen, eine eigenstandige Identitdt zu
entwickeln. DXC Technology steht heute fiir den welt-
weit fiihrenden End-to-End-Dienstleister in der digita-
len Transformation.

DXC Technology -
gelebter Markenkern

Zu Recht, denn das Unternehmen geht die Herausfor-
derungen, die das digitale Zeitalter mit sich bringt,
konsequent und ziigig an. Schon die Markteinfiihrung
von DXC Technology mit Big Bang auf dem Parkett
der New York Stock Exchange und die globale Kam-
pagne zur Steigerung der Awareness entfalteten fiir das
Unternehmen eine enorme Dynamik. ,,Im Riickblick
war es fiir unseren heutigen Erfolg entscheidend, die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter einzubinden und fiir
die neue Corporate Identity zu begeistern®, sagt Rich
Adamonis, Vice President, Global Communications,
DXC Technology. Mit Nachdruck wurde kommuni-
ziert, wofiir DXC Technology steht, was das Leitbild
vermittelt und insbesondere, wie sich das Unterneh-
men am Markt durchsetzen wird. ,,Die Identifikation
der Menschen mit unserer neuen Marke, unserer Mes-
sage und der Erfolge unserer Kunden sind fiir uns als
Dienstleister unser wichtigstes Kapital®, ist sich Ada-
monis sicher. ,,Und gerade in der internen Kommuni-
kation bedeutet das stdndige Arbeit mit klaren Bot-
schaften tiber viele verschiedene, interaktive Kanile.“
Eine eigens hierfiir ins Leben gerufene und vor allem
stetig weiterentwickelte Mitarbeiterplattform liefert
hier den Kollegen Ort fiir Austausch, Informationsge-
winnung und tdglich neue Inspirationen. Sie sollen
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stetig wissen, wofiir genau sie arbeiten, wie das ,,Gros-
se Ganze“ aussieht und wie ihre Arbeit die Reise von
DXC Technology prégt.

DXC Technology -
wir machen den Unterschied

Doch was macht DXC Technology aus und warum
setzt sich das Unternehmen im IT-Business durch?
,»WIir positionieren uns als Partner unserer Kunden in
der digitalen Transformation, mit entscheidenden Dif-
ferenzierungskriterien. So helfen wir unseren Kunden
zum Beispiel durch Automatisierung signifikantes
Einsparpotenzial in ihren traditionellen IT-Umgebun-
gen zu realisieren, die dann in digitale Innovationen
investiert werden kénnen. Eigene Angebote werden
mit denen unseres DXC Partner Networks gepaart — die
Mitarbeiter von DXC entwickeln dann daraus kreative
Losungen, die wir zeitnah implementieren®, sagt Jan
Gladziejewski, Vice President, Regional Marketing &
Communications. Diese Agilitét ist fiir die Kunden in
der digitalen Transformation besonders wichtig. Neue
Ansitze werden in kiirzester Zeit entwickelt, getestet
und dann entweder implementiert oder verworfen. Pas-
sende vielversprechende Lsungen miissen aber vor
allem in der digitalen Welt schnell skalierbar sein. Im
Detail bedeutet das, DXCs Erfahrungen aus vielen vor-
herigen Projekten fiir individuelle Lésungen zu nutzen
und fiir den Kunden schnell einsetzbar zu machen.
,Industrie Know-how und Verstidndnis der Prozesse
sind unerldsslich. Die Kunden erwarten aber auch,
dass wir ihnen Losungsansdtze aus anderen Industrien
vorschlagen®, erklart Gladziejewski.

Unabhingig beim Zugriff
auf technologische Lésungen

Wer in der digitalen Transformation fiir jeden einzel-
nen Kunden die bestmogliche Lésung entwickeln und
implementieren will, braucht direkten, uneinge-
schrankten Zugriff auf die gesamte Technologiewelt.
»Deshalb ist fiir uns unsere Unabhédngigkeit bei der
Auswahl der Technologie entscheidend®, unterstreicht
Gladziejewski. DXC Technology arbeitet mit seinen
15 strategischen Partnern wie beispielsweise Mi-
crosoft, Amazon Web Services (AWS), HP, HPE und
ServiceNow im Rahmen des ,,DXC Partner Networks*
eng zusammen. Dariiber hinaus bestehen Partner-
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»lch vergleiche die Zusammenarbeit in der digitalen
Transformation gern mit einer Stiidtetour. Wir sind alle in
der ,Digital Transformation City’, aber jeder Kunde plant
seine individuelle Tour. DXC ist der gute Bekannte oder
professionelle Tour Guide, der mit einem zusammen die
Stadt erkundet. Der Guide kennt das Potenzial der Stadt,
Abkiirzungen und Sehenswiirdigkeiten und trotzdem
gibt es gemeinsam immer wieder Neues zu entdecken.”
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JAN GLADZIEJEWSKI, Vice President,
Regional Marketing & Communications DXC Technology

schaften mit dutzenden Losungspartnern, die Marktfiihrer
sind oder wichtige Nischen besetzen. ,,Unsere Experten
kennen die Stédrken der jeweiligen Anbieter und wissen,
welche Losungen fiir den Kunden in seiner spezifischen Si-
tuation, mit seinen Anforderungen im konkreten Projekt,
zielfiihrend sind“, betont Gladziejewski. Ob Hardware oder
Software, alle Komponenten miissen sich funktional und
zuverldssig in die oft sehr komplexen Gesamtldsungen inte-
grieren lassen. ,,Wie gesagt, zdhlt fiir uns der maximale
Kundennutzen.“.

Systematische Zusammenarbeit mit Start-ups

In der schnelllebigen digitalen Transformation legt DXC
Technology besonderes Augenmerk auf technische Inno-
vationen. Deshalb sind fiir das Unternehmen junge Start-
ups wie beispielsweise aus der Start-up Autobahn in
Deutschland interessante Partner. Mit denen arbeitet DXC
weltweit systematisch zusammen. ,,Wenn unsere Kunden
zu spezifischen Einzelfragen eine innovative Idee brau-
chen, schreiben wir das Projekt in der agilen Start-up-
Szene aus. In einem 100-Tage-Sprint miissen die Partner
dann einen tragfdhigen Ansatz liefern. Das ist hoch span-

nend“, weiss Bernd Gill, Head of Digital Service Innova-
tion, North & Central Europe, DXC Technology, aus der
Praxis und nennt konkrete Beispiele: ,,In gerade mal drei
Wochen hat unser Innovationsteam in Boblingen zusam-
men mit drei Start-ups im Sprint den sogenannten Juice
Robot entwickelt und iiber Blockchain-Technologie pro-
grammiert. In der Demonstration kann der Roboter nach
individuellem Kundengeschmack einen gewiinschten Saft
mixen und in einen Becher einschenken. Worum es in der
Machbarkeitsstudie aber wirklich ging, ist die Realisie-
rung eines auftragsgesteuerten Produktionsprozesses. Der
Roboter ldsst sich mit wenigen Kommandos umprogram-
mieren und anders einsetzen. Mit dem erfolgreichen Bei-
spiel konnten wir zeigen, wie sich Blockchain-Technologie
nutzen lédsst, und dass wir bei DXC Technology schnell
sogenannte ,Minimum Viable Products“ entwickeln kon-
nen. Wie schnell und wie weit die digitale Transformation
fortschreitet, zeigt ein anderes Projekt, das DXC Techno-
logy mit einem japanischen Start-up realisierte. ,,Die inno-
vativen Newcomer entwickelten eine Technologie, um
Gertiche zu digitalisieren. Genauer gesagt, ging es in dem
Case um den Geruch von Weinen®, konkretisiert Gill. Mit
der Machbarkeitsstudie wurde gezeigt, dass sich Geriiche
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in Daten umwandeln lassen — sehr wertvoll fiir Weinpro-
duzenten und die gesamte Lebensmittelindustrie. ,,In der
Qualitétssicherung kann eine solche Technologie grossar-
tige Dienste leisten®, sagt Gill und nennt eine weitere An-
wendung: ,,In der chemischen Industrie konnen giftige
Gase erkannt werden, die anders nicht identifizierbar sind.
Damit lassen sich effiziente Warn- und Praventionssyste-
me in der Produktion installieren.”

Die digitale Transformationsreise
eines jeden Kunden ist anders

Diese beiden Anwendungsfille verdeutlichen eindrucks-
voll, wie spezifisch heute die Interessen und Anforderun-
gen der Kunden sind. Das digitale Zeitalter ermoglicht es,
dass Geschaftsprozesse, die vollig separat und unvereinbar
schienen, gebiindelt werden. Technologien, deren Nutzung
bisher aufwendig oder, wie in der Geruchsdigitalisierung,
sogar unmoglich war, lassen sich heutzutage verldsslich
einsetzen. Zudem werden Ansétze und Erfahrungen einfa-
cher von Industrie zu Industrie iibertragbar. Dieses Zusam-
menspiel ermoglicht, hochst individualisierte Lésungen
schnell und anwendungsorientiert fiir jeden Kunden um-
zusetzen.

»,Das hat auch ganz konkrete Auswirkungen auf das
Marketing und den Vertrieb von DXC Technology*, schlagt
Gladziejewski die Briicke. Vertriebs- und Marketingorga-
nisationen miissen effektive Strategien entwickeln, um ver-
schiedenste Organisationen und Top-Entscheider der Kun-
den in ihrer jeweiligen Situation abzuholen. Gladziejewski
weiter: ,,Wir spannen den Bogen von Inspiration durch
Kundenerfolge iiber die Darstellung zum Beispiel unserer
Pilotprojekte mit innovativen Start-ups, bis hin zum Pursuit
Marketing, das sich auf eine kleine Anzahl strategisch
wichtiger Kunden konzentriert und sie hochst individuell
begleitet.“ Mit der Thought Leadership Plattform THRIVE
richtet sich DXC an alle Entscheider, die an erfolgreichen
Ansitzen der Digitalen Transformation interessiert sind.
Die Plattform liefert kontinuierlich Hintergriinde, Informa-
tionen aus erster Hand und Best Practices auf dem Weg der
digitalen Transformation. Und das tiber alle Branchengren-
zen hinweg. ,,Wir diskutieren iiber neue Technologien wie
Kiinstliche Intelligenz und Blockchain, transformative
Technologien fiir die Digitalisierung, vorausschauende
Analysen und Cyber-Sicherheit®, zdhlt Gladziejewski auf.
Die Inhalte sind auf das Wesentliche konzentriert sind und
kosten den vielbeschéftigten Entscheidern nur wenige Mi-
nuten ihrer kostbaren Zeit.
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Juice Robot mit
Blockchain-Technologie

Der Juice Roboter kann nach individuellem
Kundengeschmack einen gewilinschten Saft
produzieren und in einen Becher einschenken.

Gerliche digitalisieren

Vorteile:

* Aroma-Codes kdnnen die
Moglichkeiten von
Online-Shopping in vielen
Feldern deutlich ausweiten.

¢ Erhdhte Motivation beim
Kunden, eine Kaufentschei-
dung zu treffen — sowohl
online als auch offline.

* Die Visualisierung von
Aromen er6ffnet vollig
neue Geschaftsfelder und
Raum flr neue Méglich-
keiten.

Die Technologie,
die DXC Tech-
nology mit
seinen Partnern
entwickelte,
fahrt zu vollig
neuen Maéglich-
keiten, Geschafts-
felder weiter-
zuentwickeln.

Use Cases:

* E-Commerce: Kaufentscheidun-
gen, fUr die Gerliche unabdinglich
sind, werden auch im Online-
Setting maglich.

¢ Automotive: Erfassen eines
Geruchsprofils fir eine gesamte
Fahrzeugflotte zur Qualitats-
sicherung.

* Manufacturing: Friiherkennung
jeglicher Gas- und Giftstoffaustritte,
die flr Angestellte gefahrlich sein
kénnten oder auf Missstande der
Ausstattung hindeuten.
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Pursuit Marketing als strategischer Ansatz

»Auch beim Pursuit Marketing geht DXC Technology neue
Wege. Dabei handelt es sich um eine hyper-zielgerichtete
Eins-zu-Eins-Aktivitat, die profunde Informationen zu ei-
nem bestimmten Unternehmen sowie den einzelnen Ent-
scheidungstragern und Influencern voraussetzt. Die Bot-
schaft der Marketing- und Vertriebsteams muss stindig
situativ und zielorientiert angepasst werden®, holt Dorothea
Gosling, Director Global Marketing Programs, Pursuit and
ABM, Global Brand, Digital and Demand, in ihrer Erkl&-
rung aus. Dabei ist das Pursuit Marketing eine eigenstandige
Unit, die erfahrene Verkaufsteams in spezifischen Situatio-
nen auf deren Wunsch hin unterstiitzt. ,,Unsere Kollegen
verstehen es durchaus als Privileg, wenn wir unsere Manpo-
wer und unser Know-how in ihrem Sales-Projekt einbrin-
gen“, sagt Gosling, die mit ihrem Team personliche Ndhe zu
den Entscheidern sucht und deren Interessen wie deren Be-
diirfnisse erfasst. ,,Selbst im Big Business kaufen Menschen
bei Menschen. Dabei kénnen Kleinigkeiten den grossen Un-
terschied machen. Schenken Sie beispielsweise einem Fan
von Bayern Miinchen keinen Schal vom BVB*, lacht Gos-
ling. ,,Gelingt es uns, das Individuum zu verstehen und seine
Neigungen auszuloten, kénnen sich unsere Fiihrungskréfte
sehr spezifisch auf Gesprache und Meetings vorbereiten.”

Dank seiner iiber 130 000
qualifizierter Mitarbeiter
in allen Schliisselindustrien
verfiigt DXC Technology iiber
profundes Expertenwissen.

Letztlich dient das Pursuit Marketing natiirlich dazu, die
Kaufentscheidung des Kunden positiv zu beeinflussen. ,,Da-
fiir liefern wir den relevanten Zielpersonen zum richtigen
Zeitpunkt die fiir sie wichtigen Inhalte, welche wir grossten-
teils mit unseren Experten erstellen®, so Gosling, fiir die
Content Marketing hochste Prioritét hat. ,Wir miissen in der
digitalen Transformation differenzierte Inhalte, innovative
Ideen und plausible Ansétze entwickeln und kommunizie-
ren.“ Dariiber hinaus fahrt das Pursuit-Marketing-Team auf
einzelne Top-Entscheider fokussierte Kampagnen. ,Das
konnen LinkedIn- Aktivitdten, Banner Advertising oder
auch individuell zugeschnittene Out-of-Home-Kampagnen
mit Billboards sein“, wird Gosling konkret, die mit ihrem
Team unléngst massgeblich dazu beigetragen hat, einen US-
Versicherungskonzern als Neukunden zu gewinnen. ,,Darauf
sind wir stolz und freuen uns, dass uns dieser Global Player
vertraut.”

Relevante Inhalte schaffen Vertrauen

»Wie Dorothea schon erkldrt hat, spielt relevanter Content
fiir unsere Organisation eine entscheidende Rolle. Das gilt
fiir das Pursuit Marketing wie fiir alle anderen Marketing-
massnahmen und fiir die interne Kommunikation, nimmt
Patricia Brown, Director The Content Hub bei DXC Techno-
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logy, den Faden auf. Die ehemalige Journalistin, die unter
anderem fiir The McGraw-Hill Companies und Informati-
onWeek arbeitete, leitet fiir DXC Technology die Abtei-
lung ,,Content Hub“. Brown produziert mit ihrem Team
qualitativ hochwertige Inhalte, wie unter anderem Videos,
Audio- und Printmaterial fiir DXC Technology.

,»Mit der Bereitstellung von konsistenten Inhalten, die
nicht nur von héchster Qualitit sondern auch direkt und
hoch informativ sind, schaffen wir es, die Geschichte von
DXC Technology dem Markt zu kommunizieren®, erklart
Brown. ,,Uns geht es darum, Interessenten, Kunden, Mitar-
beitern — kurz allen Stakeholdern die Informationen zu lie-
fern, die in der digitalen Transformation relevant sind. Da-
fiir nutzen wir alle Kommunikationskanile, insbesondere
Online und Social Media — wir haben sogar auch Print!“, so
Brown. Zudem erstellt und verbreitet das Team rund 16
themenspezifische Newsletter und bedient Printmedien wie
beispielsweise BBC, die Harvard Business Review, Wired
Magazine und fiihrende Verleger wie The Economist Group
mit spezifischen Inhalten. Eine wichtige Rolle spielt auch
die Organic Search. ,,Das bedeutet, dass wir unsere Inhalte
so optimieren, dass wir von Suchenden iiber bestimmte Key
Words leicht gefunden werden®, sagt Brown, die mit ihrem
Team spannende aber vor allem hoch qualitative Informati-
onen liefern will.
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i Handlungsauslésend:

2N Mit Out-of-Home-Anzeigen an

Flughiifen zielgerichtet und

fokussiert Top-Entscheider
adressieren.

Brancheniibergreifende Erfahrungen

Da sich der Content an versierte Fithrungskrafte und Top-Ent-
scheider richtet, miissen die Inhalte relevant, inspirierend, ver-
trauenswiirdig und innovativ sein. Besonders gefragt sind nach
Brown Best-Practice-Beispiele und Einblicke in die Hintergriin-
de neuer Technologien und Geschiftsprozesse. ,,Das besondere
an unserem Content ist, dass wir von den themenspezifischen
Erfahrungen unserer eigenen Experten sowie unserer rund 6000
Kunden profitieren. Das ist ein grossartiger Erfahrungspool®,
unterstreicht Brown, die mit ihrem Team enge Beziehungen zu
den Industrien sowie zu Losungsexperten pflegt. ,,Das Fithrungs-
level der Personen, mit denen wir sprechen, und die Qualitét der
Informationen, die wir hierdurch generieren, ist extrem hoch —
iiber alle Industrien hinweg. Das erméglicht es uns die relevanten
Inhalte fiir unser Publikum zu generieren.“

,~Hinzuzufiigen ist, dass wir stets auch die Erfahrungen aus
unseren internen Transformationprojekten an die Kunden wei-
tergeben. Wir sind den gleichen Disruptionen ausgesetzt wie
unsere Kunden, und durch das Verstdndnis gewinnen wir das
wichtigste, was es fiir ein Unternehmen gibt: das Vertrauen un-
serer Kunden®, schliesst Gary Stockman und bedankt sich bei
allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern fiir ihre starke Leistung
auf dem gemeinsamen Weg. W=

Friedrich M. Kirn
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Die perfekte Verbindung des
PoS mit der Online-Welt

Authentische
Markenbotschaft dank
Social Display

Das Display bietet die Moglichkeit, potenzielle Kunden
in die richtige Stimmung zu versetzen. Es wird hierbei
zu einem digitalen Fenster, das den Konsumenten
durch bewegte Bilder in die Welt des entsprechenden
Produkts entflhrt. Es tragt so bei jedem Besuch am
PoS zur positiven Experience bei.

