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Schwerpunkt Einzelhandel im Zeichen der Pandemie

Non-Food-Einzelhandel
vor, wahrend und nach
der Pandemie

Implikationen flr das
Experience Management

Die Pandemie hat nicht nur den Non-Food-Einzelhandel vor grosse Herausforderungen
gestellt, sie hat auch das Einkaufsverhalten der Kunden' nachhaltig beeinflusst. In diesem
Beitrag zeigen wir, wie es ein zeitgemasses Customer-Experience-Management (CEM)
erlaubt, diesen Anderungen Rechnung zu tragen. Aktiv an der kundenzentrierten
Ausgestaltung der Erfolgseigenschaften — Probleme I6sen, Kunden ansprechen und
Aufenthalt gestalten - zu arbeiten und sich damit im Wettbewerb zu differenzieren,

ist die zentrale Aufgabe des CEM und im Zeitalter der Digitalisierung wichtiger denn je.

Dr. Kai Hudetz, Prof. Dr. Werner J. Reinartz

'Im Folgenden wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschliesslich die
mannliche Form verwendet. Sie bezieht sich auf Personen beiderlei Geschlechts.
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chon seit Jahrzehnten ist die Weisheit ,,Handel ist Wan-

del“ prasent. Der Siegeszug des Internets und das damit

einhergehende dramatische Wachstum des Online-
Handels erhdhten die Wettbewerbsintensitédt im Einzelhandel
nochmals deutlich. Um in diesem Wettbewerb bestehen zu
konnen, miissen Einzelhdndler ihre Customer Experience
(Verhoef et al. 2009; Lemon & Verhoef, 2016) permanent op-
timieren — sowohl online als auch stationér. Customer Expe-
rience (CE) umfasst dabei alle Interaktionen des Kunden mit
dem Unternehmen (in unserem Falle der Handler) und stellt
ein ganzheitliches Konstrukt dar. Es umfasst die kognitiven,
affektiven, emotionalen, sozialen und physischen Reaktionen
des Kunden auf den Einzelhindler, die Phasen der Suche, des
Kaufs, des Konsums und des Nachkaufs und erstreckt sich
iiber mehrere Kanile (Verhoef et al., 2009).

Die Corona-Pandemie hat das Konsumentenverhalten
nicht zuletzt durch die massiven Beschrankungen von Fl&-
chenkonzepten erheblich verdndert und insbesondere den
stationdren Non-Food-Einzelhandel vor neue Herausforde-
rungen gestellt (siehe hierzu auch Fetsch et. al., 2021, S. 12).
Es stellt sich die Frage, wie nachhaltig diese Verdnderungen
sind und wie stationdre Handler durch effektives Experience
Management (Homburg et al., 2017) nach der Pandemie er-
folgreich sein konnen. Customer-Experience-Management
(CEM) ist definiert als die Strategie eines Héndlers, das
Kundenerlebnis so zu gestalten, dass sowohl fiir den Kunden
als auch fiir das Unternehmen ein Mehrwert entsteht (Ver-
hoef et al., 2009). Dem CEM kommt dabei eine ganz zentrale
Rolle an der Kundenschnittstelle zu (Homburg et al., 2017),
wobei dieses gleichzeitig strukturell intern verankert ist.

1. Erfolgsfaktoren des Einzelhandels vor Covid-19

Handelsformate und Héndler stehen nicht erst seit dem
dramatischen Wachstum des Online-Handels im intensiven
Wettbewerb, vielmehr sind seit Jahrzehnten massive Veran-
derungen zu beobachten — ausgeldst durch gedndertes Kon-
sumentenverhalten. In gesdttigten Mérkten mit einem brei-
ten, standig verfiigbaren Online-Angebot gilt es fiir den
Einzelhandel, kundenzentriert Wettbewerbsvorteile durch
eine optimierte CE zu generieren.

1.1. Erfolgsfaktor Customer Experience vor Covid-19
Was machen erfolgreiche stationdre Handler, die sich vom
Wettbewerb abheben und dem Kunden den entscheidenden

Mehrwert durch eine exzellente CE bieten, anders? Auf der
Grundlage verschiedener Studien wurde das in Abbildung 1
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dargestellte Modell zur Systematisierung der Erfolgsfakto-
ren im Einzelhandel entwickelt (siehe hierzu und im Folgen-
den: Reinartz & Hudetz, 2019, S. 35—-40).

