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Schwerpunkt Einsatz von digitalen Medien und Services am PoS

Digital Natives

m stationaren
Buchhandel

Das Potenzial von digitalen
Zusatzleistungen

Welche Rolle spielt der stationdre Buchhandel fiir Zielgruppen,

die in einer digitalen Welt sozialisiert wurden und fiir die das
Smartphone als stdndiger Begleiter in Konkurrenz zu Biichern tritt?
Der vorliegende Artikel beschdftigt sich mit der Frage, welchen
Beitrag digitale Zusatzservices bei der Positionierung im Wettbewerb
mit Amazon und anderen Online-Anbietern leisten kénnen.

Dr. Cordula Cerha, Dr. Fabian Nindl, Gustav Soucek
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Wir leben in Zeiten der Digitalisierung,
die alle Lebensbereiche erfasst — nicht
zuletzt auch, wie wir Produkte ein-
kaufen und konsumieren (Hagberg et
al.,, 2016). Der Handel ist in den letzten
Jahren durch die zunehmende Ver-
breitung des Online-Shoppings gepragt,
dessen Wachstumsraten mit durch-
schnittlich 12,7% jahrlich zwischen 2013
und 2021 jene des stationdren Handels
bei Weitem tibertreffen (Ecommerce
News Europe, 2022). Die Digital Na-
tives (Prensky, 2001) gelten als Kern-
zielgruppe fiir den E-Commerce. Sie
wurden mit Online-Medien sozialisiert,
sind vertraut im Umgang mit neuen
Technologien und differenzieren nicht
im selben Ausmass zwischen offline
und online wie Digital Immigrants
(Baykal, 2020; Batat, 2021; Plazibat et al.,
2017; Donnelly & Scaff, 2013).

Man sollte jedoch nicht vergessen, dass
die {iberwiegende Mehrheit der Einkdufe
immer noch in physischen Geschéaften
stattfindet, was sich in naher Zukunft
auch nicht dndern wird (Hagberg et al.,
2017). Ein Marktanteil von 14% fiir den
Distanzhandel in Osterreich im Jahr 2021
(KMU Forschung Austria, 2022) bedeutet
gleichzeitig, dass die verbleibenden 86%
von stationdren Laden erwirtschaftet
werden. Fiir diese Geschifte bringt
die Digitalisierung nicht nur Heraus-
forderungen mit sich, sondern auch
Chancen (Shankar et al., 2021; Grewal
et al, 2021; Reinartz et al., 2019). Es gibt
immer mehr digitale Technologien,
die es Handlern ermdglichen, ihre In-
Store-Experience zu verbessern (Grewal
et al., 2020; Inman & Nikolova, 2017;
Burke, 2002; Giebelhausen et al., 2014).
Eine besondere Rolle spielt dabei das
Smartphone, das nicht nur als Shop und
Zahlungskanal genutzt werden kann,
sondern als Begleiter beim Einkauf im
Geschift, Produktvergleiche, Preis-
abfragen und einen Austausch mit der
Peer-Gruppe ermoglicht (Grewal et al.,
2018; Mosquera et al., 2018). Besonders
jingere Konsumentinnen und Konsu-
menten erwarten, dass Handler mit dem
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technologischen Fortschritt mithalten
(Alexander & Kent, 2022; Kleinjohann &
Reinecke, 2020; MacKenzie et al., 2013).

Der Buchhandel ist einer jener Sektoren,
die als Erste und am starksten durch die
digitale Revolution betroffen waren. Im
Jahr 2005 hat Jeff Bezos Biicher bewusst
als erste Produktkategorie fiir seinen On-
line-Shop Amazon ausgewahlt: Biicher
sind hoch standardisiert und miissen
daher vor dem Kauf weder gesehen noch
angefasst oder ausprobiert werden. Dazu
kommen ein moderater Stiickpreis und
eine hohe Versandeignung. Diese Griinde
sind auch ausschlaggebend dafiir, dass
Biicher zu jenen Produkten gehdren, die
den hochsten Online-Marktanteil haben.
In Osterreich lag dieser im Jahr 2021 bei
25% (KMU Forschung Austria, 2022).
Zudem kann das Produkt Buch selbst
vergleichsweise einfach digitalisiert
werden. Der Vertrieb von E-Books und
Audio-Books kann in Realtime und zu
marginalen Kosten erfolgen, wodurch ein
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zusétzlicher Verdrangungswettbewerb
fir stationare Buchgeschafte entsteht.

Angesichts all dieser Entwicklungen und
der Tatsache, dass Digital Natives die
Eink&uferinnen und Eink&ufer von mor-
gen sind, steht der stationare Buchhandel
unter Druck, eine In-Store-Experience
zu bieten, die auch fiir diese Zielgruppe
attraktiv ist.

Zielsetzung der
Untersuchung

Die vorliegende Studie wurde in Ko-
operation mit dem Hauptverband des
Osterreichischen Buchhandels durch-
gefiihrt. Dieser vertritt seit 1859 national
und international die Interessen von
Buchhandlungen, Verlagen, Buchaus-
lieferungen, Verlagsvertretungen und
Antiquariaten und engagiert sich gleicher-
massen fur die Interessen kleiner, mittel-
standischer und grosser Unternehmen.
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Schwerpunkt Einsatz von digitalen Medien und Services am PoS

Die Untersuchung zielt darauf ab, die
Einkaufspraferenzen der Digital Natives
besser zu verstehen und zu analysieren,
wie sich der stationdre Buchhandel
in einem zunehmend digitalen Wett-
bewerbsumfeld positionieren kann.