Andrea Fusenig

SRR,
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ie Customer Experience ist heute das entschei-

D dende Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb.
Im Idealfall ist der Kauf eines Produkts oder ei-

ner Dienstleistung ein Erlebnis, an das man sich erinnert.

Entscheidend fiir den PoS sind dabei die Gestaltung der
Fliche, das Licht, die Ubersichtlichkeit der Waren, die De-
koration, die Freundlichkeit der Services, das Warensorti-
ment etc.

Fiir die Online-Welt gelten dhnliche Parameter: Ist der
Online-Shop tibersichtlich und intuitiv zu bedienen? Wel-
ches Warensortiment wird in welchen Varianten angebo-
ten? Ist der Kaufprozess einfach gestaltet? Wie schnell ist
das Produkt beim Kaufer etc.?

Offline-und Online-Welt sind heute nicht mehr zu
trennen. Die Erfahrungen, die ein Kunde im Laden vor
Ort oder im Online-Shop macht, tragen massgeblich zum
Markenbild bei. Daher ist es wichtig, diese beiden Welten
so nahtlos wie méglich miteinander zu verbinden.

Digitale Werbung - dynamische Displays

Der Einsatz digitaler Anzeigetafeln und digitaler Wer-
bung steigt enorm — gerade im Einzelhandel, bei Events,
bei Aussenwerbung aber auch innerhalb von Unterneh-
men. Schitzungen gehen davon aus, dass sich die Anzahl
der digitalen Werbefldchen in weniger als fiinf Jahren
verdoppeln wird.

Die digitale Beschilderung — sogenannte Displays —
wird {iber kurz oder lang die traditionelle Beschilderung
verdrdngen.

Herausforderung: Content

Fiir Unternehmen, die bereits eine Strategie entwickelt
haben, digitalen Content zu produzieren, der dynamisch
und aktuell ist, ist das eine erfreuliche Entwicklung.

Die meisten Unternehmen stehen jedoch noch vor der
Herausforderung, wie sie die hohen Kosten der Content-
Erstellung, die Schwierigkeiten bei der Erhebung relevan-
ter Daten und die Komplexitét der Steuerung der Displays
iiberwinden konnen. Diese Faktoren fithren dazu, dass vie-
le Displays heute eher statisch und wenig innovativ wirken.

Das bestétigt das Beispiel eines grossen Technikan-
bieters, dessen Displays im Laden aufgrund der hohen
Kosten der Content-Erstellung fiir einen Monat jeweils
mit dem gleichen, statischen Inhalt bespielt wurden. Die
Wirkung des Displays war demzufolge nicht anders als
die eines Plakates — nur entsprechend kostenintensiver.
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Twitter: @SprinklrGermany

Datenquellen fiir dynamischen Content

Die grosste Herausforderung fiir ansprechende dynami-
sche digitale Anzeigen sind — neben der grafischen Um-
setzung und der Steuerung — die Datenquellen.

User Generated Content (UGC) ist das einfachste
Mittel, um Displays lebendig zu gestalten. Die Beitrdge
sind aktuell, wechseln bei entsprechender Motivation
haufig — wie z.B. Aktionen mit einem bestimmten Hash-
tag — und sind authentisch.

Social Listening

Eine Anbindung des Displays an eine Social-Listening-
Loésung macht das moglich. Eine vollintegrierte Lésung
kann nicht nur Beitrdge auf den eigenen Social-Media-
Kanélen, sondern alle Erwdhnungen im Internet zu be-
stimmten Keywords erfassen und darstellen.

Dabei ist es sinnvoll, die Beitrédge eines Kampag-
nen- oder Unternehmens-Hashtags nicht ungefiltert zu
zeigen — eine gewisse Moderation der Beitrédge ist unab-
dingbar, damit negative Kommentare nicht live gehen,
sondern separat von einem Customer-Care-Mitarbeiter
bearbeitet werden konnen. Automatisierte Workflows
erleichtern und beschleunigen diesen Prozess. Die Sen-
timents konnen mittels Al analysiert werden. Kritische
oder mehrdeutige Posts werden dann zur Kontrolle an

grossen amerikanischen Warenhauskette.
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Multiple Displays machen das Sportereignis durch Einbindung der Fans zum Erlebnis.

entsprechende Personen weitergeleitet, die diese manuell
freigeben miissen.

Das Listening ldsst eine uneingeschrankte Keyword-
Eingabe inkl. Ausschluss-Keywords zu. Zusétzlich kénnen
z.B. das Land, die Region und die Sprache vordefiniert wer-
den, um die Beitrdge bereits im Vorfeld zu filtern.

UGC und Influencer

Online arbeiten viele Unternehmen bereits mit Influencern
oder Brand Advocates. User Generated Content (UGC) ist ei-
nes der wichtigsten Tools, um die Markenbotschaft authentisch
zu kommunizieren. Dynamischer Content und Engagement in
Echtzeit sind entscheidende Faktoren, um mit der Zielgruppe
im Austausch zu bleiben und Markenbotschafter zu gewinnen.

Einfache Steuerung der Displays Uber
eine App auf dem Mobiltelephone.

Und genau das kann perfekt iber ein Social Display auf
der Retail-Flache umgesetzt werden. Wer sieht sich nicht
gerne selbst mit Bild und Textnachricht auf einem grossen
Monitor in seinem Lieblingsladen?

Aufbau einer Community

Der Aufbau einer Fan-Gemeinde oder Community ist ein
Hauptziel jedes Unternehmens.

Das Display am PoS visualisiert die Community und
zeigt echte Personen, keine Statistiken. Es animiert gleich-
zeitig andere, ein Teil der Community sein zu wollen.

Unternehmen kénnen das perfekt fiir den Austausch mit
den Fans nutzen, um diese durch personliche Nachrichten
und/oder Vorteilsangebote noch stdrker an sich zu binden.

Erfahrungen bei grossen Sport-Events zeigen, dass der
Austausch mit der Fan-Gemeinde viermal hoher ist, wenn
ein Display eingesetzt wird, auf dem iiber entsprechende
Event-Hashtags Kommentare und Bilder der begeisterten
Fans grossfliachig gezeigt werden.

Das Display als Fenster zur Welt

Das Display bietet die Moglichkeit, potenzielle Kunden in die
richtige Stimmung zu versetzen. In einem Laden fiir Outdoor-
Artikel z.B., kdnnen Displays die Welt mittels Bewegtbild in
den Laden holen: ein Zelt in der Weite Islands oder in Frank-
reich am Meer. Die Bilder versetzen den Kaufer direkt in eine
andere Stimmung, er befindet sich nicht mehr im Ladenge-
schiéft, sondern ist live dabei. Der Kaufanreiz steigt.

In einem Sportgeschéft kann die Kaufmotivation fiir bei-
spielsweise Sportschuhe durch bewegte digitale Werbung
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Engagement.

enorm gesteigert werden. Der Anblick von Personen, die
gemeinsam vor einem ansprechenden Hintergrund laufen
und offensichtlich Spass daran haben, erreicht eine hohere
Kaufmotivation als das statische Abbild eines Schuhs oder
eines Laufers.

Das Display wird hierbei zu einem digitalen Fenster, das
den Konsumenten durch bewegte Bilder in die Welt des ent-
sprechenden Produkts entfiihrt und zum Kauf animiert.

Rating & Reviews
Kommentare und Bilder von Kunden zu einem Produkt auf

einem Display auf der Ladenfldche sind gleichzusetzen mit
Kaufbewertungen bei Online-Shops. Dass die Bewertungen

Sprinkir Display

Sprinklr Digitale Werbung

eines anderen Kunden, selbst wenn dieser eine unbekannte
Person ist, einen massiven Einfluss auf den Entscheidungs-
prozess haben, ist langlaufig bekannt.

Der Kunde erhélt direkt im Laden wahrend seines Ent-
scheidungsprozesses dank Displays einen Kaufanreiz, wenn
er positive Kommentare anderer Kunden zu diesem Produkt
auf dem Bildschirm sieht.

Gestaltung des Layouts und der Screens

Ein Social-Display-Layout muss sich den unterschiedlichen
Themen leicht anpassen lassen. Eine aufwendige Program-
mierung ist fiir die Dynamik hinderlich.

Visuell ansprechende und vorkonfigurierte Templates,
die bereits in den Corporate-Farben und der Unternehmens-
schrift angelegt sind, machen die Gestaltung neuer Kampa-
gnen und Aktionen leicht.

Ausserdem miissen sich auch die Grosse und Anzahl der
Displays fiir die unterschiedlichen Locations einfach anpas-
sen lassen.

Steuerung der Displays

Die Steuerung der Displays sollte fiir jeden Standort der Dis-
plays weltweit zentral von einem Ort erfolgen kdnnen. Aus-
serdem sollte es unbedingt eine Moglichkeit geben, die Dis-
plays bei Bedarf auch vor Ort zu moderieren.

Hier empfiehlt sich eine App iiber das Smartphone, die
auf Knopfdruck zwischen den verschiedenen Display-Moti-
ven und Orten wechseln und tiber die Content moderiert
werden kann. W=

Das Sprinklr Display ermdglicht eine
Visualisierung und Transformation aller
Daten und Inhalte, die in den sozialen
Netzwerken und dem Internet Uber die
Sprinklr Plattform gesammelt werden.
Diese kdnnen in Ubersichtlichen Dash-
boards angezeigt werden und helfen
Unternehmen dabei, geeignete Aktions-
punkte abzuleiten, die zu eindrucksvollen
Kundenerlebnissen (Customer Experiences)
fUhren. Die Markentreue wird durch die
Visualisierung von UGC auf Events oder
in Shops massgeblich geférdert.
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Vorteile des Sprinklr Displays

* Unterstitzt diverse Anwen-
dungsmadglichkeiten von Displays
bis Command Centern Uber
digitale Aussenwerbung (DooH)
und Displays flr den Einzelhandel.

* Das Sprinklr Display kann Daten
und Inhalte von mehr als 24
sozialen Kanalen visualisieren.

* Umfasst eine grosse Auswahl an
vorinstallierten, modernen

Templates. méglich.

Wande.

e Extrem schnelle Ladezeiten

tes Suchen und Filtern

* Der Display-Manager macht eine
einfach fernbedienbare Steuerung des
Contents, z.B. Gber das Mobiltelephone,

* Leicht einzurichten und zu konfigurieren
- auch fur komplexe Multiple-Display-

* Ist direkt mit den Sprinkir-Modulen Core,
Listening und Benchmarking integriert.

* Leicht einzurichtende, benutzerdefinier-
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Vom Branding zur Kaufauslosung:

Damit sich die Werbung
auch auszahlt

Handlungsausldsende Werbung ist eine Methode, die komplementar ist zum Branding.

Sie kntipft an dem an, was die meisten Unternehmen schon gut und erfolgreich tun:

ihren Brand aufbauen. Handlungsauslésende Kommunikation, so sagen unsere Kunden,

ist die Fortsetzung von ihrem Branding in Richtung Kaufauslésung. Sie stellt sicher, dass sich
der Kunde bewegt, dass er den Ort des Kaufes aufsucht und - dass die Kasse klingelt.

Dr. Marc Rutschmann

Dr. Marc Rutschmann

fUhrt eine Agentur, die auf handlungsausldsende Kommunikation
spezialisiert ist - die Dr. Marc Rutschmann AG. Die Tochter-
gesellschaft Research® erforscht seit zwanzig Jahren Kaufprozesse
von Kunden und Konsumenten. Rutschmann, Dr. oec. HSG, ist
Lehrbeauftragter der Universitat St. Gallen und Autor zahlreicher
Biicher und Fachbeitrdge.

Dr. Marc Rutschmann AG
Bellevueplatz 5, CH-8001 Ziirich
marc.rutschmann@mrutschmann.com
www.mrutschmann.com
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Was wir Marketers von den Nobelpreistrigern
lernen konnen

Branding, so kann man sagen, erzeugt eine Disposition beim
Konsumenten und macht ihn geneigt, das Produkt zu kaufen.
Der Konsument soll das Produkt mégen und es anderen vor-
ziehen.

Die Kernthese des Branding lautet: Was der Kunde mag,
das wird er auch kaufen. Die Parallelitit zum Homo oecono-
micus ist uniibersehbar; er wahlt so, dass er seine gefiihlten
Bediirfnisse befriedigt sieht. Diese einfache These dient
gleichsam als Grundprinzip des Marketings, woraus sich al-
les Weitere ableitet.

In jiingster Zeit beobachtet man eine gewisse Irritation.
Unternehmer und Manager stellen fest, dass sich die Kunden
wohl den Brand verinnerlicht haben — sie iibernehmen das
Image, das man ihnen anbietet — und trotzdem kaufen sie
nicht. Der Kunde liebt die Marke, nur handeln tut er nicht.

Das Phdnomen ist in den Sozialwissenschaften seit Lan-
gem bekannt. Vor Jahrzehnten schon waren die Sozialpsy-
chologen irritiert, als sie feststellten, dass eine positive Ein-
stellung nicht zu entsprechendem Verhalten fiihrt. Untersu-
chungen zeigten, dass die sogenannte Korrelation von Mei-
nung (attitude) zur Handlung (behavior) gering ist, gegen
Null tendiert oder gar negativ ausféllt. Paradox auf den
ersten Blick, gewiss.

Bemerkenswert ist die Parallelitdt zu den Wirtschafts-
wissenschaften, speziell der MakroGkonomie. Dort war der
Homo oeconomicus die Inkarnation von rationalem Han-
deln. Dieser entschied so, dass er seinen Nutzen optimierte.
In die Sprache des Marketings iibertragen: Konsistent zu
dem, was der Konsument als sein ,,Bediirfnis“ deklariert,
handelt er auch.

Von diesem Homo oeconomicus hat sich die Makrooko-
nomie langst verabschiedet. Die Verhaltens6konomen haben
das Steuer iibernommen, was man etwa an der Zahl der ver-
gebenen Nobelpreise ablesen kann: Richard Thaler, Robert
Shiller, Vernon Smith oder Daniel Kahneman. Sie gingen
dazu tiber, die tatsdchlichen Faktoren fiir menschliches Ver-
halten zu erforschen und leiteten daraus die Regeln fiir die
Praxis ab: fiir die Politik, aber auch fiir Unternehmen.

Die Quellen, aus denen die Verhaltensckonomen schopf-
ten, waren die verhaltensorientierte Psychologie und jiingst
ganz speziell die Verhaltensbiologie und die Neurowissen-
schaften. Von Letzterer kommt etwa die Erkenntnis, dass das
Mobgen (Liking) und das Begehren (Wanting) im menschli-

chen Gehirn auf zwei getrennten neuronalen Bahnen verlau-
fen und weitgehend unabhdngig voneinander ihre Wirkung
entfalten. Man kann etwas begehren, ohne es zu mégen. Und
umgekehrt: Der Konsument mag etwas, spricht sich positiv
dariiber aus, ohne dass er das Ding auch haben mdchte. Ohne
dass er es ergreift und zu sich nimmt. Liking ohne Wanting.

Was diese Erkenntnis aber so brisant macht — fiir die Oko-
nomie wie fiir das Marketing — ist der Umstand, dass das eine
dem betreffenden Menschen bewusst ist, ndmlich das Liking.
Dartiber kann er reden. Die andere Nervenbahn hingegen —
jene des Wanting — verlduft in entwicklungsgeschichtlich al-
ten Hirnregionen, wo das Bewusstsein keinen Zugang hat.
Beim besten Willen kann der Konsument keine Auskunft
geben iiber das, was ihn antreibt und zum Handeln bewegt.

Nicht nur die klassische Okonomie wurde durch solche
Feststellungen beeinflusst. Es rithrt auch an den Grundfesten
des Marketings.

Was bedeutet das fiir Thr Unternehmen? Kénnen wir et-
was lernen von diesen Grossen der Wirtschaftswissenschaf-
ten und Tragern von Nobelpreisen?

Ein Brand ist eine gute Startbedingung
fiir lhr Unternehmen

Freuen Sie sich, wenn Ihr Unternehmen iiber einen starken
und positiven Brand verfiigt! Schon, wenn Ihr Brand vom
Konsumenten geschédtzt wird. Das hilft und ist eine gute
Voraussetzung fiir den Erfolg auf den Méarkten. Aber es
reicht nicht, dass die Kunden auch handeln und dass sie
kaufen. Es sind weitere Faktoren ins Spiel zu bringen. Er-
ganzende Massnahmen sind erforderlich, damit der Um-
satzerfolg eintritt.