Demnach sollten erfolgreiche stationdre Handler grund-
sétzlich in der Lage sein, das Beschaffungsproblem des Kun-
den durch die Bereitstellung eines relevanten Sortiments
sowie durch das Angebot einer gezielten, fachmédnnischen
Beratung 16sen zu kénnen. Dariiber hinaus bieten sie dem
Kunden einen hochwertigen Aufenthalt im Geschift. Die
architektonische Gestaltung, aber auch gastronomische An-
gebote sowie Events und Erlebnisse am Point of Sale (PoS)
fiihren zu einem allgemeinen Wohlbefinden und dienen der
Inspiration des Kunden. Erfolgreiche Einzelhdndler messen
einer personlichen, umfangreichen Kundenansprache, aus
der eine vertiefte Kundenbeziehung resultiert, einen hohen
Stellenwert bei. Diese beinhaltet einen intensiven, individu-
alisierten und serviceorientierten Austausch tiber samtliche
Kanéle entlang der kompletten Customer-Journey.

Jedoch fiihrt erst eine gezielte Kombination dieser drei
Eigenschaften — Probleme 16sen, Kunden ansprechen und
Aufenthalt gestalten — zu einem einzigartigen Handlerprofil
und einer entsprechenden Customer Experience am PoS. Auf
Grundlage des Modells lassen sich drei zentrale Schnittstel-
len fiir ein erfolgreiches CEM ableiten, die zu entscheiden-
den Wettbewerbsvorteilen fiihren.

Wird zunédchst die Problemlésung mit einem gleichzeitig
hochwertigen Aufenthalt im Geschéft verbunden, fiihrt dies
zu einem eindrucksvollen multisensorischen Erlebnis. Da-
durch wird ein Wert fiir den Kunden sowie ein Differenzie-
rungsmerkmal zum Online-Handel geschaffen.

Zudem bewirkt die Verbindung zwischen einer hohen An-
sprache- und Aufenthaltsqualitét die Inspiration der Kunden
am Verkaufspunkt. Dadurch kann einer durch das Uberange-
bot auf dem Markt ausgel6sten Kundenverwirrung entgegen-
gewirkt werden. Durch die Personalisierung des Angebots

Geschaftsfiihrer IFH KOLN
k.hudetz@ifhkoeln.de

Prof. Dr. Werner J. Reinartz
Universitat zu Koin

Seminar fir Handel und
Kundenmanagement
werner.reinartz@uni-koeln.de

45



Schwerpunkt Einzelhandel im Zeichen der Pandemie

Abb. 1: Die drei Eigenschaften erfolgreicher Handler
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Informationsvermittlung und
Interaktion, Tools und Apps,
On- und Offline-Kandle,
Kundenbindungsprogramm,
CRM-System

Quelle: adaptiert von Reinartz & Hudetz (2019, S. 39).

und der Kommunikation wird sowohl eine gezielte Kunden-
ansprache als auch eine addquate Problemlésung erméglicht.

Fernab eines rein transaktionalen und emotionslosen
Verhiltnisses, wie es oft im Online-Handel der Fall ist, ldsst
sich somit ein Absetzen von der Konkurrenz sowie eine Dif-
ferenzierung vom Wettbewerb bewirken. Durch die positive
Customer Experience kommt es somit zu einer Identifikation
und emotionalen Bindung der Kunden mit dem Héndler. Dies
fiithrt zu Wiederholungskéufen, positiven Weiterempfehlun-
gen, einem erhdhten Vertrauen sowie zu einer Vermeidung
von Angeboten der Wettbewerber. (Reinartz & Hudetz,
2019, S. 36; Lurtz & Kirchhoff, 2021, S. 8)