,Ein Brand hilft zwar,
aber niitzt nichts.”

in Anlehnung an den bekannten
Verhaltensékonomen Dan Ariely

In unserer Agentur haben wir uns seit jeher dieser ergén-
zenden Faktoren angenommen. Sie fliessen ein in das, was
wir mit ,,Handlungsauslésender Kommunikation“ bezeich-
nen. Diese kniipft am Brand an und fiihrt den Kunden in
iiberschaubaren Schritten ans Kaufen. Handlungsauslésende
Kommunikation stellt die Transmission sicher: die Ubertra-
gung der Kraft auf den Kaufprozess Thres Kunden.
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Diese Formel gilt nicht mehr:
Brand + Rabatt = Kaufauslosung

Schauen wir uns um und blicken auf das, was uns téaglich in
der Werbung begegnet: Ein Brand wird ausgelobt, inszeniert
und ins beste Licht geriickt. Und dann folgt der Rabatt: ,,30
Prozent Rabatt, wenn Sie jetzt kaufen®. Auf die schone Wer-
bung folgt die Schweinebauch-Kommunikation. Rabatt als
einziges Mittel, um den Kauf auszulésen? Unbesehen der
schadigenden Riickwirkung auf den Brand? Ist das zielfiih-
rend? Ich glaube nicht. Es gibt andere Mittel und Wege, um
Menschen ans Handeln zu fiihren.

Nachfolgend sind fiinf Prinzipien angefiihrt, wie Kom-
munikation an einen Brand ankniipfen kann — ohne diesen zu
beschddigen und ohne Rabatte.

Prinzip 1: Den Weg zum Kauf etappieren -
und etappengerecht motivieren

Es bereitet Schwierigkeiten, Kunden auf ein Fernziel hin
zu motivieren; wesentlich leichter fillt es uns, Kunden zu
einem Nahziel anzuspornen. Kaufen ist das Fernziel; den
Kunden lediglich motivieren, sich an den PoS zu begeben
oder gar nur den Informationskanal aufzusuchen, wire
das Nahziel. Was ihn dort als ,,Belohnung“ erwartet, ist
ins Feld zu fiihren, eine Etappenbelohnung: etwas Ver-
lockendes, Interessantes, kurz: etwas, was ihm sein Ha-
ben-Wollen-Hormon in die Adern treibt (das Dopamin).
»Instant happiness“ nennen wir das: eine Uberraschung,
ein Geschenk, ein Lacheln. Jedenfalls ein Gliicksgefiihl,
wenn der Kunde nur schon den ersten Schritt tut. Er soll
sich dem Produkt annéhern.

Dann erst folgen der zweite Schritt und die Motivation
dazu. Erneut wird ein Anreiz geschaffen beziehungsweise
die Hemmer werden abgebaut, was ihn nochmals einen
Schritt ndher an den Kauf fiihrt. Etwas umstandlich ausge-
driickt: Nutzerzentrierte Entscheidungsumgebung entlang
des Kaufprozesses'.

Prinzip 2: Halbwertszeit beachten:

Der Kunde will jetzt handeln - Sekunden
spater ist seine Handlungsbereitschaft
bereits auf die Halfte gesunken

Dem Kunden eine Botschaft iibermitteln und darauf ver-
trauen, dass er irgendwann spater darauf reagieren wird,
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fiihrt regelméssig zu Enttauschungen. Der Kunde handelt
jetzt oder nie. Die sogenannte Halbwertszeit betrdgt 16 Se-
kunden, sagen uns die Neurobiologen: Die Bereitschaft
zum Handeln ist nach dieser Zeitspanne bereits auf die
Hailfte abgesunken.

Das bedeutet fiir die Praxis: Dem Kunden Handlungsop-
tionen anbieten, die in Reichweite einer Armlédnge liegen und
die er sofort ergreifen kann. Zum Beispiel: umgehend ver-
tiefte Informationen anfordern oder sie online suchen; sein
Interesse bekunden lassen, indem er etwas ankreuzt, retour-
niert und so sein Commitment abgibt. Oder sei es nur einen
Vorsatz fassen, der eine handfeste Ausdrucksform findet:
sich anmelden; einen Gutschein einstecken, der ihn spater
daran erinnert; etwas eintragen auf seinem Einkaufszettel,
herunterladen auf sein Mobile.

Prinzip 3: Verweildauer auf dem
Werbemittel erhGhen

In der klassischen Werbung spricht man von zwei Sekunden
Verweildauer bei einer ganzseitigen Anzeige; ein weltweit
akzeptierter Standard.

Aus Sicht der Handlungsauslosung steht fest: Keine
Chance, den biologischen Apparat innert zweier Sekunden
auf Touren zu bringen! Im Minimum das Fiinffache ist erfor-
derlich. Menschen, die auf eine Anzeige reagieren, verweilen
gar Minuten bei der Botschaft. Aus dem Direct Marketing ist
bekannt, dass zweiseitige Mailings einen hoheren Response
erzeugen als einseitige. Wenn bestimmte Regeln der Gestal-
tung befolgt werden, muss man anfiigen.

Nur: wie schafft man eine hohe Verweildauer? Wie stellt
man sicher, dass der Kunde nicht aussteigt? Siehe Prinzip 4.

Abb. 1: Meinung-Handlung

*

maximal r= 0,20
auchmal r= 0,00 und
haufig negativ r= -0,73

Quelle: Marc Rutschmann: Kaufprozessorientiertes Marketing:
Stop Branding, Start Selling!, Springer Gabler 2018, S.29.
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1,Nutzenzentrierte Entscheidungsumgebung” ist ein Begriff von Richard Thaler, Verhaltens-
o6konom und Nobelpreistrager. Richard Thaler: Misbehaving, was uns die Verhaltensékonomie

Uiber unsere Entscheide verrat, Siedler Verlag, Miinchen 2018.
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Prinzip 4: Dem Lesemuster des Kunden folgen

Auf Werbemitteln, gedruckten oder digitalen, lassen sich
Lesemuster von Kunden erkennen, die einen in Erstaunen
versetzen. Sie sind kontra-intuitiv. Denn das Auge folgt ei-
genen Automatismen, die uns nicht bewusst sind. Mit der
Technik des Eye Tracking lassen sich solche Muster sichtbar
machen. Eye Tracking registriert die Augenfixationen auf
einem Werbemittel: jene 0,3 Sekunden, wo das Auge ver-
harrt. Nur hier findet eine Informationsiibertragung ins
Gebhirn statt. Keine Informationsiibertragung erfolgt wah-
rend den ldngeren Spriingen, die zwischen den Fixations-
punkten liegen.

Die Kernthese des Branding
lautet: Was der Kunde mag,
das wird er auch kaufen.

Die Parallelitiit zum Homo
oeconomicus ist uniitbersehbar;
er wiihlt so, dass er seine gefiihlten
Bediirfnisse befriedigt sieht.

In groben Ziigen dargestellt: Ein Lesemuster weist i.d.R.
einen dreistufigen hierarchischen Ablauf auf: Als Erstes fi-
xiert das Auge den herausragenden Eye Catcher. Nicht selten
ist es das Gesicht eines Menschen, genauer: die Augenpartie.
Allenfalls ein emotionsgeladenes Reizwort wie ,,gratis®,
»neu“ etc. Dann folgt ein Uberfliegen der gesamten Seite:
von Fixationspunkt zu Fixationspunkt, ohne die dazwischen-
liegenden Informationen aufzunehmen. Und schliesslich, auf
der dritten Ebene: Der Leser taucht ein in einzelne, kompak-
te Botschaftselemente, wir nennen sie die semantischen
Hdppchen.

Prinzip 5: Der Sprachcode, der Menschen
zum Handeln bewegt

Die Sprache, die den Menschen an ein offenes Verhalten, an
eine Handlung fiihrt, weist ein charakteristisches Muster
auf: Die Sprache ist einfach; sie verwendet Worter, die ge-
laufig sind (ablesbar an der Auftretenswahrscheinlichkeit);

sie weist eine hohe Redundanz auf — haufige Wiederholun-
gen und selbst Pleonasmen (,,Gratis-Geschenk®) erhéhen
nachweislich den Response.

Sie dhnelt der gesprochenen Sprache, jener, die im fami-
lidren Kreise gewdhlt wird. Die Psycholinguisten nennen das
den restricted Code. Das Merkmal dieser Sprache ist: Sie ist
leicht verstandlich und sie erfordert vom Leser nicht die ge-
ringste kognitive Anstrengung — keinerlei Ubersetzen einer
kreativ verfremdeten Botschaft.

Auch die Bildsprache hat ihre eigene Charakteristik. Ne-
ben den Gefiihlseffekten, die sie hervorruft, begleitet sie den
Leseprozess. Sie macht Aussage fiir Aussage anschaulich.
Bild und Text stehen in intensiver Wechselbeziehung; {iber-
spannen die gesamte Lesestrecke.

Keine Angst vor langen Texten! Wenn Sie dem oben be-
schriebenen Sprachmuster folgen, werden auch lange Texte
gelesen. Sie erhohen die Verweildauer — und damit die Hand-
lungsbereitschaft. Ein hoher Response, eine hohe Conversion
sind das Ergebnis.

Wir resiimieren

Dem glorreichen Branding folgt der krude Rabatt zum Zwe-
cke der Kaufauslosung, das ist die verbreitete Praxis. In der
Automobilwerbung zu beobachten: 5000 Euro Rabatt und
mehr. So die Plakate. Auch die Markenartikelindustrie folgt
diesem Schema, wenn wir die Anzeigen von Retailern und
Supermaérkten betrachten.

Hochste Sorgfalt wird stets der Brand-bildenden Wer-
bung angediehen, so die Praxis. Und weil die Kaufwirkung
ausbleibt, greift man dann zum Rabatt. Ein Ausschlag im
Umsatz ist durchaus spiirbar. Analysen von Kaufprozessen
zeigen aber, dass ein grosser Teil der Kadufe vorweggenom-
men werden. Sie fehlen spater. Ausserdem wird das kost-
spielige Branding neutralisiert und schmerzhafte Erlésmin-
derungen fallen an.

Ungenutzt bleibt jene Kommunikation, die Kunden ans
Handeln fiihrt. Diese etappiert den Kaufprozess und moti-
viert Etappe fiir Etappe. Die Form dieser Kommunikation
stellt sicher, dass sich die Kunden mit dem Produkt und sei-
nen Benefits vertieft befassen und sich innerlich festlegen.
Und schliesslich schubst sie den Kunden, damit er sich an
den Ort des Kaufes begibt. Ab hier beginnt das Produkt zu
wirken — die magische Anziehung der blossen Prdsenz der
Dinge: Die Hand féahrt aus, der Kunde ergreift das Produkt
oder seine Brieftasche. v

Marketing Review St. Gallen 62018

61



Spektrum Cisco

Walking in the
Customers’ Shoes

Karen Walker, CMO at Cisco, helped
transforming the company the company from
a product-oriented to a customer-oriented
company. In the interview she explains

which steps were to take and which aspects
of a company are affected the most

in a transformational process of this kind.

Das Interview fiihrten Christoph Wortmann, M.Sc.,
und Laura Braun, M.Sc., Wissenschaftliche Mitarbeiter
am Institut fiir Marketing der Universitdt St. Gallen
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Digitization is the talk of

the day - how does Cisco
differentiate and position
itself compared with other
tech giants? Do you have
specific aspects, which you
are taking into consideration
when it comes to the German
speaking area or Europe?
Digitization is really the next wave of
innovation, for companies and for
countries, including their citizens.
The classic examples of digitally nati-
ve or digitally born companies are
Uber or Airbnb. Digitization has allo-
wed them to build a whole new busi-
ness model, whether it is transportati-
on or hotels. For industries and custo-
mers with both digital and physical
assets, the so called “brown field”,
digitization is both a challenge and an
opportunity.

This is why we work very closely
with customers. We have an innova-
tion center here in Switzerland where
we bring in customers and co-innova-
te. We work with them to identify
business opportunities and their chal-
lenges with digitization, and then we
help create solutions. We discuss how
digitization changes their business
model, their processes and, how it
impacts the type of talent they need.
We facilitate the process, but the cus-
tomer is in the driver seat and takes
the decisions.

Cisco is a networking company
and networks are at the heart of digiti-
zation. If you think about the internet
and the Internet of Things, networks,
and the infrastructure needed, are mo-
re important than ever. As a technolo-
gy company, we provide the secure,
intelligent platform for digital busi-
ness. We provide technologies for col-
laboration that change the user and
employee experience. And we give
our customers the choice whether they
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want “on premise” solutions (meaning
they own the equipment) or if they
prefer to have everything in the public
cloud or even in a multi-cloud envi-
ronment. These are our pillars of dif-
ferentiation and — when you put those
together — they make Cisco unique.

Do you have any special
relationships or partnerships
with other tech companies?
Absolutely. We collaborate with soft-
ware and Software as a Service (SaaS)
companies, such as Salesforce, Oracle,
and SAP. We also have a great part-
nership with Apple where we innovate
together to create better and faster ex-
periences on both Cisco’s network and
Apple devices. This provides Apple
differentiation in the business world.

~We serve the
local business,
the local Cisco team,
and of course the
local customers.”

We also have great relationships with
Google and Amazon — and all of these
partnerships are very important to our
strategy.

Do you see differences when
it comes to marketing and
communication in Europe,
Asia or the US? From my
experience, Switzerland is not
a cloud country - for some
reasons, a lot of SMEs here do
not like the cloud solution.

We are a global company, but we exe-
cute on a country level. Countries have
different technology adoption curves
and they need different ways of com-

Spektrum

Karen Walker

Senior Vice President and
Chief Marketing Officer,
Cisco Systems

Twitter: @KarMWalker
www.cisco.com

Cisco
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munication. For example, some coun-
tries still like print, such as Switzerland
or Germany. While if you go to Korea,
everything is on a tablet. However,
since Cisco is a 50 billion dollar busi-
ness and a market leader, we can’t have
every country talking about Cisco in a
different way. We have to tell a consis-
tent and compelling story but we do it
through our local teams. Our managing
director is based locally, he understands
the thinking of Swiss companies and the
competitive dynamics. We totally em-
power the country marketing leader, so
that we speak the same global language,
but with the respective local dialect.
Customer stories are done locally, same
for social media. The country marketing

~Hence, we have
to make sure
that we walk in the
shoes of the customer
and think about
their interests,
and then serve our
information in the
way that they want
to consume it.“

manager is my “editor in chief” for
Switzerland and he can source content
globally. That content doesn’t have to
come from the US. It comes from any-
where and might be used where it fits
best, but then he adds a local flair.

So the strategic positioning
is done centrally from a
marketing perspective, but
all execution is done in the
countries?

Correct, the execution happens in the
single countries. We serve the local
business, the local Cisco team, and of
course the local customers. We make
sure that we do all the listening to sha-
pe our strategic positioning. The coun-
try teams use maybe two-thirds of the
content from the global team and then
create unique and local content that is
just specific for the local market.

What about marketing cam-
paigns - can countries develop
their own campaigns? Or is
that against

the philosophy of having a
consistent global message?
There are certain messages that have to
be globally consistent: “who is Cisco”,
“what do we stand for”, and “what is
our value proposition”. We create and
share content around these themes, so
that the country teams don’t need to
invent everything themselves.

Let me give you a few examples:
in autumn, we will have a new brand
campaign, positioning us and our valu-
es as a company. Some of our cam-
paigns are more specific, such as “The
Network. Intuitive”-campaign we
launched last summer where we told
the story of how we have reinvented
networking. We launched a great new
portfolio and there was so much energy
and momentum. In fact, it was the fas-
test business ramp in the history of our
company. Everybody was involved —
from global to local.

On top of global campaigns like
this, we have our always-on digital
campaigns that are real-time and per-
sonalized. Switzerland has this. Proba-
bly about 95 percent of our campaigns
are completely digital. But if the coun-
try manager said security (including
GDPR) is even more important here,
they are fully empowered to run a local
security campaign.

If 95 percent of your
campaigns are digital, how
important are the traditional
marketing activities or
campaigns? Do you use
traditional measures or is

your future purely digital?
Occasionally, we use traditional me-
thods, such as advertising in airports.
A pretty recent example was during
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one of our big signature events, Cisco
Live, that was held in Barcelona in Ja-
nuary. In that case, as our customers
were arriving, from the second they got
off the plane, I wanted them to see Cis-
co. So for that, we did pop-up place-
ments. Whether it is out-of-home or
billboards, we do that very selectively,
usually in support of a big event or a
campaign. However, our focus is digi-
tal and here’s why: on Cisco.com, we
have 11 million unique visitors each
month. And because they are leaning
in and coming to our website, with
their permission, we can derive a lot of
information about them. In contrast, I
do not know anything about those pas-
sengers walking through the airport. I
don’t know whether they see our ad.
Digitally, however, I can learn a lot
about them and their preferences.

This sounds like a fundamental
shift in marketing execution.
How do you orchestrate such a
major change?

When we went digital three years ago,
there were six levers that we had to
pull. The first one was brand. We had
to reposition ourselves as an innova-
tive company, connect with our custo-
mers in a different way, and send
clear messages concerning our vision.
The second measure was rewriting all
our content. Or as I would explain this
to my engineering friends: we had to
do a complete rewrite of the code. We
had to go to an agile DevOps type of
environment versus really long con-
tent and make everything very modu-
lar. Thirdly, we had to rebuild our
marketing technology stack, as I al-
ready mentioned. Furthermore, I had
to change our Operating Model.
When I started, 70 percent of our peo-
ple were stationed in San Jose, our
headquarters. The new Operating Mo-
del had to be fast and real-time, to
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balance resources between San Jose
and the countries. So now we have a
global but decentralized model with a
lot more empowerment at the count-
ry-level. The fifth lever is our set of
talent and skills. We hired digital and
social natives, as well as data scien-

-We had to think
about personas, we
had to make our
content relevant to
each stage of that
customer’s journey
and give them the
experience that they
were looking for.“

tists for analytics, and technologists
for marketing technology. We trained
people to be focused on customers
and user design, we started to hire
journalists, because we needed story-
tellers. So our talent profile had to be
very different from what it was befo-
re. And then the sixth lever we had to
pull was all about customer insights
and customer experience. Business
buyers behave a lot like consumers in
the digital world. They are doing their
own search, a lot of their own disco-
very, they have already checked you
out. There is an equivalent to TripAd-
visor in terms of getting a recommen-
dation. So we had to think about per-
sonas, we had to make our content
relevant to each stage of the
customer’s journey and give them the
experience that they were looking for.

Those were the six major pillars.
Honestly, had we known how many
things we were taking on simultane-
ously, I’'m not sure if we’d have the
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courage to start. But that in a nutshell
was our journey.

So there was a shift from a
product-focused company
towards a customer-focused
company, right?

Yes, and it is still an ongoing journey. I
think that a lot of high-tech companies
are still in that trap of talking about
themselves, about their product, their
technology or their car or their financi-
al service. Hence, we have to make su-
re that we walk in the shoes of the cus-
tomer and think about their interests,
and then serve our information in the
way that they want to consume it.

However, | think customers

- especially when it comes to
technology - do not precisely
know what kind of solution
would be the right one for
them.

Yes, it is easier to sell something that
is tangible. A great example for a tech-
nology trap is that technology compa-
nies tend to give strange names to pro-
ducts. We had something called “Cis-
co Unified Communication Desktop
Device”. And it’s actually a phone. So
if it is a phone, let’s call it a phone. Just
by simplifying your language and de-
bunking some of the complication,
being more native in terms of the lan-
guage, makes a huge difference for
customers to search, learn and disco-
ver. They start with that problem of
“What am I trying to do?” That is the
first step on their journey and therefo-
re it has to be the first step of our jour-
ney. If they need a phone, we are going
to describe our technology in an easy
and understandable way.

Are you moving towards
individualized marketing or
assistance as well?
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Yes, absolutely. Through the technology
investment we made, we can now track
on Cisco.com where visitors have been
on our site, what they look at and what
their dwell times are, as well as previous
orders and even some additional data.

Are you using this information?
And if yes, how? Sometimes,
this can be a little bit
intimidating.

Absolutely, and I am thrilled that the
EU is taking such a strong stand on
GDPR. I actually think that it’s a good
approach to put the power of privacy
back with the consumer and then, ul-
timately, they will give you their in-
formation if you add enough value. So,
it puts pressure on us to make the ex-
perience so great that you want to
share your information with us. And if
I know more about you, I'm going to
make you faster, smarter and I’'m go-
ing to make it easier for you to buy
what you need. Many of the tools that

-What we have
found — and we are
very lucky - is that
our customers are

incredibly loyal.”

we use as consumers are transferring
across into the business world. And
that’s where we are headed.

Cisco is often an example for
open innovation. Cisco has a
big community and you
regularly ask the customer for
feedback on how you can
improve yourselves. Are you
also making your customers
kind of advocates for Cisco?

There are a couple of ways to answer
that question. What we have found —
and we are very lucky — is that our
customers are incredibly loyal. In
fact, we have customers that come to
our events and they have tattoos of

»Our community
of brand lovers is
inceredible. It’s worth
gold to us, and we
take their trust very
seriously and know
we have to earn it
every day.”

our logo or they even shaved the Cis-
co logo into their haircut. That makes
me think I probably shouldn’t try to
change our logo! (laughs) The level of
advocacy is just incredible and a va-
luable asset to our company. Howe-
ver, we need to earn that trust every
day. So what we do is ask our custo-
mers for insights. An example is Cis-
co Gateway: we created a digital com-
munity, where we ask customers
about certain products or engage with
them on their questions. This is a
great listening tool, but it’s also a safe
and trusted environment, where cus-
tomers can exchange their experien-
ces and receive honest answers. And
you know the old marketing rule: a
customer will listen more to another
customer than he or she would to a
vendor. Honestly, I was not sure how
intensely customers would use it but I
was so wrong. They take the time and
make the effort as long as they feel
that you are listening and will take
action. And to us this insight is inva-
luable and has made Cisco Gateway a

really great success. What happened
next was really unusual: customers
who had only met digitally now wan-
ted to meet physically at Cisco Live in
Barcelona. It is a little bit as if they
had been online dating. Therefore in
the event we created a special place.
If you were part of the community,
you could go there and meet the
others. This really enriches the whole
experience and they just love talking
to each other. Our community of
brand lovers is incredible. It’s worth
gold to us, and we take their trust very
seriously and know we have to earn it
every day. We never take it for gran-
ted. Those tattoos ...

I guess you will have to show us a pic-

ture! Thank you for your time. It was
. v
such a pleasure talking to you. %

Use-Case

Get a glimpse of how the
innovative collaboration
technologies of Cisco
transform the daily work at
one of the leading offices for
architecture in Switzerland

- fsp Architekten AG - and
how local content is used to
convey a global message.

https://www.cisco.com/c/de_ch/
solutions/small-business.html
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Buchrezension

Nutzen fiir die Praxis

Das Buch Mehr Erfolg mit Markenkoope-
rationen. Partnerschaften im Zeitalter der
Digitalisierung gibt einen Einblick in un-
terschiedlichste Aspekte von Markenko-
operationen, insbesondere vor dem Hinter-
grund digitaler Kommunikations- und
Kooperationskanéle. Die Herausgeber,
Prof. Dr. Karsten Kilian, Marketingpro-
fessor sowie Initiator des Markenportals
Markenlexikon.com, und Nils Picken-
pack, Geschaftsfiithrer der Agentur con-
necting brands, stellen in ihrem Werk di-
verse Fachbeitrdge von Autoren aus
Wissenschaft und Praxis zusammen. Ne-
ben allgemeinen Tipps zur erfolgreichen
Planung, Durchfiihrung und Bewertung
von Kooperationen werden insbesondere
digitale Kollaborationsformen themati-
siert. Angereichert mit zahlreichen Mo-
dellen und Praxisbeispielen bietet das
Buch eine umfassende Orientierungs-
grundlage fiir Markenmanager. Es erganzt
das 2013 erschienene Praxisbuch Marken-
kooperationen. Wer nicht kooperiert — ver-
liert.

Abstract

Einleitend werden elf Zusammenarbeitsfor-
men mit unterschiedlicher Kooperations-
richtung, -intensitdt und -dauer vorgestellt
und sechs Phasen des Kooperationsmanage-
ments erldutert: Bereits in der Planungspha-
se sollten Manager zentrale Parameter wie
Zielsetzung, Image und Bekanntheit der ei-
genen Marke bestimmen, um auf dieser
Grundlage passende Kooperationspartner
zu identifizieren.

Anschliessend werden aus verhaltens-
wissenschaftlicher Perspektive sechs Ar-
ten der Markenanreicherung durch Mar-
kenkooperationen und Co-Promotions be-
leuchtet. Die grundlegende Relevanz der
Markenidentitét fiir einen erfolgreichen
Imagetransfer wird aufgezeigt und ein
Leitfaden zur Identifikation passender Ko-
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operationspartner sowie zur systemati-
schen Planung und Konzipierung von Part-
nerschaften prasentiert. Mithilfe der pra-
sentierten Indizes ist der erzielte Koopera-
tionserfolg quantifizierbar.

Dynamische Zeiten verstdrken die
Notwendigkeit eines agilen Managements
von Markenkooperationen. In diesem Zuge
werden evidenzbasiertes Vorgehen, strate-
gisches Netzwerk, nachhaltiges Manage-
ment sowie Fit und Glaubwiirdigkeit zwi-
schen Kooperationspartnern wichtiger.
Online-Markenkooperationen wie Con-
tent, Affiliate und Influencer Marketing
reagieren gezielt auf diese Anforderungen
sowie auf ein verdndertes Nutzungsverhal-
ten. Fiir die richtige Partnerwahl und -an-
sprache bietet die dargestellte Influencer-
Typologie zentrale Anhaltspunkte.

Abschliessend werden Kooperationen
mit Wissenschaft und Kunst als Beispiele
innovativen Co-Brandings dargestellt.
Wahrend Kunstkooperationen die Marken-
wahrnehmung (auch im Sinne des Emplo-
yer Branding) verbessern kénnen und als
Quelle kreativer und differenzierender
Markenfithrung dienen, birgt eine Koope-
ration mit der Wissenschaft erhebliches

Innovationspotenzial. Laura Noll

Kernthesen

Service Buchrezension

Karsten Kilian » Nils Pickenpack (Hrsg.)

MEHR ERFOLG MIT

PARTNERSCHAFTEN
IM ZEITALTER
DER DIGITALISIERUNG

Karsten Kilian, Nils Pickenpack (Hrsg.)

MEHR ERFOLG MIT
MARKENKOOPERATIONEN

Partnerschaften im Zeitalter
der Digitalisierung

Business Village Verlag, 1. Auflage 2018,
272 Seiten, 34,95 €

ISBN: 978-3-8698-0425-5

1. In der Praxis gelten Markenkooperationen als Wachstums- und Wert-
steigerungsstrategie, da erhéhte Aufmerksamkeit und Imagetransfer einen
positiven Einfluss auf Leistungskennzahlen, Kundenzufriedenheit und

Arbeitsproduktivitat haben.

2. Eine starke Markenidentitdt ist Voraussetzung fir einen erfolgreichen
Imagetransfer. Zudem sollte der Fit zwischen Kooperationspartnern vorab
beurteilt und der Kooperationspartner mit der grésstmdglichen Schnitt-
menge von Produkt/Kundennutzen, Marke/Image, Strategie/Zielgruppe
und Kultur/Zusammenarbeit ausgewahlt werden.

3. Dynamische Zeiten erfordern ein agiles Management von Marken-
kooperationen. Online-Kooperation in Form von Affiliate-, Content- oder
Social-Media-Marketing reagieren gezielt auf veranderte Kunden-
bediirfnisse und erhdhen das Innovationspotenzial.
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Steigerung der Marken-
bekanntheit durch
Social-Media-Marketing
— ein Fallbeispiel

Die zunehmende Digitalisierung hat fur Unternehmen eine Vielzahl an
neuen Aktivitatsfeldern im Bereich von Social-Media-Marketing eréffnet
(val. Bonetti/Perry/Fernie 2017, S. 62). Diese neu gewonnenen Bereiche
sind dabei jedoch nicht nur als reines Kommunikationsmedium zu verstehen,
sondern kénnen durch ihre Nutzung einen erheblichen Einfluss auf die
Markenbekanntheit entwickeln, indem die Persdnlichkeit einer Marke aktiv
an die (potenziellen) Kunden vermittelt wird. Die Steigerung der Marken-
bekanntheit ist besonders in der heutigen Zeit des enormen Wettbewerbs
zwischen den Unternehmen flr den langfristigen Erfolg von Bedeutung
und wirkt sich in der Folge auf den Markenwert sowie die Kaufabsicht der
Konsumenten aus.

Prof. Dr. Sonja Sperber, Prof. Dr. Christiane Beyerhaus
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1. Zielsetzung und Vorgehensweise

Der vorliegende Artikel analysiert die grundsétzlichen Zu-
sammenhénge zwischen den unterschiedlichen Einflussgros-
sen auf Grundlage aktueller Forschungserkenntnisse. Darauf
aufbauend, deckt er Handlungsempfehlungen fiir Unterneh-
men auf, um das Potenzial von Social-Media-Marketing best-
moglich auszuschopfen und sich somit einen Wettbewerbsvor-
teil gegeniiber den Konkurrenzmarken im umkampften
Marktumfeld zu sichern. Dabei werden praxisrelevante Opti-
onen analysiert, wie der Einfluss moglichst gewinnbringend
in Massnahmen fiir die organisationale Nutzung iiberfiihrt
werden kann.

Veranschaulicht wird dies im Rahmen des in Hamburg
ansdssigen Unternehmens Stiebich & Rieth, welches auf Le-
derwaren im Luxussegment spezialisiert ist. Dieser Markt
unterliegt aktuell einem extremen Konkurrenzdruck: Zum
einen erhoht sich stetig die Anzahl an direkten Konkurrenten,
die das Segment durchdringen; hierdurch verschwindet zu-
nehmend die soziale Distanz, welche Luxusmarken aus Sicht
der Konsumenten verkdrpern. Zum anderen bauen die
giinstige(re)n Substitutionsprodukte grossen Druck auf die
Marken auf. Besonders in dieser Situation kann die Schaffung
eines Mehrwerts {iber Social-Media-Marketing massgeblich
fiir den Erfolg eines Unternehmens sein. Es kann dazu beitra-
gen, langfristig einen Markenwert aufzubauen, welcher die
hohen Produktpreise aus Konsumentensicht rechtfertigt und
somit die Exklusivitat der Marke stérkt.

Das Fallbeispiel der Marke Stiebich & Rieth, welche durch
das einzigartige Produktdesign besondere Wertwahrnehmun-
gen bei den Konsumenten entstehen ldsst, zeigt dabei die Be-
deutung der Markenpersonlichkeit in der organisationalen
Nutzung von sozialen Medien auf. Durch die Ableitung spe-
zifischer Handlungsempfehlungen soll eine konkrete Anwen-
dungshilfe geboten werden.

2. Der Einfluss von Social-Media-Aktivitdten auf die
Kaufabsicht der Konsumenten im Luxussegment

Im Zuge der steigenden Nutzung von sozialen Medien durch
die Konsumenten hat Social-Media-Marketing stark an Bedeu-
tung als organisationales Marketing-Tool gewonnen, dem eine
wichtige strategische Rolle zukommt (vgl. u.a. Bug/Hauss-
mann 2017; Kontu/Vecchi 2014). In der Vergangenheit wurde
der Einfluss von Social-Media-Marketing vorrangig mit Blick
auf die Kaufabsichten der Konsumenten einer spezifischen
Marke betrachtet. Folgender Zusammenhang (Abbildung 1)
wurde hierbei in der Literatur konstatiert:
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Dieser Zusammenhang wurde in der vorhandenen Litera-
tur auf unterschiedliche Weise beschrieben, d.h. diverse Vari-
ablen betrachtet, welche den Einfluss bedingen. Dies fiihrt
zwar zu allgemeinem Konsens dartiber, dass die organisatio-
nale Anwendung von Social-Media-Marketing das Kaufver-
halten der Konsumenten beeinflussen kann (vgl. u.a. Kim/Ko
2010; Kim/Ko 2012) und dabei insbesondere wichtig fiir den
Aufbau von ,,stronger brand knowledge*“ durch den Konsumen-
ten sind (Phan/Park 2014, S. 196; in Anlehnung an Ng 2014).
Hinsichtlich der Fragen, iiber welche Faktoren der Einfluss auf
die Kaufabsicht ausgelgst wird, liegen jedoch hochst unter-
schiedliche Ansétze vor.

Insbesondere Luxusunternehmen sehen einen Einsatz von
Social-Media-Tools héaufig kritisch, vorrangig bedingt durch
die Befiirchtung des Verlustes von Exklusivitdt durch eine (zu
starke) Online-Prdasenz bzw. gesteigerte Kommunikations-
moglichkeiten. Choi/Shen (2017, S. 6) haben in diesem Zuge
jedoch darauf hingewiesen, dass auch der Luxuskonsument
»(-.) more digital experience* mit einer Marke erwartet. Er-
folgsbeispiele wie das der Luxus-Modemarke Burberry (s.
Phan/Thomas/Heine 2011) haben gezeigt, welchen entschei-
denden Beitrag Social-Media-Marketing beim (Wieder-)Auf-
bau des Markenimages leisten kann.

Einfluss auf Kundenbeziehung und Kaufabsicht

Kim/Ko (2010, S. 168, 169) haben die Zielsetzung von Social-
Media-Marketing in einzelne Faktoren (Entertainment, Cus-

Campus Frankfurt; Global Brand & Fashion Management
Méorfelder Landstrasse 55, 60598 Frankfurt/Main

https://www.ism.de/lehre-und-forschung/lehre/departments/

https://www.ism.de/lehre-und-forschung/lehre/departments/

Program Director BA Global Brand & Fashion Management
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69



Spektrum Social-Media-Marketing

tomization, Interaktion, Word of Mouth, Trend) unterglie-
dert und deren Einfluss auf die Kundenbeziehung (Customer
Relationship mit den Dimensionen ,,Trust“ und ,, Intimacy*)
sowie auf die Kaufabsichten des Konsumenten gemessen.
Die Ergebnisse liefern einen klaren Hinweis da-rauf, dass
besonders die Faktoren Entertainment, Customization und
Trend einen positiven Einfluss haben und insbesondere beim
Aufbau von ,, Trust® in eine Marke entscheidend sind. Da sich
Vertrauen in eine Marke wiederum stark auf die Kaufabsicht
auswirkt, wird deren Aufbau als entscheidendes Ziel der
Social-Media-Aktivitdten gewertet.

Einfluss auf Markenwert, Kundenwert und Kaufabsicht

In einer spéteren Studie haben Kim/Ko (2012, S. 1483,
1484) den Einfluss auf den Markenwert (,,Brand Equity“),
den Kundenwert (,,Customer Equity“) sowie die Kaufab-
sicht (,,Purchase Intention“) analysiert; dieser Zusammen-
hang ist besonders mit Blick auf die Profitabilitdt einer

Abb. 1: Genereller Zusammenhang zwischen
Social-Media-Aktivitaten und Kaufabsicht

Diverse Einflussvariablen

Social-Media-
Aktivitaten

\/ _ | Kaufabsicht der
Konsumenten

positiver/negativer Einfluss

Quelle: Eigene Darstellung.

Zusammenfassung

Social-Media-Marketing bietet den Unternehmen vielfaltige
Maglichkeiten, nicht nur mit Blick auf die Verkaufsférderung im
E-Retail. Besonders auch zur Schaffung von Markenbekanntheit,
welche in der Folge wiederum zur Steigerung des Markenwertes
fihren und somit einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht der
Konsumenten haben kann, ist diese Form des Marketings heutzutage
essenziell. Der vorliegende Artikel untersucht zundchst die theoreti-
schen Wirkungszusammenhange und veranschaulicht anschliessend
das Potenzial des Social-Media-Marketings flir den organisationalen
Einsatz anhand des Fallbeispiels des Unternehmens Stiebich & Rieth,
welches auf Lederwaren im Luxussegment spezialisiert ist.
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Marke entscheidend (Ng 2014). Die Analyse zeigt einen
positiven Zusammenhang zwischen dem Einsatz von Wer-
bemassnahmen iiber die sozialen Medien und dem Marken-
wert auf, wahrend sich die Kaufabsicht signifikant auf den
Kundenwert auswirkt.