2. Einzelhandel in der Pandemie - Heraus-
forderungen fiir das Experience Management

Wie verédndern sich diese Faktoren nun wihrend der Pande-
mie? Diese Frage kann auf der Basis des Corona-Consumer-
Checks des IFH KOLN analysiert werden. Dabei wurden
deutsche Konsumenten seit Méarz 2020 in unregelméssigen
Abstdnden bevolkerungsreprasentativ zu ihren Einstellun-
gen und Konsumverhalten befragt. Angesichts der massiven
Einschrankungen beim stationaren Einkauf ist es offensicht-
lich, dass es in der Pandemie zu Verschiebungen der CE
kommt und sich die Eigenschaften aktuell erfolgreicher
Handler durchaus von den Eigenschaften vor der Pandemie

unterscheiden. Folglich gestalten sich erfolgreiche Problem-
l6sungen, Aufenthaltsgestaltung und Kundenansprache an-
gesichts Covid-19 anders als zuvor.

2. Veranderungen des Konsumentenverhaltens
in der Pandemie

Die offensichtlichste Verdnderung stellt die massive Verschie-

bung urspriinglich stationar geplanter Kaufe in den Online-
Handel hinein dar, auch tiber die Lockdown-Phasen hinaus.

Zusammenfassung

Durch ein systematisches Management der
Customer Experience kann den Heraus-
forderungen des stationaren Non-Food-Einzel-
handels in Deutschland nach der Pandemie
begegnet werden. Die kundenzentrierte
Ausgestaltung der Erfolgseigenschaften -
Probleme I6sen, Kunden ansprechen und
Aufenthalt gestalten — wird die zentrale Aufgabe
des Customer-Experience-Managements. Die
Integration von digitalen Elementen auf allen
Ebenen wird dabei von zentraler Bedeutung sein.
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Selbst in Phasen vermeintlicher Entspannung gaben in Kalen-
derwoche 34/2020 22 Prozent der Befragten an, in der Vorwo-
che Einkaufe online getéatigt zu haben, die sie normalerweise
im Geschéft erledigt héatten. In Kalenderwoche 11/2021 waren
es sogar 43 Prozent (Deckers et al., 2021a). Dies fiihrte fiir das
Jahr 2020 in Deutschland zu einer massiven Beschleunigung
des Online-Wachstums im B-to-C-Bereich in H6he von 23,0
Prozent im Vergleich zum Vorjahr (ein Plus in Héhe von 13,6
Mrd. € netto), im Jahr zuvor betrug das Wachstum noch 11,0
Prozent bzw. 5,9 Mrd. € (Handelsverband Deutschland, 2021).

Damit einher gingen massive Frequenzverluste an stati-
ondren Handelsstandorten. Laut Hystreet ging die Frequenz
2020 im Durchschnitt {iber alle Stadte hinweg im Vergleich
zum Vorjahr um 32 Prozent zuriick (Faltermann, 2021).
Rund 80 Prozent der Befragten haben im Vorjahr weniger
Shopping-Trips in Innenstddte gemacht und ganz grundsétz-
lich weniger in Geschéaften gebummelt und gestobert (De-
ckers et al., 2021b).

Angesichts der Pandemie spielen die Lust auf Shoppen
und Stébern sowie Inspiration nur eine untergeordnete Rolle.
Wie Abbildung 2 verdeutlicht, steht die Suche nach be-
stimmten Produkten beim Besuch eines Geschéfts ganz klar
im Fokus. Konsumenten sind angesichts der Pandemie ein-
deutig im Suchmodus. Damit sinken die Verweilzeiten im
Ladengeschift, die Konversionsraten sind angesichts der
iiberwiegend gezielten Suchen jedoch hoch.

Als dritte relevante Entwicklung ist die stark gestiegene
Bekanntheit und Nutzung digitaler Services stationarer Ein-
zelhdndler zu nennen, von Click & Collect {iber Video-Be-
ratung und Lieferservices bis hin zur WhatsApp-Beratung.
Bereits in der ersten Lockdown-Phase intensivierten die
meisten Einzelhdndler ihre Bemiihungen, Online-Angebote

Schwerpunkt Einzelhandel im Zeichen der Pandemie

Kernthesen

1. Nachhaltige und erfolgreiche Customer Experience im stationaren
Non-Food Handel kann und muss systematisch gemanagt werden.

2. Dazu gehdren Problemldsungskompetenz, zeitgemasse
Aufenthaltsgestaltung und systematische Kundenansprache.

3. Die Pandemie verstarkt die Notwendigkeit zum CEM.

4. (Digitale) Services wie Click & Collect oder schnelle Haustdr-
zustellungen werden zum Differenzierungsmerkmal avancieren.

mit dem stationdren Geschift zu verkniipfen. Vier Fiinftel
der befragten Konsumenten sind coronabedingt auf mindes-
tens einen solchen Service aufmerksam geworden.

Rund 80 Prozent der Befragten kennen inzwischen die
Services Click & Collect und Click & Meet. Auch wenn die
Nutzung dieser oft nicht neuen Services sich noch auf einem
niedrigeren Niveau befindet, so finden diese gerade bei jiin-
geren Zielgruppen immer mehr Anklang (siehe Abbildung 3).

2.2, Herausforderungen fiir das
Customer-Experience-Management

Welche Herausforderungen ergeben sich daraus fiir das CEM
der Einzelhédndler und fiir die in Abbildung 1 dargestellten
Eigenschaften erfolgreicher Handler? Die Problemlgsungs-
eigenschaften konnen stationdre Non-Food Héndler aktuell
kaum ausspielen, denn die Produktsuche und -auswahl findet
zumeist online statt. Online-Anbieter mit einem breiten und

Abb. 2: Top-5-Anlasse flir Besuch im Geschaft

Was war der Anlass, die Geschafte aufzusuchen? MWW 46
100 KW 43
90 KW 34
80 7 KW 24
70 KW 19
60
50
40 c c
3 &
20 8 3
20 " 55
9 9 9 e 2
10 I ERE 3
° | | 1 DERE -
Suche nach bestimmten Lust auf Shoppen  Inspiration zu Anschaffungen Abholung Kauf aufgrund der Ausfuhrliche
Produkten und Stobern und Einkdufen bestellter Produkte Mehrwertsteuersenkung Beratung

n =205, KW 24: n =366, KW 34: n = 515, KW 43: n = 482; Mehrfachnennung, Angaben in Prozent. Quelle: Deckers et al. (2020b, S.13).
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Abb. 3: Bekanntheit und Nutzung einzelner Services

Click & Collect

Click & Meet

Lieferservice lokaler Handler
Angebote von Gutscheinen 20
Telefonservice zur Bestellung

Same-Day-Delivery lokaler Handler 7

Social Commerce 6
Beratung/Kommunikation auf Social Media 4
Bestellung per QR-Code 3
Virtual Showroom 3
Live-Shopping 4
Beratung/Kommunikation auf WhatsApp 4

30 40 50 60 70 80 90 100

28 82
75
24 74
73
7
60
39
38
36 Service ist bekannt
35 Service wurde genutzt
von 18-29-Jdhrigen
34 M Service wurde genutzt
33

n =702,18-29-Jahrige: n =123, Angaben in Prozent. Quelle: Deckers et al. (20213, S.15).

tiefen Sortiment und einer hohen Warenverfiigbarkeit haben
weit tiberdurchschnittlich vom Online-Wachstum profitie-
ren kénnen. So wuchs der Umsatz von Amazon im Jahr 2020
um 36 Prozent, der von Marktpldtzen (Amazon Marketplace,
eBay, Zalando etc.) um 42 Prozent (Handelsverband
Deutschland, 2021). Stationdre Non-Food Héndler miissen
ihre Online-Sichtbarkeit und -Auffindbarkeit permanent op-
timieren und ihre Sortimente samt Verfiigbarkeit iibersicht-
lich und transparent darstellen. Da auch Beratungen und
Services aktuell vor allem online abgebildet werden, kommt
den digitalen Services eine zentrale Bedeutung zu. Click &
Collect oder Click & Meet sind differenzierende Services,
die angesichts der hohen Anspruchsniveaus der Konsumen-
ten jedoch mit einer hohen Qualitdt umgesetzt werden miis-
sen. Bereits vor der Pandemie haben kategorieiibergreifend
einige Non-Food Handler wie MediaMarkt, Saturn oder Ern-
stings Family hohe Click & Collect-Anteile realisiert. Das
Potenzial schopfen jetzt auch Nachziigler wie Ikea oder dm
konsequent aus. Angesichts des Sortiments spielt Click &
Collect in manchen Kategorien wie Heim und Garten eine
besonders grosse Rolle. Der Service muss den Kunden je-
doch verldsslich und bequem angeboten werden. Auch loka-
le Lieferservices bieten nur dann die notwendige Problemls-
sungsqualitdt, wenn sie entsprechend schnell und verlésslich
abgewickelt werden. Omni-Channel-Héandler gewinnen seit
Jahren langsam, aber stetig Marktanteile im Online-Handel,
allerdings nur dann, wenn sie insbesondere durch die Ver-
kniipfung der Kanéle echte Mehrwerte (Eichholz-Klein &