3. Modell zum Einfluss von Social Media
aus Markensicht

Wie aufgezeigt, liegen in der Literatur diverse Ansétze zur
Erlduterung des Einflusses von Social-Media-Marketing auf
die Kaufabsicht des Konsumenten vor. Bei deren Betrachtung
kristallisieren sich einige grundlegende Zusammenhénge he-
raus: So ist die Kaufabsicht keine direkte Folge vom (erfolg-
reichen) Einsatz der Social-Media-Tools, sondern wird durch
diverse in der Einflusskette zwischengelagerte Faktoren aus-
gelost. Um einen Bezugsrahmen fiir die einzelnen Einfluss-
strome zu bieten, werden diese in Abbildung 2 dargestellt.

Social-Media-Aktivitdten haben dabei einen direkten
Einfluss auf die Kommunikation der Markenpersonlichkeit,
die wiederum zur Markenwahrnehmung durch den Konsu-
menten und zur Markenbekanntheit fiihrt (Aaker 1997). Eine
direkte Folge der letzteren ist die Schaffung eines Marken-
wertes, woraus die Kaufabsicht resultiert. Es ist somit ent-
scheidend, die Beziehung zwischen Markenpersonlichkeit
und Markenbekanntheit zu betrachten, da die Nutzung der
sozialen Medien an dieser Stelle ihre Wirkung entfaltet und
iiber die Kommunikation spezifischer Personlichkeitswerte
die Markenbekanntheit generieren kann.

4. Fallstudie Stiebich & Rieth

Durch die Analyse des Fallbeispiels von Stiebich & Rieth
sollen Handlungsempfehlungen fiir das zukiinftige Vorgehen
mit Bezug auf Social-Media-Anwendungen abgeleitet wer-
den, die auch fiir andere Unternehmen von Interesse sein
werden. Die langfristigen Unternehmensziele des Labels
wurden durch die Griinder Detlef Stiebich und Julia Rieth
klar definiert: Vorrangige Zielsetzung ist die Steigerung der
Markenbekanntheit, was durch eine stérkere Positionierung
der Marke in den Social-Media-Kanélen erreicht werden
soll. Dabei geht es vor allem darum, den diskreten, zurtick-
haltenden Luxus hervorzuheben (Weinberg 2014), wobei das
bereits vorhandene Markenimage beibehalten werden soll.
Fiir eine dem Image der Marke entsprechende Positionierung
muss demnach ein stringentes Social-Media-Konzept
etabliert werden, sodass diese von (potenziellen) Kunden
konsistent wahrgenommen wird und ein kanaliibergreifend
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Kernthesen

1. Die Markenpersonlichkeit wirkt sich direkt auf
die Markenbekanntheit und indirekt auf die
Kaufabsicht der Konsumenten aus.

2. Social-Media-Marketing beeinflusst die Verbindung
zwischen Markenpersonlichkeit und Marken-
bekanntheit bzw. -wahrnehmung.

3. Zwischen den Adjektiven, welche die Markenper-
sonlichkeit reprasentieren, und der Markenwahr-
nehmung besteht eine direkte starke Verbindunag.

4. Der Markenwert wird durch erhéhte Social-Media-
Aktivitaten ausschliesslich indirekt gesteigert,
und nur in dem Fall, dass eine konsistente Marken-
kommunikation tber alle Kanale vorliegt.

5. Unternehmen kénnen durch einen gezielten
Social-Media-Einsatz ihre Markenbekanntheit
auch im Offline-Bereich nachhaltig steigern.

stimmiges Bild entsteht. Kurzfristig sollen Social-Media-
Kampagnen dabei vor allem auf den Plattformen Instagram,
Facebook und der eigenen Unternehmens-Website umgesetzt
werden, um mittelfristig die Markenbekanntheit zu steigern
und zunehmend Bekanntheit zu erlangen.

Der Mittelpunkt aller Massnahmen muss demnach im
Aufbau einer unverwechselbaren Markenpersonlichkeit lie-
gen, da diese Vertrauen und Werte schafft, mit denen der Kun-
de sich identifizieren kann. Dies ist besonders im Luxus-
segment wichtig, da der Produktkauf in diesem Bereich sehr
emotionsgetrieben ist. Die Emotionen werden dabei durch

Spektrum Social-Media-Marketing

sogenanntes ,,Story-Telling“ erzeugt und transportiert
(Reihengruber 2014), indem jede Marke eine bestimmte Her-
kunft, einen Designer oder eine Geschichte verkérpert. Der
Kunde verkniipft das wahrgenommene Bild der Markenper-
sonlichkeit tiber Emotionen mit dieser Marke. Besonders vor
dem Hintergrund, dass soziale Medien heute zu einem perma-
nenten Begleiter in unserer Gesellschaft geworden sind, ist die
Kommunikation tiber diese Kandle pradestiniert fiir die per-
manente Verankerung einer Marke im Gedéchtnis der Kunden.

4.1 Unternehmensprofil

Das 2012 in Hamburg gegriindete Unternehmen Stiebich &
Rieth GmbH fertigt zeitlos moderne Handtaschen im nor-
disch-minimalistischen Stil.

Besonderer Wert wird auf die traditionelle Fertigung der
Taschen gelegt: Die spezielle Sattel-Stich-Technik fiihrt zu ei-
ner optimalen Verarbeitung des nachhaltig gefertigten Leders
und unterstreicht die Exklusivitdt und Einzigartigkeit, die fiir
das Label steht (Stiebich & Rieth 2014). Tabelle 1 gibt einen
Uberblick iiber die wichtigsten Kennzahlen des Unternehmens.

4.2 Wettbewerbsanalyse

Um das Potenzial des Einsatzes von Social Media in der
Folge zu analysieren, miissen zunédchst die bedeutendsten
Konkurrenten (Tabelle 2) anhand einer Wettbewerbsanaly-
se betrachtet werden. Mit Blick auf die Thematik von ,,Self
Identity vs. Social Identity“ liegt die vorrangige Kaufmoti-
vation der Zielgruppe in der Identifikation mit der Marke,
nicht der personlichen Darstellung in der Gesellschaft iiber
die Markenwahl. Stiebich & Rieth hat viele direkte Wett-
bewerber, die beziiglich Zielgruppendefinition und Mar-
kenpersonlichkeit dhnlich ausgerichtet sind. Die bedeu-

Abb. 2: Einzelne Einflussgrossen zwischen Social Media und Kaufabsicht

Social-Media-
Aktivitaten
Marken-
i o wahrnehmung
\ . Marken- , Kaufabsicht der
wert Konsumenten

Quelle: Eigene Darstellung.
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tendsten direkten Wettbewerber sind dabei die Marken
Céline, Hermeés und Loewe.

5. Empirische Analyse zur Social-Media-Nutzung

Im Rahmen eines Workshops wurde eine empirische Studie
zur Markenbekanntheit und Markenprédsenz von Stiebich &
Rieth von Oktober bis November 2017 durchgefiihrt, um die
aktuelle Bekanntheit des Unternehmens zu ermitteln und die
Social-Media-Prdsenz zu bewerten. Insgesamt haben 102 Per-
sonen an der Umfrage teilgenommen, davon waren 82% weib-
lich und 18% maénnlich. Die Altersstruktur der Teilnehmer
teilt sich folgendermassen auf: 74,51% waren zwischen 20 und
29 Jahre alt, 15,68% zwischen 30 und 60 Jahre alt und 8,82%
der Teilnehmer waren jiinger als 20 Jahre. Ca. 49% der Befrag-
ten gaben an, weniger als 1000 € im Monat zur Verfiigung zu
haben, ca. 25% 1000 €-2000 € und weitere ca. 15% 2000
€-6000 €+. Ca. 11% haben keine Angabe hierzu gemacht.

Markenbekanntheit und Markenpersonlichkeit

Hinsichtlich der Markenbekanntheit gaben 77,50% der Teil-
nehmer an, die Marke nicht zu kennen, wahrend 22,50% in
der Vergangenheit bereits Beriihrungspunkte mit der Marke
hatten. Innerhalb der Umfrage sollten die Teilnehmer anhand
einer Likert-Skala (1=sehr zutreffend bis 5=nicht zutreffend)
Adjektive zuordnen, um die Markenpersonlichkeit zu be-

Tabelle 1: Fact Sheet Stiebich & Rieth GmbH

CEO/Designer Detlef Stiebich, Julia Rieth

Griindungsjahr 2012

Key Brand Attributes traditionelle Machart, zeitlos moderner Stil

Kundenzielgruppe weibliche, selbstbewusste Frauen

Partner & Lieferanten deutsche Manufaktur; Leder aus Spanien, Italien und
Frankreich

Produktpreisspanne 800 €-2300 €

Produktgruppe handgefertigte Lederhandtaschen und kleine Leder-

accessoires (bspw. Schlusselanhanger), gefertigt in
spezieller Sattel-Stich-Technik; nachhaltige Leder-
verarbeitung, natlrliche Zutaten zum Farben des Leders

Stores Atelier in Hamburg
UsSP handstitched, diskreter Luxus
Vertrieb Direkt (Atelier) sowie indirekt (Kaufhduser und Boutiquen,

spezielle Mode-Websites); vornehmlich D/A/CH-Region,
aber auch Kanada und Russland

Quelle: Eigene Recherchen.
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schreiben; so kann festgestellt werden, welche Personlich-
keitswerte der Konsument mit der Marke verbindet bzw. wie
diese iiber die sozialen Medien hervorgerufen werden. Die
definierten Adjektive lauten ,,modern®, ,,geradlinig®, ,,hoch-
wertig®, ,,exklusiv®, ,qualitativ", ,,dezent®, ,,aussagekraftig®,
,authentisch®“ und ,interessant“.

Aktuelle Nutzung von Instagram, Facebook
und Unternehmens-Website

Die Befragten sollten anhand von Beispielbildern der Web-
site sowie der Unternehmensseite auf Instagram und Face-
book Stiebich & Rieth mit jeweils einer der drei Konkur-
renzmarken Céline, Loewe und Hermés vergleichen. Dafiir
wurden erneut die neun festgelegten Adjektive zur Bewer-
tung des Unternehmensauftritts herangezogen.

Instagram: Auf Instagram folgen dem Unternehmen 913
Personen (Stand 21.04.2018). Die Engagement Rate betrédgt
11,48%. Im Vergleich des Instagram-Accounts von Stiebich
& Rieth mit dem von Hermeés bewegen sich die Durch-
schnittswerte der Adjektive zwischen 1,63 und 2,98, wobei
sich ,,geradlinig® mit dem besten Durchschnittswert von
1,63 abhebt, gefolgt von ,,dezent mit einem Wert von 1,77.
Den schlechtesten Durchschnittswert erreicht das Adjektiv
wHinteressant mit 2,98 (siehe Anhang 1).

Facebook: Auf Facebook hat Stiebich & Rieth ca. 1000
Abonnenten und iiber 300 Inhalte gepostet (Stand
21.04.2018). Seit Januar 2018 wurden auf dem Account 21
Beitrdge gepostet mit einer Engagement Rate von 2,7% von
Januar bis April 2018. Im Vergleich des Facebook-Accounts
mit dem von Loewe zeigt sich, dass die Durchschnittswerte
zwischen 2,32 und 2,89 liegen. Den besten Durchschnitts-
wert hat das Adjektiv ,qualitativ® mit 2,32, den schlechtes-
ten das Adjektiv ,,dezent” mit 2,89 (siehe Anhang 2).

Website: Hier erhélt der Nutzer einen Einblick in die
Kollektion, die Philosophie der Marke, weitere Produktin-
formationen sowie News der Marke. Beziiglich der Bewer-
tung zur Markenpersonlichkeit bewegt sich die Website im
Vergleich mit Céline bei allen Adjektiven durchschnittlich
zwischen 1,91 und 2,66. Durchsetzen kann sich das Unter-
nehmen besonders bei den Adjektiven ,hochwertig® und
»geradlinig®, jeweils mit einem Wert von 1,91, wahrend das
Adjektiv ,,aussagekraftig” den schlechtesten Durchschnitts-
wert mit 2,66 erreicht und dicht gefolgt wird von ,,interes-
sant“ mit einem Wert von 2,59 (siehe Anhang 3).

Abschliessend sollte die Marke durch die Teilnehmer an-
hand derselben Adjektive beschrieben werden. Dabei beweg-
ten sich die Werte zwischen 1,84 und 2,67 (siehe Anhang 4).
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Tabelle 2: Fact Sheet der wichtigsten Konkurrenten von Stiebich & Rieth

Céline SA

(zugehorig zu LVMH)
CEO/Designer Séverine Merle,

Hedi Slimane
Griindungsjahr 1945

Key Brand Attributes minimalistisch, klar, zurlickhaltend

Partner & Lieferanten klassisch, verspielt

200€-3400€

handgefertigt; unterschiedliche
Produktpaletten (Mode, Schuhe,
Taschen, Sonnenbrillen, Schmuck,
Lederwaren & Accessoires); hochwerti-
ges Kalbsleder mit oder ohne Pragung

Produktpreisspanne
Produktgruppe

Stores 140 weltweit

usp Chefdesignerin
Phoebe Philo =
,Philophistes”-Bewegung

Vertrieb Direkt (Stores, Homepage, Messen)

Showrooms)

Hermés AG Loewe SA

(zugehorig zu LVMH)
Axel Dumas, Pascale Lepoivre,
Nadége Vanhee-Cybulski Jonathan Anderson
1837 1846

elegant, qualitativ hochwertig, exklusiv traditionelle Herstellung,

Ledermanufaktur in Pantin (FR),
Lederlieferant: Tanneries du Puy (FR)

1200€-6000€

handgefertigt; unterschiedliche

500€-2700€

Gurtel); Sattlerstich

organische Farbstoffe

304 weltweit 150 weltweit

Anspruch und Authentizitat, Eleganz exklusive Produktion in Spanien,

und Schlichtheit, Fantasie und Kiihnheit traditionelle Herstellung

Direkt (Stores, Homepage) und indirekt Direkt (Website und Stores) und indirekt
und indirekt (Luxus-Online-Plattformen, (ausgewahlite Retailer und Kaufhduser) (lber ausgewahlte weltweite Retailer)

Loewe Stiftung, Leder aus Spanien

handgefertigt; Lederhandtaschen,
Produktpaletten (Lederwaren Taschen, kleine Lederwaren (u.a. Portemonnaies);
alte Handwerkstechniken mit neuer
Technologie; spanisches Lammleder und

Quelle: Eigene Recherchen.

Die Adjektive ,,hochwertig®“ mit 1,94 und ,,geradlinig” mit
1,84 konnten besonders hohe Werte erzielen, wo-raus sich
schliessen ldsst, dass die Qualitdt der Taschen und das ange-
strebte Ziel des zeitlos modernen Stils der Marke anspre-
chend dargestellt wird. Viele Teilnehmer vermissen aller-
dings eine klare Aussage der Inhalte — die Adjektive ,,inter-
essant und ,,aussagekraftig” erzielten die schlechtesten
Werte. Das Adjektiv ,,dezent” erhielt beim Facebook-Ver-
gleich den niedrigsten Durchschnittswert. Dies steht in star-
kem Kontrast zur Wahrnehmung der anderen Social- Media-
Seiten. Eine einheitliche Social-Media-Strategie und ein
konsistenter Markenauftritt sind demnach erforderlich. Die
unterschiedliche Wahrnehmung der Marke iiber die Kanile
hinweg resultiert aus der heterogenen Bespielung der Kanéle
Instagram und Facebook. Auf Instagram setzt Stiebich &
Rieth vermehrt auf die Bildsprache: Es werden Katalogfotos
mit dem Fokus auf einen einheitlichen Feed gepostet, wih-
rend auf Facebook vorwiegend Fotos der Designer und Events
gepostet werden. Grund dafiir ist die unterschiedliche Aus-
richtung dieser Social-Media-Plattformen: Wahrend auf Ins-
tagram die vorwiegende Intention die Vermittlung von Emo-
tionen ist, ist Facebook eine hybride Social Community, so-
wohl emotional als auch informativ (FaBmann/Moss 2016).

Marketing Review St. Gallen 62018

6. Handlungsempfehlungen und Ausblick

Zusammenfassend konnte im Rahmen der Studie gezeigt wer-
den, welchen Einfluss die Wahrnehmung einer Marke in den
sozialen Medien anhand von Personlichkeitswerten auf die
Markenbekanntheit hat. Die Vermittlung der Markenperson-
lichkeit ist dabei entscheidend fiir den langfristigen Aufbau von
Markenbekanntheit und Markenwert sowie die Generierung
einer Kaufabsicht. Es muss daher sichergestellt werden, dass
die Personlichkeitsmerkmale, die eine Marke bestmoglich in
Bezug auf ihr Leistungsversprechen beschreiben, in den Mit-
telpunkt aller Social-Media-Aktivitdten gestellt werden und
diese so die Schaffung von Markenbekanntheit unterstiitzen.
Die Studie konnte aufzeigen, dass die Adjektive ,,hoch-
wertig” und ,,geradlinig” besonders hohe Werte in Verbin-
dung mit der Wahrnehmung von Stiebich & Rieth erzielen
konnten; hieraus ldsst sich schliessen, dass die Qualitéit der
Taschen und das angestrebte Ziel hinsichtlich Stilauspragung
tiber den Social-Media-Auftritt der Marke vermittelt werden.
Dennoch scheinen viele der Befragten eine klare Aussage der
Inhalte zu vermissen. Ein weiterer Kritikpunkt ist die gegen-
wartige Unstimmigkeit der wahrgenommenen Werte iiber die
einzelnen Kanile: So erzielt das Adjektiv ,,dezent” im Face-
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Handlungsempfehlungen

1. Die Fallstudie zeigt, dass Marken massgeblich von einer klaren
Definition der Personlichkeitsfaktoren profitieren, welche auf den
USP bzw. das geleistete Markenversprechen abgestimmt sind.