Heinick, 2021) und auch digital eine exzellente Customer
Experience bieten — von der Navigation bis hin zur Zustel-
lung (Hudetz & Gratsch, 2020).

Besonders gross sind die Veranderungen bei der Aufent-
haltsgestaltung. Konzepte, die auf hohe Verweilzeiten und
Inspiration ausgelegt waren, funktionieren aktuell nicht. Ver-
kniipfungen mit Gastronomie und Events, Erfolgsfaktoren vor
Covid-19, sind in der Pandemie mit Abstandsregeln, Masken-
pflicht und weiteren Beschrankungen nicht oder nur kaum
moglich. Es gilt, den Suchkauf durch eine tibersichtliche Na-
vigation und Warenprésentation sowie einen schnellen und
sicheren Checkout-Prozess zu unterstiitzen. So hat kontaktlo-
ses, schnelles Bezahlen enorm an Relevanz gewonnen, immer-
hin 36 Prozent der Konsumenten zahlen (sehr) oft kontaktlos,
zumeist per Karte, zunehmend aber auch per Smartphone oder
sogar Smartwatch (Schmelter & Bolz, 2021). In der Schnitt-
stelle zur Problemldsung sind beispielsweise Expressausgabe-
schalter fiir Click & Collect zu sehen, um die Geschwindigkeit
und die Bequemlichkeit des Services zu erh6hen.

Die Kundenansprache findet naturgeméss online statt.
Neukundenansprache erfolgt tiber SEO- und SEA-Massnah-
men, Social-Media-Kanéle und Marktplétze. Die verschiede-
nen Online-Kanéle spielen dabei von Kategorie zu Kategorie
eine unterschiedlich grosse Rolle. Wahrend Preissuchmaschi-
nen bei Consumer-Electronics eine hohe Relevanz aufweisen,
sind es bei Fashion vor allem die Social-Media-Kanile, in
denen Kaufimpulse gesetzt werden und die Produktauswahl
entschieden wird. Von entscheidender Relevanz fiir die Kun-

Marketing Review St. Gallen 52021



denbindung ist ein gutes CRM-System, auf dessen Basis die
Kunden iiber alle Kandle angesprochen werden kdnnen (siehe
hierzu Fetsch & Koln, 2021, S. 37-39). Dabei konnen auch
kundenindividualisierte Problemlésungen angeboten werden,
z.B. Click & Collect in den Gebieten rund um eigene Statio-
nargeschéfte oder kostenfreie Lieferungen in ,,weisse Fle-
cken“. An der Schnittstelle zur Aufenthaltsgestaltung ist bei-
spielhaft QR-Code-Shopping zu nennen, im Schaufenster
insbesondere abseits der Ladenoffnungszeiten, aber auch in
(unvermeidbaren) Warteschlangensituationen, wo den Kun-
den zusétzliche Kaufanreize angeboten werden kénnen.

3. Customer Experience nach Covid-19

Was bedeutet dies aber fiir das Experience Management er-
folgreicher Einzelhdndler nach Covid-19? Noch ist unklar,
wie lange Covid-19 den Alltag der Deutschen und damit
auch das Konsumentenverhalten beeintréchtigt. Eine detail-
lierte Auswertung der Ergebnisse des Corona-Consumer-
Checks ermoglicht aufgrund der Zeitreihen jedoch bei aller
Unsicherheit eine solide Ableitung von Erfolgsfaktoren der
Zukunft und der relevanten Faktoren fiir das Experience Ma-
nagement nach der Pandemie.