2. Esist zu empfehlen, dass die Markenpersonlichkeit zwischen
Werbemassnahmen im Offline-Bereich und den geplanten
Social-Media-Einsatz-Tools zu einer konsistenten Strategie
zusammengefihrt wird.

3. Fiir den langfristigen Erfolg ist die Uberfiihrung der vermittelten
Markenpersonlichkeit in eine (bestenfalls ungestiitzte) Marken-
bekanntheit entscheidend; daher muss dies als Ziel im Mittel-
punkt des unternehmerischen Handelns stehen.

4. Eine klare Aussage der vermittelten Inhalte - vor allem Uber die
Persénlichkeitswerte und deren Stimmigkeit zwischen den
Kanalen - ist entscheidend flr eine erfolgreiche Social-Media-
Strategie. Jegliche potenzielle Unstimmigkeit in Bezug auf die
Aussage der Inhalte muss vermieden werden.

book-Vergleich den niedrigsten Durchschnittswert, wéhrend
es in der Wahrnehmung auf den weiteren Social-Media-Sei-
ten deutlich besser abschneidet. Diesbeziiglich muss eine
einheitliche Strategie erarbeitet werden, die jede der unter-
suchten Seiten abdeckt, um die Aufmerksamkeit der Kunden
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die Schnelllebigkeit der sozialen Medien — zunehmend abdingbar, um langfristig ein konsistentes Markenbild
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aussagekraftig als Marke aufzutreten. Die Stimmig-  mit der jeweiligen Form der Kommunikation verbinden,

keit der vermittelten Personlichkeitswerte tiber die  entscheidend.

genutzten Plattformen in den sozialen Medien ist un- Es bleibt anzumerken, dass sich das vorliegende Fallbei-
spiel ausschliesslich auf die drei Plattformen Instagram, Fa-
cebook sowie die Unternehmens-Website fokussiert hat; die

Es muss eine einheitliche Analyse muss demnach, um allgemeine Giiltigkeit fiir eine

Marke darzustellen, auf alle aktiv genutzten Plattformen er-
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Sportsponsoring
als Employer-
Branding-Tool

Sportsponsoring hat als Marketing-Tool gegentber aktuellen

und potenziellen Mitarbeitern an Aufmerksamkeit gewonnen.
Wir konnten nachweisen, dass das hier vorgestellte Sponsoring-
Engagement signifikante Auswirkungen auf das wahrgenommene
Image, das Commitment gegentiber dem Unternehmen und

die Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter hat.

Marcel Hiittermann, Dr. Angela Bearth, Prof. Dr. Frank Hannich
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Erfolg in der heutigen Zeit immer

weniger mit materiellen Faktoren
zusammen, sondern wird massgeblich
durch talentierte und kompetente Mit-
arbeiter geprdgt (Heider-Winter,
2014). Entsprechend ist Humankapital
in der heutigen Wirtschaft zum
Grundstein fiir das Erlangen von
Wettbewerbsvorteilen geworden
(Backhaus & Tikoo, 2004, S. 501).
Aufgrund des demografischen Wan-
dels und der steigenden Nachfrage
nach hoch qualifizierten Arbeitneh-
mern wird der Wettbewerb um gut
ausgebildete Mitarbeiter in den ndchs-
ten Jahren zusétzlich an Bedeutung
und Intensitdt gewinnen. Immer mehr
Unternehmen nutzen deshalb Employ-
er Branding, um die eigene Attraktivi-
tdt als Arbeitgeber zu erhchen und
sich im Wettbewerb um die besten
Arbeitskrafte optimal zu positionieren
(Backhaus, 2004). Sportsponsoring
wurde in den letzten Jahrzehnten als
Kundenkommunikationsplattform an-
gesehen und hat seit Mitte der 90er-
Jahre als Marketing-Tool gegeniiber
aktuellen und potenziellen Mitarbei-

I n vielen Unternehmen hdngt der

tern an Aufmerksamkeit gewonnen
(Javalgi et al., 1994).

Diese Studie untersucht deshalb,
ob Sportsponsoring als Employer-
Branding-Tool eingesetzt werden
kann. Mittels Literaturrecherche wur-
den zundchst Schliisselattribute iden-
tifiziert, welche die Einstellungsbil-
dung gegeniiber dem Sponsor beein-
flussen. Anschliessend wurden die
Auswirkungen des Sportsponsoring-
Engagements der Rivella AG bei
Swiss Ski auf die Einstellungsbildung
sowie das externe und interne Emplo-
yer Branding mittels zweier quantita-
tiver Online-Umfragen bei Studieren-
den als relevante Zielgruppe (n=309)
und den Mitarbeitern der Rivella AG
(n=44) untersucht.
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1. Theoretischer Hintergrund

Gemadss Radermacher (2013, S. 1) ent-
steht die Aussenwahrnehmung eines
Unternehmens als Arbeitgeber, ob man
es will oder nicht, und unabhéngig da-
von, ob man sich dessen bewusst ist.
Employer Branding befasst sich damit,
die Wahrnehmung eines Unternehmens
aktiv zu beeinflussen und dieses sowohl
bei potenziellen Arbeitnehmern, also
auch aktuellen Mitarbeitern, als attrak-
tiven Arbeitgeber zu positionieren (Wil-
den, Gudergan, & Lings, 2010, S. 57). In
der Literatur lassen sich diverse Defini-
tionen von Employer Branding finden.
Eine in der Literatur weit verbreitete
Definition beschreibt den Begriff des
Employer Branding wie folgt: ,[...] we
define employer branding as the process
of building an identifiable and unique
employer identity, and the employer
brand as a concept of the firm that dif-
ferentiates it from its competitors.“
(Backhaus & Tikoo, 2004, S. 502).
Ziel des Employer Branding ist die
Schaffung und Erh6hung der Employ-
er-Brand-Equity (Arbeitgebermarken-
wert) (Ambler & Barrow, 1996, S.
188). Employer-Brand-Equity ist ein
immaterieller Wert, welcher sich in
den Kopfen von aktuellen und poten-
ziellen Mitarbeitern bildet (Ambler &
Barrow, 1996, S. 188). Um die Emplo-
yer-Brand-Equity zu bilden und zu er-
hoéhen, sollte ein Unternehmen als Ers-
tes die Markenbekanntheit bei poten-
ziellen Mitarbeitern steigern (Ku-
cherov & Samokish, 2016, S. 32).
Weiter kann der Arbeitgebermarken-
wert durch den Aufbau eines positiven
Markenimages gesteigert werden (Lie-
vens & Highhouse, 2003, S. 76). Die
Aufgabe des Employer Branding be-
steht folglich darin, die Employer-Va-
lue-Proposition in die Arbeitgebermar-
ke zu iibersetzen und einen attraktiven
Employer Brand zu entwickeln, zu
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positionieren und gegentiber aktuellen
und potenziellen Mitarbeitern zu kom-
munizieren.

Verschiedene Studien untersuchen
den Einfluss von Sportsponsoring auf
die Mitarbeiter (Grimes & Meenaghan,
1998, S. 57; Hickman, Lawrence, &
Ward, 2005, S. 154). Allen gemein ist,
dass sie sich ausschliesslich auf die inter-
nen Auswirkungen von Sportsponsoring
fokussieren und die Einfliisse auf poten-
zielle Arbeitnehmer vernachldssigen.
Untersuchungen, die sich im Besonderen
mit dem Sponsoring zum Zwecke des
Employer Branding beschéftigen, lagen
nicht vor. Dennoch lassen sich aus den
bisherigen Ausfiihrungen einige begriin-
dete Uberlegungen ableiten.

Hickman et al. (2005, S. 153) zeig-
ten in einer Querschnittanalyse die
Wirkungen des Sponsoring-Engage-
ments eines Transportunternehmens
bei einem NASCAR-Team auf und
stellten fest, dass sich das Engagement
positiv auf das Commitment und die
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter
auswirkte. Je hoher das Fan-Involve-
ment der Mitarbeiter fiir den NASCAR-
Sport war, desto grosser war dieser Ef-
fekt (Hickman et al., 2005, S. 154). Ein

Sportsponsoring, z.B.im Motorsport (im Beispiel NASCAR),
kann sich positiv auf das Engagement und die Arbeitszufriedenheit

weiterer zentraler Baustein des internen
Employer Branding ist das Image eines
Unternehmens. Dieses wirkt sich posi-
tiv auf die Arbeitszufriedenheit sowie
auf das Commitment der Mitarbeiter
aus (Lievens et al., 2007, S. 45; Priya-
darshi, 2011, S. 519). In der Literatur

Durch Employer
Branding gelingt es,
die Wahrnehmung
eines Unternehmens
aktiv zu beeinflussen.

Zusammenfassung

— i der Mitarbeiter eines Unternehmens auswirken.
[ —
| ——
F’

wird aus Sicht der Mitarbeiter oft vom
wahrgenommenen Image eines Unter-
nehmens (Perceived Corporate Image)
gesprochen (Herrbach & Mignonac,
2004, S. 77). Kuo und Shao (2008, S. 2)
untersuchten die Wirkung eines Spon-
soring-Engagements bei einem Base-
ball-Team aus Taiwan auf die Mitarbei-
ter des Sponsors und stellten mittels
ihrer Querschnittanalyse fest, dass das
Sponsoring das wahrgenommene
Image des Unternehmens bei den Mit-
arbeitern erhohte, was zu einer Leis-
tungssteigerung auf der Seite der Ar-
beitnehmer fithrte. Aufgrund dieser
Ausfiihrungen ist davon auszugehen,

In vielen Unternehmen hangt der Erfolg in der heutigen Zeit immer
weniger mit materiellen Faktoren zusammen, sondern wird mass-
geblich durch talentierte und kompetente Mitarbeiter gepragt.
Aufgrund der steigenden Nachfrage nach hoch qualifizierten Arbeit-
nehmern setzen immer mehr Unternehmen auf Employer Branding,
um die eigene Attraktivitat als Arbeitgeber im Wettbewerb um die
besten Arbeitskrafte zu erhéhen. Diese Arbeit untersucht, ob Sport-
sponsoring als Employer-Branding-Tool eingesetzt werden kann.
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dass sich das Sponsoring als internes
Employer-Branding-Tool eignet.

Nach der Theorie der Sozialen Iden-
titdt bevorzugen sowohl aktuelle als
auch potenzielle Arbeitnehmer die Zu-
gehorigkeit zu Unternehmen, welche
sich tiber ihre Marke und ihr Image po-
sitiv von andern abgrenzen. Eine wich-
tige Voraussetzung, um ein positives
Arbeitgeberimage bei den Arbeitneh-
mern zu erreichen, ist eine hohe Be-
kanntheit (Edwards, 2009, S. 8). In die-
sem Zusammenhang zeigen zahlreiche
Studien, dass Sportsponsoring darauf
abzielt, die Bekanntheit eines Unterneh-
mens zu erhohen (Aaker & Joach-
imsthaler, 2000, S. 207; Bruhn, 2010, S.
50; Henseler, Wilson & Westberg, 2011,
S. 11; Witcher, Craigen & Culligan,
1991, S. 17). Weiter bevorzugen Arbeit-
nehmer die Zugehorigkeit zu Unterneh-
men, welche sich tiber ihr Image positiv
von andern Unternehmen abgrenzen
(Edwards, 2005, S. 211). Gwinner und
Eaton (1999, S. 47) zeigten anhand ei-
nes Experiments mit 160 Studierenden
den positiven Effekt von Sport-Event-
Sponsoring auf das Image eines Unter-
nehmens. Der Effekt des Imagetransfers
erwies sich als besonders wirksam,
wenn die Probanden an dem gesponser-
ten Event teilgenommen haben und mit
dem Sponsor in Kontakt gekommen
sind (Gwinner & Eaton, 1999, S. 47).
Durch eine hohere Bekanntheit und ein
besseres Image eines Unternehmens
steigt bei potenziellen Arbeitnehmern
der Wunsch, fiir dieses Unternehmen
tatig zu sein. Highhouse, Lievens und
Sinar (2003, S. 989) sprechen dabei von
der Attraktivitdt eines Unternehmens
(Organizational Attractiveness).

2. Methodik, Forschungs-
design und Datenanalyse

Der Ausgangspunkt dieser Arbeit war

die Frage nach dem Einfluss des
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Abb. 1: Konzeptionelles Model

Spektrum Sportsponsoring

Sponsor Fit

Wahrnehmung
des Sponsors

Reputation —

Ubiquitat -

Glaubwirdigkeit

Fan Involvement

Externe Effekte
— H2a—lp| Attraktivitdt des
Unternehmens
— H2b—» Image
Einstellung
gegeniiber Sponsor Interne Effekte
Wahrgenommenes
— H3a—> Image
— H3b —1 Commitment
Arbeits-
— H3c—¥ zufriedenheit

Quelle: Eigene Darstellung.

Sportsponsorings auf das externe und
interne Employer Branding sowie den
Schliisselattributen, welche die Ein-
stellung gegeniiber einem Sponsor
beeinflussen.

Die vorliegende Arbeit umfasst
drei zu untersuchende Wirkungen,
was zu den drei folgenden Forschungs-
fragen fiihrt:

1. Welche Schliisselattribute beein-
flussen die Einstellungsbildung ge-
geniiber einem Sponsor?

2. Beeinflusst Sportsponsoring die At-
traktivitdt und das Image eines Un-
ternehmens im Hinblick auf poten-
zielle Arbeitnehmer?

3. Beeinflusst Sportsponsoring das
wahrgenommene Image, das Com-
mitment sowie die Arbeitszufrieden-
heit der aktuellen Arbeitnehmer?

Ziel der Untersuchung ist, signifikante
Unterschiede zu identifizieren, um
Aufschliisse iiber die Wirkung des

Sponsorings zu erhalten. Beim Ver-
gleich der potenziellen und aktuellen
Mitarbeiter handelt es sich um die
Analyse von zwei unabhéngigen Stich-
proben. Signifikante Unterschiede
zwischen den einzelnen Gruppen wer-
den mittels Regressionsanalysen ge-
nauer untersucht. Zur Beantwortung
der im konzeptionellen Modell aufge-
stellten Hypothesen wird ebenfalls die
Regressionsanalyse angewendet.

Basierend auf den bisher gewon-
nenen Erkenntnissen, wurde ein kon-
zeptionelles Modell entwickelt (vgl.
Abbildung 1), welches die Wirkungs-
zusammenhédnge der involvierten Va-
riablen zeigt.

Die unabhéngigen und variieren-
den Variablen sind ceteris paribus jene,
welche die Wahrnehmung des Sponsors
beeinflussen (Reputation, Ubiquitét
und Glaubwiirdigkeit). Die abhdngigen
Variablen sind einerseits die externen
Effekte (Attraktivitdt des Unterneh-
mens und Image) sowie andererseits die
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internen Effekte (wahrgenommenes
Image, Commitment und Arbeitszu-
friedenheit). Die Einstellung gegeniiber
dem Sponsor fungiert dabei als Media-
tor zwischen den unabhéngigen und
abhdngigen Variablen. Weiter kann der
Einfluss der unabhédngigen Variablen
auf den Mediator durch die Moderato-
ren Sponsor-Fit und Fan-Involvement
beeinflusst oder verdndert werden. Um
die Validitét der Fragen zu gewéhrleis-
ten, wurden samtliche Items und Ska-
len aus der etablierten Literatur iiber-
nommen (Boéhler, 2004, S. 111). Die
Items wurden jeweils an das entspre-
chende Unternehmen sowie das Spon-
soring-Objekt angepasst und ins Deut-
sche iibersetzt. Bei der Ubersetzung ist
das Augenmerk auf eine einfache, kla-
re, neutrale und verstandliche Sprache,
ohne Doppelbedeutungen oder Fachbe-
griffe zu legen (Bohler, 2004, S. 99).

3. Ergebnisse und Diskussion
Das Ziel der vorliegenden Studie war,

den Einfluss des Sportsponsorings auf
das interne und externe Employer

Branding zu untersuchen. In der Lite-
raturiibersicht wurden die relevanten
Theorien der beiden Themen vorge-
stellt und basierend auf den gewonne-
nen Erkenntnissen ein konzeptionelles
Modell entwickelt, um die Wirkungs-
zusammenhédnge aufzuzeigen und zu
untersuchen. Nun werden die zentralen
Erkenntnisse der Forschung vorgestellt
und diese mit der relevanten Literatur
verglichen.

Einfluss des Sportsponsorings
auf die Einstellung gegeniber
dem Sponsor

Sowohl in der internen als auch in der
externen Untersuchung erwies sich
die Reputation als signifikanter Pra-
dikator fiir die Einstellung. Diese Re-
sultate sind darauf zuriickzufiihren,
dass die Reputation massgeblich
durch die Markenbekanntheit, den
Marktanteil sowie die Prasenz beein-
flusst wird. Mit einem Bekanntheits-
grad von nahezu 100% und einem
mengenmassigen Marktanteil von
14,1% im Jahr 2016 ist Rivella eine

der bekanntesten und gréssten Mar-
ken im Schweizer Siissgetrankemarkt
(Rivella AG, 2017a). Zudem ist das
Unternehmen als Sponsor an iiber
1000 Breitensportveranstaltungen
prasent (Rivella AG, 2017b).

In der externen Untersuchung
konnte ein signifikant positiver Zu-
sammenhang zwischen Ubiquitdt und
der Einstellung gegeniiber dem Spon-
sor festgestellt werden. Diese Resulta-
te decken sich mit den Ergebnissen
von Baker (1999, S. 44), welcher eben-
falls feststellt, dass eine Wiederho-
lung des Stimulus die Wahrschein-
lichkeit fiir eine Erinnerung an den
Sponsor erhoht und so die Aufmerk-
samkeit der Kunden weckt. In der in-
ternen Untersuchung konnte dies nicht
bestétigt werden. Eine Erklarung hier-
fiir ist geméss Speed und Thompson
(2000, S. 235), dass die Konsumenten
schwach auf Sponsoring-Massnahmen
von Unternehmen reagieren, welche
gleichzeitig eine grosse Anzahl von
Sponsoring-Engagements verfolgen.
Im Falle der internen Untersuchung
zeigte sich ein leicht negativer, nicht

Tabelle 1: Regressionsmodell - Einfluss von Sponsoring auf die Einstellung

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?
1 .553P 305 299
Anova?
Modell Quadratsumme df
1 Regression 54.94 3
Nicht-standardisierte Residuen 124.94 305
gesamt 179.89 308
Koeffizienten®
Modell B SE Beta
1 (Konstante) 0.76 0.26
Reputation 0.33 0.06 0.28
Ubiquitat 0.21 0.05 0.20
Glaubwdrdigkeit 0.32 0.05 0.31

SE Durbin-Watson
0.64 1.96
Mittel der Quadrate F Sig.
18.32 447 .000P
0.41
T Sig. Toleranz VIF
2.90 .004
5.64 .000 0.92 1.08
3.99 .000 0.88 114
6.16 .000 0.92 1.09

a. Abhéngige Variable: Einstellung

b. Einflussvariablen: (Konstante), Glaubwurdigkeit, Reputation, Ubiquitat

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.
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Tabelle 2: Regressionsmodell - Einfluss von Einstellung auf die Attraktivitat

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?

1 435P 189 187

Anova?

Modell Quadratsumme df

1 Regression 22.82 1
nicht-standardisierte Residuen 97.64 307
gesamt 120.46 308

Koeffizienten®

Modell B SE

1 (Konstante) 219 0.16
Einstellung 0.36 0.04

SE Durbin-Watson

0.56 1.99
Mittel der Quadrate F Sig.
22.82 71.76 .000°

0.32

Beta T Sig.
14.02 .000
A4 8.47 .000

a. Abhdngige Variable: Attraktivitat
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.

signifikanter Einfluss. Dies ist darauf
zuriickzufiihren, dass die Ubiquitat
sogar einen negativen Einfluss auf die
Einstellung haben kann, da die Kon-
sumenten die Sponsoring-Motive des
Unternehmens als eigenniitzig und
gewinnorientiert ansehen (Ko et al.,
2017, S. 183).

Der Zusammenhang zwischen der
Glaubwiirdigkeit und der Einstellung
gegeniiber dem Sponsor konnte in der
externen Untersuchung bestétigt wer-
den. Die Glaubwiirdigkeit hatte von
allen Variablen den gréssten Einfluss
auf die Einstellung. Dies suggeriert,
dass das Sponsoring nicht einfach als
eine andere Form von Werbung angese-
hen wird und Kunden sensitiv auf phil-
anthropische Motive, welche ein Spon-
soring-Engagement hat, reagieren.

Einfluss des Sponsorings
auf die Attraktivitat

Potentielle Arbeitnehmer, welche eine
hohere Einstellung gegeniiber dem
Sponsor hatten, nahmen Rivella auch
als attraktiveren Arbeitgeber wahr.
Folglich fiihrt dies zum Abbau von In-
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formationsasymmetrien und zur Re-
duktion von Suchkosten auf Seiten der
Arbeitnehmer, wodurch das Unterneh-
men attraktiver wahrgenommen wird.

Einfluss des Sponsorings
auf das Image

Sowohl der Einfluss auf das externe
als auch der Effekt auf das interne
Image kann in der Untersuchung be-
statigt werden. Das Sponsoring-Enga-
gement von Rivella bei Swiss Ski er-
moglicht es, sich positiv von anderen

Kernthesen

Unternehmen abzugrenzen, wodurch
das Image besser wahrgenommen
wird. Diese Ergebnisse decken sich
mit verschiedenen Studien, welche
ebenfalls einen positiven Effekt von
Sportsponsoring auf das Image eines
Unternehmens feststellen (Gwinner &
Eaton, 1999, S. 47; Javalgi et al., 1994,
S. 57; Kuo & Shao, 2008, S. 2). Das
gesteigerte Image hat Auswirkungen
auf die Anziehung potenzieller Mitar-
beiter sowie die Bindung aktueller Ar-
beitnehmer und somit auf das Emplo-
yer Branding.

1. Durch Employer Branding gelingt es, die Wahrnehmung eines
Unternehmens aktiv zu beeinflussen.

2. Nach der Theorie der Sozialen Identitat bevorzugen Arbeitnehmer
Unternehmen, welche sich positiv von andern abgrenzen.

3. Sportsponsoring wurde in den letzten Jahrzehnten als Kundenkom-

munikationsplattform angesehen.

4. Durch Sponsoring-Engagements kdnnen signifikante Auswirkungen
auf Arbeitnehmer erreicht werden.
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Tabelle 3: Regressionsmodell - Einfluss von Einstellung auf das Image

Modellzusammenfassung?

Modell R R2 Korrigiertes R?

1 5320 0.283 0.281

Anova?®

Modell Quadratsumme df

1 Regression 19.28 1
nicht-standardisierte Residuen 4878 307
gesamt 68.06 308

Koeffizienten®

Modell B SE

1 (Konstante) 2.52 oM
Einstellung 0.33 0.03

SE Durbin-Watson

0.40 1.82
Mittel der Quadrate F Sig.
19.28 121.36 .000°

0.16

Beta T Sig.
22.83 .000
0.53 1.02 .000

a. Abhdngige Variable: Attraktivitat
b. Einflussvariablen: (Konstante), Einstellung

Quelle: Huttermann/Bearth/Hannich, 2018.

Einfluss des Sponsorings
auf das Commitment

Ferner sollte festgestellt werden, ob die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor
einen signifikanten Einfluss auf das
Commitment der Mitarbeiter hat. Die
Resultate zeigen, dass zwischen diesen
Variablen ein signifikant positiver Zu-
sammenhang besteht und sich mit den
Ergebnissen der Studien von Lievens et
al. (2007, S. 45) und Priyadarshi (2011,
S. 519) decken, welche zeigen, dass
sich durch Sponsoring die Einstellung
der Mitarbeiter gegeniiber dem Unter-
nehmen verbessert und dadurch das
Commitment erhdht wird.

Einfluss des Sponsorings
auf die Arbeitszufriedenheit

Es konnte bestdtigt werden, dass die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor ei-
nen signifikanten Einfluss auf die Ar-
beitszufriedenheit der bestehenden Ar-
beitnehmer hat. Es wurde ein signifikant
positiver Zusammenhang festgestellt.
Dies deckt sich mit verschiedenen Stu-
dien, welche ebenfalls einen Zusam-

menhang zwischen einem positiven
Image, welches durch das Sponsoring-
Engagement gesteigert wird, und der
Arbeitszufriedenheit der Mitarbeiter
bestatigen (Priyadarshi, 2011, S. 519;
Punjaisri & Wilson, 2007, S. 57).

4. Fazit

Die externe empirische Untersuchung
zeigt, dass sdmtliche Schliisselattribu-
te einen signifikanten Einfluss auf die
Einstellung gegeniiber dem Sponsor
haben. Die Glaubwiirdigkeit hat den
starksten Effekt, gefolgt von der Repu-
tation und der Ubiquitdt. Weiter zeigt
sich, dass Sportsponsoring einen signi-
fikant positiven Effekt auf die Attrak-
tivitdt und das Image des Unterneh-
mens als Arbeitgeber hat, womit der
Einfluss des Sponsorings auf das exter-
ne Employer Branding bestétigt wird.
In der internen Untersuchung iibt nur
eines der drei Schliisselattribute, die
Reputation, einen signifikanten Ein-
fluss auf die Einstellung aus. Die Ubi-
quitat sowie die Glaubwiirdigkeit sind
keine signifikanten Préadikatoren.
Auch in der internen Umfrage kann der

Einfluss des Sportsponsorings auf das
Employer Branding bestédtigt werden.
Das Engagement hat signifikante Aus-
wirkungen auf das wahrgenommene
Image, das Commitment gegeniiber
dem Unternehmen und die Arbeitszu-
friedenheit der Mitarbeiter.

Handlungs-
empfehlungen

1. Nutzen Sie Employer Branding,
um lhren Markenwert als
Arbeitgeber zu steigern.

2. Erhéhen Sie, z.B. durch
Sportsponsoring, die Marken-
bekanntheit bei potenziellen
Mitarbeitern.

3. Schaffen Sie positive
Markenattribute in den
Kopfen von aktuellen und
potenziellen Mitarbeitern.

4. Machen Sie sich der
Komplexitat der Werbe-
wirkungsforschung und deren
Limitationen bewusst.
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Kritisch muss bei der vorliegenden
Studie allerdings reflektiert werden, dass
die kommunikationswissenschaftliche
Werbewirkungsforschung mit gewissen
Problemen behaftet ist. So ist nicht aus-
zuschliessen, dass Wirkungen teilweise
nicht konkret zugerechnet werden kon-
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The Future Role of
Physical Touchpoints
In Luxury Retailing

Conforming with the changing dynamics of physical retailing in general,
luxury retailing has not been spared from extensive market transitions
and uncertainty around the future relevance of physical touchpoints.
Based on an exploratory investigation of the future role of physical
touchpoints, this study highlights the relevance of physical distribution
not merely being a tactical activity but an essential strategic premise for
luxury retailing in various terms.

Sophie Schiiller, Daniel Dietrich, Lorenz Spielmann
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Challenges in the Physical Luxury
Retail Environment

Contrary to the prevalent assumption that online shopping
does not suit the luxury industry, recent developments reveal
an increasing digital focus of luxury brands (Hein/Berghaus
2014). Initially, due to the conviction of luxury consumers
favoring personal touchpoint and in-store experiences, there
was no great push for digital luxury marketing and sales
(Geerts 2013). Yet, the luxury retail industry has not been
spared from extensive market transitions. While some cha-
racteristics of the digital world clash with aspects of traditio-
nal luxury, digital is changing the luxury industry (Hennigs/
Wiedmann/Klarmann 2012). Nowadays, luxury consumption
embraces new facets: consumers demand flawless e-com-
merce, engaging and exciting interactions on the social web,
and multiple channels for a seamless interaction with brands
(Pini/Pelleschi 2017). With an increasing degree of digitiza-
tion, even the primarily haptically-motivated luxury consu-
mer will direct more share-of-wallet towards e-commerce.
Although a study by McKinsey revealed that e-commerce
only comprises 8% of the personal goods luxury sales in 2018
(Achille/Remy/Marchessou 2018), digital search activities,
social media engagement, and online communities exert
great influence on luxury customers’ shopping behaviors.
Thus, the integration of digital structures and physical touch-
points is crucial for the future of luxury retailing. This sug-
gests that tangibility in the luxury industry is not suppressed
by the advent of the digital age, but rather constitutes of a
critical driver for sales and a strong criterion for differentia-
tion from the mass-market. Understanding these nuances
poses a major challenge for high-end brands as the traditional
composition of the luxury playground is disrupted.

Conceptional Frame Work
Luxury Brands

Knowing that there are several definitions of what a luxury
good constitutes of, this article is based on the following ele-
ments, which have become widely accepted (Vickers/Renand
2003; Vigneron/Johnson 2004), with the nine most important
ones gathered by Vigneron and Johnson (1999), Heine and
Phan (2011), and Fionda and Moore (2009):

In contrast to mass-market brands (e.g. basis- and value-
brands), which primarily focus on functionality, luxury
goods add immaterial value due to their emotional benefits
(Kapferer 1997; Kotouc/Kranz 2008). As shown in figure 1,
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consumers’ perceived benefit peaks for luxury products be-
cause they combine a high degree of functional utility (e.g.
high product quality) with tangible (e.g. unique design) and
intangible (e.g. social signaling value) emotional benefits
(Kotouc/Kranz 2008) (see figure 1).

Furthermore, luxury is relative and subjective (Bastien/
Kapferer 2013; Megehee/Spake 2012), especially with regard
to entry prices (Fassnacht/Kluge/Mohr 2013; Kapferer/Lau-
rent 2016).

Luxury brands also warrant superior product quality com-
pared to non-luxury products (Atwal /Williams 2009; Bellai-
che/Mei-Pochtler/Hanisch 2010; Dubois/Laurent 1994; Vigne-
ron/Johnson 2004; Wiedmann/Hennigs/Siebels 2009) through,
for example, superior materials used, product usability, func-
tionality, performance or durability (Heine/Phan 2011).

Furthermore, luxury brands have a high aesthetic value
with proximity to art, since their semiotic characteristics of
product and store design functioning as signifiers for brand
values (Fionda/Moore 2009), with an iconic design (Bruce/
Kratz 2007; Dion/Arnould 2011).

Moreover, consumers perceive a high value of luxury
brands through a sense of exclusivity and rarity, either by
being a rare good or creating scarcity through limited pro-
duction (Nueno/Quelch 1998), selective distribution
(Okonkwo 2007), or artificially making the acquisition
process more complex (Dubois/Laurent 1994) in order to
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Figure 1: Brand Hierarchy store sales are steadily rising (by 8% in 2017), 3% coming
from new store openings (D’Arpizio et al. 2017).

In the early 1990s, many luxury brands heavily invested
in prestigious store temples (Dion/Arnould 2011; Tischer
2014). Making luxury products available through increased
distribution has been the primary source of growth for a long
time (Dion/Arnould 2011). From 2007 until 2011, luxury
brands from large luxury corporations such as LVMH or Ri-
chemont, but also standalone brands such as Hermeés and
Prada have experienced a 9% increase on average in the
number of monobrand stores (Schogel/Tischer 2014), at the
same time vertically integrating themselves (Tischer 2014).

Perceived Benefit
[l Emotional Benefit

Functional Benefit

Basis — This growth can be primarily ascribed to the openings of

Benefit new retail locations in emerging markets, especially in Chi-
Price na (Abtan et al. 2016).

Basis Value Premium Luxury Level Luxury brands have put and are still putting an emphasis

on opening monobrand stores since they are seen as impor-
tant tools for steering the shopping experience and for brand
building as well as having control over prices and achieving
better margins (Dauriz/Remy/Sandri 2014; Moore/Birtwist-
le 2004; Okonkwo 2007).

In many cities across the globe, luxury brands are assem-
bled in one place, creating a “luxury sense of place” through
the geographical proximity of the stores of different luxury
brands (e.g. Champs Elysées in Paris) (Arrigo 2012).

In luxury retailing, great emphasis lies on aesthetics, re-

Source: Own illustration based on Kotouc/Kranz 2008, p.68.

Management Summary

1. In the future of luxury retailing, the physical contact with
products and brands will be essential for building an emotional
connection with the customers.

2. Tangibility is the underlying premise for the consumption of
luxury goods, and it depends on an in-depth experience with all
human senses.

flecting the price of the goods or services. Dion and Arnould

(2011) claim that a beautiful architectural design creates a

magical aura, distinguishing two dimensions: (1) the creative

3. Physical touchpoints will further amplify customer trust in the
brand and decrease the intrinsic resistance against buying luxury
goods online.

director’s charismatic legitimacy and (2) an extraordinary
customer experience. Both the marvelous in-store presentati-
on of iconic products and the well-trained communication
skills of the sales assistants facilitate the establishment of an
enchanting luxury atmosphere (Dion/Arnould 2011).

With regard to the composition of a retail store, table 1
drive desire for luxury products (Kapferer 1997; Wied- illustrates the key criteria for differentiating mass-market
mann/Hennigs/Siebels 2009).

Lastly, extraordinarity and uniqueness are often a conse-

and luxury retailing. These go along with the dimensions of
(1) accessibility, (2) design, (3) product presentation, (4) ser-

86

quence of the exclusive design of luxury products, but can
also describe something special or innovative, with superior
functionality, which is first introduced by luxury brands and
then commoditized to the mass-market (Bauer/Von Wallpach/
Hemetsberger 2011; Heine 2012; Heine/Phan 2011).

Traditional Luxury Retailing

With two thirds of the sales in 2017, wholesale is the largest
distribution channel for luxury brands, although monobrand

vice, (5) customer experience, and (6) online channel integ-
ration (see table 1).

Tangibility in Luxury Retailing

For luxury brands, the physical experience has always been
at the core. The ability to touch and feel the product, the close
relationship between consumers and staff, and, in particular,
the expertise and service provided by sales representatives
are all part of the physical luxury experience (Dauriz/Remy/
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Sandri 2014; Geddes/Pope/Perkins 2015). According to Bau-
er, Von Wallpach, and Hemetsberger (2011), luxury brands
enrich the offer of products by providing interactive, tangi-
ble, and physical experiences for consumers to evoke positi-
ve feelings of comfort and passion in retail stores. For high-
end merchandise, it is especially important to provide
tactile information to positively impact consumers’ product
evaluations at the point of sale (Grohmann/Spangenberg/
Sprott 2007). Throughout the evaluation of the substance
properties of a high-end product, such as texture, weight, and
temperature, tactile input seems imperative as it provides
crucial information that cannot be obtained through a purely
visual inspection. Consequently, tactile input is of particular
importance in the evaluation of sensory-rich luxury goods
(e.g. leather goods, perfumes, jewelry), where substance pro-
perties are necessary characteristics to discriminate between
varying levels of product quality (Grohmann/Spangenberg/
Sprott 2007; Wiedmann et al. 2013). In this context, it beco-
mes apparent that tangibility can be accentuated as the un-
derlying element enabling physical interaction at the point of
sale. According to Vecchi and Buckley (2016), relevant lin-
kages between the topics of retail, customer experience, and
luxury brands have only been researched on a piecemeal

Spektrum Physical Luxury Retail Environment

basis while Coe and Bok (2014) highlight the lack of studies
on the distribution of luxury goods.

Nevertheless, in the fields of marketing and management
research, a limited amount of studies on the role of physical
stores in the luxury industry (Dion/Arnould 2011 being the
most significant) in times of ongoing digitization have been
conducted so far.