3.1. Konsumentenverhalten nach der Pandemie

Angesichts des bereits vor Covid-19 hohen Online-Wachs-
tums und der aktuellen kategorieiibergreifend beschleunig-
ten Entwicklung ist weiterhin mit massiven Verschiebungen
hin zum Online-Handel zu rechnen. Die Ergebnisse des
Corona-Consumer-Checks unterstiitzen diese Vermutung,
denn gemadss der neuesten Befragungsergebnisse aus Kalen-
derwoche 28 will ein Drittel der Konsumenten auch nach der
Pandemie weniger stationdr einkaufen als vor Corona, bei
den 18- bis 29-Jahrigen ist es sogar jeder Zweite (Deckers et
al., 2021c). Die Zufriedenheitswerte mit dem Online-Ein-
kaufserlebnis sind in der Pandemie gestiegen: In KW 4/2021
waren 82 Prozent der Befragten zufrieden mit ihren Online-
Kaéufen, in 46/2020 waren es noch 73 Prozent (Deckers et al.,
2021b). Online-Kdufer wissen zunehmend die Zeitersparnis
(71 Prozent vs. 63 Prozent) und die Bequemlichkeit (85 Pro-
zent vs. 78 Prozent) zu schatzen.

Dennoch vermissen viele Konsumenten das stationdre
Einkaufserlebnis (Thieme, 2021). Gemdss Corona-Consu-
mer-Check wollen kiinftig 49 Prozent der Befragten mehr
bei lokalen Handlern kaufen (Deckers et al., 2021b).

Die Studienergebnisse zeigen, dass digitale Services ver-
mutlich auch kiinftig relevant bleiben, insbesondere bei

Marketing Review St. Gallen 512021
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jlingeren Zielgruppen. 25 Prozent der Befragten gaben an,
Click & Collect auch nach der Krise nutzen zu wollen, bei
den 18- bis 29-Jdhrigen waren es 40 Prozent. Die Werte fiir
Live-Shopping sind nahezu identisch, 26 Prozent bzw.
41 Prozent wollen auch nach der Pandemie solche Formate
verwenden. Sogar Click & Meet bleibt bei einigen Konsu-
menten auch zukiinftig relevant: 20 Prozent der Befragten
und 27 Prozent der 18- bis 29-Jéhrigen werden diesen Service
wahrscheinlich auch nach der Pandemie nutzen.

3.2. Neue Herausforderungen fiir das
Customer-Experience-Management

In Bezug auf die Problemlésung muss der Einzelhandel ver-
mehrt auf digitale Losungen setzen. Produktverfiigbarkeits-
anzeigen werden zunehmend vorausgesetzt. Services wie
Click & Collect oder schnelle Haustiirzustellungen, die in der
Pandemie angeboten wurden, diirfen nicht verschwinden,
sondern miissen zum Differenzierungsmerkmal avancieren.

Handlungsempfehlungen

1.

Stellen Sie sicher, dass die Bedeutung des Customer-Experience-
Managements im Bewusstsein des Top-Management-Teams und
der Mitarbeiter verankert ist. Die gesamte Organisation muss
eingebunden sein, um eine exzellente Customer Experience zu
gewahrleisten.

. Sammeln Sie relevante Kundendaten und nutzen Sie diese,

um die Customer Experience permanent zu optimieren sowie
Angebote und Kommunikation zu personalisieren.

. Machen Sie den Customer-Experience-Check: Wie gut, im

Vergleich zum Wettbewerb, I6sen Sie Probleme, sprechen Sie
Kunden an und gestalten Sie Aufenthalte?

. Stellen Sie sicher, dass Ihr Unternehmen mit den nétigen

Ressourcen, Fahigkeiten und Fertigkeiten, insbesondere
hinsichtlich der notwendigen digitalen Services, ausgestattet ist.
Fokussieren Sie sich auf die nahtlose Kundenkommunikation
Uber sdmtliche Touchpoints hinweg und auf die Services, die
Ihren Kunden einen echten Mehrwert bieten und mit denen Sie
sich gegeniliber dem Wettbewerb differenzieren kénnen.