Digital Disruption in Luxury Retailing

Up until a couple of years ago, luxury brands limited the
access to their retail stores in order to maintain a differenti-
ating experience, creating a sense of uniqueness and worship
(Dion/Arnould 2011). For a long time, luxury brands have
been reluctant to extend their distribution strategy to online
channels (Okonkwo 2009). Until 2005 and 2007, respec-
tively, Versace and Prada, for example, did not even have
their own corporate website (Okonkwo 2009). The primary
reasons for this hesitation were tensions between the offline
exclusivity and the online mass accessibility as well as the
contradiction of increasing sales and the intention to preser-
ve the belief of limited supply (Hennigs/Wiedmann/Klar-
mann 2012). Furthermore, luxury goods are traditionally

Table 1: Mass-Market Retailing vs. Luxury Retailing

Mass-Market Retailing

Luxury Retailing

Accessibility * Present in many central locations of mid-range « Selective locations, with high geographical
to large cities proximity to other luxury brands in high-end streets
of large cities, creating a “luxury sense of place”
Design * High degree of standardization across different * High emphasis on aesthetics
stores  Use of exclusive and rare materials
» Emphasis on functionality of store design * Use of multi-sensory cues, appealing to emotions
" * Large showroom spaces with cramped * High emphasis on visual merchandising and store
= store layout decoration with incorporation of art
'g_ * Small to medium showroom spaces with spacious
< store layout
§ Product * Display of large range of products and high « Display of small range of products and low
= Presentation quantities of each product quantities of each product
O . .
‘Z, Product staging
= Service * Self-service, with assistance only when asked for e Skilled sales personnel
* Basic service, with few and poorly trained store * Personalized service
personnel
Customer * Standardized, ordinary customer experience  Exclusive shopping atmosphere

Experience * Focus on functional benefits

Online Channel ¢ Established multi-channel approach
Integration

click and collect etc.)

* Increasingly moving to full channel integration
with a holistic omnichannel approach (including

« Creating a sense of uniqueness and worship

* Generally weak channel integration
« Exceptional lead brands like Burberry or Bally with
a full online-offline integration

Source: Own illustration.
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valued for their sensory nature appealing to all five human
senses and thus were considered unsuitable for online sales
(Dauriz/Remy/Sandri 2014; Okonkwo 2009). Besides these
inherent peculiarities of online retailing, luxury brands also
feared consumers’ rejection of riskier online purchases and,
therefore, had no multi-channel strategies in place (Laroche/
Bergeron/Goutaland 2001).

However, this traditional retail approach by luxury
brands is nowadays increasingly considered to be out-of-
date, especially by Millennials (Abtan et al. 2016). Nowa-
days, luxury consumers are very mobile-savvy, with 98% of
the consumers owning a smartphone (Achille/Remy/Mar-
chessou 2018). Thus, luxury brands are forced to move into
online retailing.

Lacking capabilities and systems, many luxury brands
initially collaborated with a partner to move into online dis-
tribution, such as the Yoox Net-a-Porter Group, where they
firstly displayed selected products in the multi-brand online
store of Net-a-Porter (e.g. https://www.net-a-porter.com/us/
en/Shop/Designers/Bally) and then created an online “flag-
ship” store with their own URL (e.g. https:/www.bally.com),
run by Yoox (Geddes/Pope/Perkins 2015), selling old collec-
tions online.

Tabelle 2: Qualitative Study Sample

In addition, it is noticeable that online sales are espe-
cially growing for low-price points and only for certain in-
dustries, such as the beauty sector (Achille/Remy/Marches-
sou 2018; Remy/ Catena/Durand-Servoingt 2015). Moreover,
market research showed that 60%-70% of all luxury
purchases are already digitally influenced, besides the on-
line purchases themselves, due to consumer trends such as
research online and purchase offline (ROPO) (Abtan et al.
2016; Achille/Remy/Marchessou 2018).

Although many luxury brands nowadays operate their own
online shop, they still lag far behind many mass-market brands.
The premium department store Nordstrom as well as the luxu-
ry brand Burberry, however are examples that have integrated
their different channels seamlessly (Abtan et al. 2016).

Research Objective

The aim of the present study is an exploratory investigation
on the importance of physical encounters with a luxury
brand in the future. The emphasis lies on how luxury retail
brands experience current market shifts and on trying to
understand how luxury retailers may position their physical
touchpoints in the future.

Interviewee Position & Company Approach Length
Johannes Managing Director Germany & Austria, VIU Ventures AG Telephone 40 min
Martin Head of Sales, Laderach (Schweiz) AG Face-to-Face 30 min
Peter Managing Director, Media Trade & Untitled Verlag und Agentur GmbH & Co. KG Face-to-Face 10 min
Christophe Global Brand Director, SCHUMACHER GmbH Telephone 25 min
Heinz Member of the Supervisory Board & Deputy, zai AG Face-to-Face 34 min
Monika Managing Director, Trends + Positionen Face-to-Face 25 min
Nadja Global Retail Director, Akris AG Face-to-Face 25 min
Paul Executive Vice President, Daniel Swarovski Corporation AG Telephone 20 min
Thibault Department Manager International Training, IWC Schaffhausen, Richemont Face-to-Face 40 min
Northern Europe GmbH
Yannick Chief Executive Officer, Deutsche Patek Philippe GmbH Face-to-Face 20 min
Anonymous 1 Global Head of Sales, Luxury & Lifestyle Segment Telephone 26 min
Anonymous 2 Chief Executive Officer, Fashion Face-to-Face 28 min
Anonymous 3 Chief Executive Officer, Timepieces Face-to-Face 90 min

Claudia Head of Marketing and Communications and family member of the fourth Questionnaire -
generation, Wellendorff Gold-Kreationen GmbH & Co. KG

Jasmin Brand Manager Bobbi Brown / La Mer / Jo Malone London, Estée Lauder GmbH Questionnaire -

Marc Retail Director, Montblanc Deutschland GmbH Questionnaire -

Source: Own illustration.
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Figure 2: Role of Physical Touchpoints in the Luxury Industry

Transformative Whips

Pervasive Information

Role of PT in the Luxury

Role of PT in the Luxury
Industry to Date:

Sensorial Experiences

Industry in the Future:
Strategic premise for e-commerce

Primary distribution channel

Tangible cues reduce online risks

Physical bond affects choice
PT stages interpersonal exclusivity

Affective Needs

Hybrid omnichannel solutions meet
holistic sensorial needs
PT reinforce brand trust and sales

Tangibility drives conversion

across all channels

Risk Aversion

Digital Disruption

Source: Own illustration.

Methodology

To pursue the research objective, a grounded theory ap-
proach was applied. A pre-study was carried out during a
luxury-specific practitioner conference with renowned in-
dustry executives, to gaining further topical insights.

Data collection comprised 13 semi-structured interviews
and three written interviews, as well as field observations.
Interviews were conducted face-to-face and via phone and
aimed for in-depth insights into participants’ experiences
with physical touchpoints in the luxury industry. Among the
interviewees were executives from various retail categories
such as timepieces (Patek Philippe, Rolex, IWC Schaffhau-
sen, Montblanc), fashion (Akris, Schumacher), cosmetics
(Estée Lauder), jewelry (Swarovski, Wellendorff), as well as
eyewear, sport, food and lifestyle accessories (see table 2). In
selecting the interviewees, profound experience or professi-
onal relation to the consumer goods retail industry was a
prerequisite.

Interviews were transcribed verbatim, coded axially and
abstracted into higher-order themes (Spiggle 1994). Accor-
ding to Strauss and Corbin (1990), the qualitative analysis
was iteratively grounded within the triangulated data and the
existing literature. The interview guideline and the
transcripts can be provided by the corresponding author
upon request.

Role of Physical Touchpoints in the
Luxury Industry to Date

All interviewees confirmed that for luxury brands, physical
retail stores are the primary distribution channel since aff-
luent customers even today still value physical interaction
with luxury products and personal sales assistants, factors
which directly affect choice. More specifically, all sixteen
interviewees explicitly highlighted the importance of physi-
cal interaction at some point throughout the customer jour-
ney, while ten out of sixteen interviewees acknowledged,
that the opportunity to touch products affects the decision of
whether to shop in offline or online retail environments as
stated by Grohmann, Spangenberg, and Sprott (2007).
Among all industries included in the research sample, brands
operating in the luxury segments of jewelry, fashion, and
cosmetics (Wellendorff, Schumacher, Akris, Swarovski,
IWC, Patek Philippe, Estée Lauder) share the strongest belief
in exposing their products to the client exclusively in the
physical space: “Here, the tactile experience is the primary
aspect of purchasing something” (Peter, Media Trade). In
these cases, the tangible nature of the luxury product itself
is considered as the crucial factor driving the purchase value.
Furthermore, retail stores are currently still the main stage
for creating personal relationships with customers, which
can be seen as a brand building tool fostering brand trust.

Marketing Review St. Gallen 62018



Brick-and-mortar stores offer customers the special oppor-
tunity for both losing themselves in the magical luxury en-
vironment and experiencing their desired products with all
senses. Overall, consumers’ immersion into physical luxury
spaces creates a feeling of interpersonal exclusivity and dri-
ves conversion due to limited availability and selective ac-
cessibility of luxury products and services.

Transformative Whips and Digital Disruption

Nevertheless, increasing digitalization is changing the role
of physical touchpoints. Luxury consumers increasingly ex-
pect high-quality online services, product visualization and
information as well as trustworthy e-commerce. They intend
to interact and present themselves with luxury brands on
social media and to share their luxury experiences via mul-
tiple online channels (Pini/Pelleschi 2017). In particular,
Millennials interact and communicate in the online sphere
more directly, more frequently, and more mercilessly. This
development implies for marketeers in the luxury industry
that they have to rethink the traditional purpose of physical
touchpoints, seamlessly integrating them into omnichannel
retailing strategies such as buy online pick up in store (BO-
PIS) or research online purchase offline (ROPO). Overall,
four major themes, have emerged which will transform phy-
sical luxury retailing and will be further explained in the
following: (1) pervasive information, (2) sensorial experien-
ces, (3) affective needs, and (4) risk aversion.

Pervasive Information

In the future, touchpoints will act as points of contact bet-
ween the client and luxury brands, shifting the product and
the buying process out of focus. Due to the omni-presence of
product-related information, accessible through a large vari-
ety of offline and online channels, the consumer of tomorrow
will be well informed about product specifications and vari-
ations. Pervasive information implies that “[...] consumers are
much more educated about the value for money and they
know what products are available at what prices” (Paul, Swa-
rovski). Therefore, of not being able to assess a product phy-
sically becomes less of a problem when shopping online. Yet,
Martin, Head of Sales of Laderach AG, states: “Customers
want to know more exactly where the products come from,
what they contain and how they are produced. 100% transpa-
rency is what appeals to customers” (Martin, Laderach). The
desire for such a broad variety of information can only be
fulfilled by a sophisticated and smart online appearance. The

Marketing Review St. Gallen 62018
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physical brand experience, however, will ultimately serve as
the crucial differentiator between convergent offers and drive
purchase intention as stated by Johannes, Managing Director
of VIU Ventures AG: “We visit the showroom to feel what a
brand actually stands for. [...] the product availability is most-
ly universal. Here, it's all about the tangible experience.”
Consequently, besides the web-based information access,
customers will visit the experiential retail space to fuel the
affection for the brand and to compensate for the existing
intangibility throughout a predominantly virtual customer
journey.

Sensorial Experiences

Consumers are given the opportunity of a sensory experi-
ence both by simply visiting the store and inspecting the
look-and-feel as well as the quality of certain products.
Brand perception in-store is shaped across all senses: visu-
ally (colors, lightning, store design), acoustically (music,
ambient sounds), haptically (materials), gustatorily (a coffee
or a glass of champagne), and olfactorily (room scents). With
the selling ceremony of luxury consumer goods strongly re-
lying on a high-touch customer-product interaction, almost
half of the interviewees consider offline shopping as an ex-
perience that cannot be replicated online. Accordingly, Nad-
ja, the Global Retail Director of Akris AG, explained: “You
have to be able to touch Akris as a brand and feel the comfort
of wearing it on your body” (Nadja, Akris). Similarly, Martin
mentioned: “Laderach, as a brand, has to be experienceable”
(Martin, Laderach). Therefore, the need for retailers to pro-
vide sensorial experiences for customers in a physical di-
mension proves essential. Especially in the luxury industry,

Main Propositions

1. Forge positive emotions in the physical
encounter to strengthen the customers' brand
associations and decrease consumers’ aversion
to shopping luxury goods online.

2. Leverage technology and social media but do
not over-digitize as in-store sales personnel
and products will remain the heroes.

3. Bear in mind that physical retail will not
necessarily imply product sales but rather
serves to create world of experience.
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Lessons Learned

1. Physical touchpoints persist as the primary distribution channel.

2. Monobrand stores most effectively promote brand building
measures as compared to other distribution channels.

3. Luxury retailers should continue to increase the physical and
sensorial activities associated with the brand and focus on
hybrid omnichannel solutions.

retailers should continue to increase the physical and senso-
rial activities associated with the brand. Insights from the
interviews substantiate that “the physical experience is the
key to success in the luxury goods sector [...]. If you enable
the customer to physically assess the quality, you have the
chance to create a USP that is hard to imitate. Tangibility is
crucial.” (Monika, Trends & Positionen).

Yet, only few interviewees showed the aspiration of ho-
listically addressing the client’s senses at any touchpoint
throughout the customer journey. Interestingly, a deliberate
sense orchestration at the point-of-sale primarily serves the
strategic purpose of seducing the customer and improving
the quality of their stay. However, as the customer of tomor-
row increasingly migrates online and physical interaction
thus appears at a later stage of the customer journey, the
necessity for a synesthetic transfer to stimulate shopping
desire pertains. Here, tangible cues allow for an undistorted
view of the product and brand as no translation is needed
during direct contact.

Affective Needs

Moreover, due to digitalization and the mounting interaction
on social media, consumers increasingly demand emotional
intimacy and inter-personal comfort in their offline consump-
tion routines. These affective needs can primarily be fulfilled
by personal shopping assistance within physical retail stores.
Especially for luxury customers, it is of great importance to
have a sincere in-store interlocutor, someone with whom to
share personal ideas and desires, as well as to receive reliable
shopping recommendations. Sometimes luxury shoppers even
establish close personal relationships with sales assistances of
their favored brands. In this context, Nadja clarifies that after
“visiting the shops and talking to the teams, [she] know]s] that
many customers are tired of online shopping. These customers

desire a real, tangible experience [...]. They realize, how emo-
tional the buying experience used to be” (Nadja, Akris).

Yet, there are both certain product categories which peo-
ple prefer not to shop in public (e.g. luxury lingerie) and con-
sumers who in general dislike to be observed during their
shopping experience. In these cases, public shopping usually
creates a feeling of discomfort. Although this suggests the
desire for anonymous online shopping, more and more con-
sumers make use of opportunities for private offline luxury
shopping (e.g. home shopping, private viewing in hotel rooms,
or boutique back rooms). Thus, physical touchpoints can be
used as a marketing tool to reinforce the emotional brand-
customer relationship, offering excellent customer service
before, during, and after the purchase, which may create trust
towards the brand over a longer period than the actual act of
purchase: “I think for many products, and I would include
ours, the physical store will be the point of contact where it's
all about the brand experience and not the actual product [...]
We visit the showroom to feel what a brand actually stands
for.” (Johannes, VIU). The interviews have shown that tangi-
ble retail stores will still constitute both a central USP for the
luxury industry and a key lever to drive sales value. This ten-
dency is also reflected by Paul, Executive Vice President of
Swarovski: “clearly the ability to close the sale by providing
with an [affective] experience in trying on the jewelry is pa-
ramount” (Paul, Swarovski).

Risk Aversion

“There is the topic of risk, especially with fragile products
such as timepieces. With a pair of shoes you normally don't
take a lot of risk, but with a mechanical timepiece you do.
So sometimes customers won't purchase these items online
because they are a little bit afraid of that.” (Thibault, IWC).
Together with the opinion of other interviewees, this state-
ment represents a key insight on the ongoing presence of
risk aversion within luxury shopping. Due to the high finan-
cial investments, consumers are reluctant to disclose perso-
nal information and to pay high amounts of money online.
Even renowned luxury brands face such trust issues with
regard to their well-secured online stores. Moreover, results
suggest that a certain fraction of luxury customers feels
averse to buying luxury products in an anonymous online
environment without having assessed the product prior to
purchase. As the Retail Director of Montblanc puts it: “At a
certain price level, even the digital native wants to touch and
try out the product [physically]” (Marc, Montblanc). There-
fore, our findings support the theory of (Laroche, Bergeron,
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Goutaland 2001), that despite the wide acceptance of the
internet, online purchases are still perceived as riskier than
offline purchases due to the absence of tangible cues. Ac-
cordingly, Peter notes that “[...] in the high-end jewelry and
watchmaking segments, the problem of a missing haptic
experience exists on the internet” (Peter, Media Trade &
Untitled Verlag). However, once the customer has had a per-
sonal contact with a luxury brand, having visited a retail
store prior to shopping online, he will trust the luxury brand
when placing an order online. In this regard, integrated om-
nichannel solutions create overarching opportunities for the
future of luxury retailing.

The Role of Physical Touchpoints in the
Luxury Industry in the Future

In summary, all interviews showed a consistent acknow-
ledgement of physical touchpoints as the primary luxury
distribution channel in the future. Exemplary statements

include: “We will always operate with stationary retail. It
represents the foundation of our business” (Anonymous 2);
or: “Physical stores play a very important role for us. 80%
of our turnover is generated at our flagship-stores and that
won’t change in the near future.” (Martin, Laderach). With
regard to the role of physical touchpoints as platforms for
marketing a luxury retail brand, results indicate that mono-
brand stores most effectively promote brand building mea-
sures as compared to other distribution channels. They are
considered to foster a consistent brand image across the
retail network and strengthen the brand’s authenticity. Es-
pecially low risk offline experiences stimulate both brand
trust and, in turn, luxury sales across all channels. Further-
more, our findings support the role of physical stores as a
distribution premise and as a strategic medium to enhance
e-commerce. For example, Christophe, Global Brand Direc-
tor of Schumacher, said: “Before the internetw, stores were
there to sell. Now they have become mediums to enhance
your online business” (Christophe, Schumacher). Yet, most
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