. Arbeiten Sie im Customer-Experience-Management besonders

an den Schnittstellen zwischen Problemldsung, Aufenthalts-
gestaltung und Kundenansprache: Digitalisierung bietet hier
viele Mdglichkeiten, die Customer Experience am Point of Sale
nachhaltig zu verbessern.
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Um gegeniiber dem Online-Handel bestehen zu kénnen,
benétigen Ladengeschéfte nach der Pandemie mehr denn je
eine zeitgemdsse, auch emotional ansprechende Warenpré-
sentation, aber auch die Verkniipfung mit Dienstleistungen,
Gastronomie und Events. An der Schnittstelle zur Problem-
16sung bieten sich erneut digitale Lésungen wie bspw. intel-
ligente Umkleidekabinen, wie sie schon in Pilotstores fiir
ein multisensorisches Erlebnis eingesetzt werden, an.

Auch bei der Kundenansprache wird das Rad nach der
Pandemie nicht zuriickgedreht werden. Zumindest die Erst-
ansprache erfolgt immer mehr digital, wobei individuelle
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Angebote zunehmend an Bedeutung gewinnen. Bereits jetzt
sind 45 Prozent der 30- bis 44-Jdhrigen bereit, personliche
Daten fiir eine personalisierte Werbung an den Modehandel
zu geben (Fetsch & Kéln, 2021, S. 38). An der Schnittstelle
zur Aufenthaltsgestaltung konnen Erlebniswelten via Digital
Signage inspirieren, wenn auf Bildschirmen personalisierte
Inhalte ausgespielt werden. In der Schnittstelle zur Problem-
16sung sind beispielsweise individualisierte Produkte und
Services zu nennen.

In der Schnittstelle der drei Eigenschaften erfolgreicher
Héandler wird dem Kunden eine besondere Customer Expe-
rience geboten, mit exzellenter Kundenansprache, individu-
eller Problemlésung und hoher Aufenthaltsqualitdt. Diese
kann, muss aber auch nach der Pandemie nicht digital unter-
stlitzt werden. Beispielsweise bietet ein Kaufhaus seinen
besten Kunden einen Limousinenservice an, verwohnt diese
in einem abgetrennten Bereich mit Getrdnken und ge-
wiinschte Kleidungsstiicke werden zu den persénlichen Ka-
binen gebracht. Der Erfolg ist eine effektive Wettbewerbs-
differenzierung und eine hohe Kundenloyalitat. Solche Ser-
vices konnen nach der Pandemie digital unterstiitzt und
leichter skaliert werden.

4. Fazit

Auch wenn die kiinftige pandemische Entwicklung noch
mit vielen Fragezeichen versehen ist, so ist doch eines klar:
Das viel zitierte ,,New Normal®“ wird sich auch im Einzel-
handel deutlich von der Situation vor der Pandemie unter-
scheiden. Auch nach Offnung der Ladengeschifte ver-
schieben Konsumenten urspriinglich stationédre geplante
Kaufe ins Internet, wenn auch nicht mehr ganz so stark wie
wahrend der Lockdown-Phasen (Deckers et al., 2021c).
Das Konsumentenverhalten hat sich massiv verdndert und
die Customer Experience wiahrend der Pandemie hat Ein-
fluss auf die Erwartungen der Konsumenten nach der Pan-
demie. Sicher ist, dass digitale Elemente von zentraler
Bedeutung sein werden; die Kundenzentrierung muss aber
auch dariiber hinaus weiter optimiert werden. Ungeachtet
des massiven Online-Wachstums, das auch in den nachsten
Jahren zu erwarten ist, werden stationdre Einkaufskonzep-
te jedoch weiter relevant bleiben — unter einer Vorausset-
zung: Das Kundenerlebnis muss exzellent sein. Aktiv an
der kundenzentrierten Ausgestaltung der Erfolgseigen-
schaften — Probleme 16sen, Kunden ansprechen und Auf-
enthalt gestalten — zu arbeiten und sich damit im Wett-
bewerb zu differenzieren, wird als zentrale Aufgabe des
CEM wichtiger denn je. s
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