Die folgenden zwei Fragen stehen dabei
im Mittelpunkt:

® Wie kann der stationdre Buchhandel
ein attraktives Einkaufserlebnis fiir
die Zielgruppe der Digital Natives ge-
stalten?

* Welche Rolle konnen innovative di-
gitale In-Store-Services bei der Ver-
mittlung von Store-Experience in
stationaren Buchhandelsgeschiften
spielen?

Methodik

Zundchst wurde im April 2021, ausgehend
von einem partizipativen Forschungs-
verstandnis, auf die gruppenbasierte
Kreativitatstechnik des Brainstormings
gesetzt. Sieben Gruppen von Digital Na-
tives sammelten Ideen zu den Themen
Lesen und Buchkauf. Ein besonderer

Abb. 1: Visualisierung der Ergebnisse des explorativen Brainstormings zur Entwicklung
innovativer Serviceangebote im stationdren Buchhandel mit mural
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Schwerpunkt wurde dabei auf In-Store-
Marketingaktivitdten im Buchhandel,
Strategien zur Erlebnisvermittlung und
potenzielle digitale Innovationen gesetzt.
Die Ideen wurden im Anschluss ver-
schriftlicht, analysiert und priorisiert.
In einer gemeinsamen Follow-up-Runde
wurden die Insights der Kleingruppen
prasentiert und unter Anleitung zweier

Moderatoren diskutiert sowie mithilfe
des Software-Tools mural strukturiert
und visualisiert (vgl. Abbildung 1). Auf
Basis der Ergebnisse wurden zehn poten-
zielle digitale Serviceangebote fiir den
stationdaren Buchhandel definiert.

Nach Auswertung der Erkenntnisse
des Brainstormings wurden unter Ein-
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satz eines Convenience-Samplings mit
Quotenvorgabe fiir Geschlecht und
Alter 772 Digital Natives in drei Alters-
gruppen (14-19, 20-25 und 26-30) online
befragt. Unter Anleitung eines Projekt-
teams, bestehend aus sieben Personen,
wurden die Befragten durch personliche
Ansprache und soziale Medien rekru-
tiert. Der Fragebogen wurde mit der
Software Qualtrics erstellt und umfasste
die wesentlichen Themen Lesegewohn-
heiten, Praferenzen beim Buchkauf, Nut-
zung von und Einstellung zu diversen
Online- und Offline-Kanélen fiir Biicher
und die Wahrnehmung von In-Store-
Experience beim Buchkauf. Ein wesent-
licher Schwerpunkt der Untersuchung
waren potenzielle Service-Innovationen
im stationdren Buchhandel, wobei ana-
loge und digitale Services behandelt
wurden.

Die Attraktivitét der in der Vorstudie de-
finierten zehn digitalen Serviceangebote
sowie sechs analoger Zusatzleistungen
wurde ebenfalls erhoben (vgl. Abbildung
2). Die Datenauswertung erfolgte mittels
SPSS, wobei zunédchst eine deskriptive
Auswertung stattfand. Im Anschluss
wurden Gruppenvergleiche nach der
Leseaktivitdt der Digital Natives durch-
gefiihrt. Dazu wurde, nachdem nicht fiir
alle Variablen die Voraussetzungen fiir
eine Varianzanalyse gegeben sind, eine
ANOVA on ranks nach Kruskal-Wallis
durchgefiihrt.

Ergebnisse

Bei den Lesegewohnheiten zeigt sich,
dass Digital Natives zumindest im
Hinblick auf das Lesen weniger digital
sind, als ihr Name dies vermuten lasst.
Obwohl sie mit den neuen Medien auf-
gewachsen sind, lesen sie bevorzugt auf
die herkdmmliche Weise und nutzen
vorwiegend gebundene Biicher und
Taschenbiicher. Die Mehrheit verwendet
tiberhaupt keine E-Reader (52%) oder
Horbiicher (62%). Viel-Lesende (die in
den vergangenen 6 Monaten 5 oder mehr
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Schwerpunkt Einsatz von digitalen Medien und Services am PoS

Abb. 2: Untersuchte digitale und analoge Serviceangebote im stationdren Buchhandel
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Analog:
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Quelle: Eigene Darstellung.

Biicher gelesen haben) nutzen E-Reader
zwar signifikant haufiger, auch unter
ihnen tun dies aber nur 24% sehr haufig
und 40% tiberhaupt nicht.

Dass digitale Medien, wenn auch nicht
unbedingt fiir das Lesen, intensiv ge-
nutzt werden, zeigt sich allerdings bei
den Aktivitaten, welche die grosste Kon-

kurrenz zu Biichern darstellen. Zwar ist
das Verbringen von Zeit mit Familie und
Freunden die Hauptaktivitat, wenn die
Befragten eigentlich lesen wollten, es
aber dann doch nicht tun (50% trifft voll
und ganz zu). Gleich danach folgen aber
Social Media (37% trifft voll und ganz
zu) und Streaming (37% trifft voll und
ganz zu). Gaming spielt mit 12% eben-

Zusammenfassung

echten Zusatznutzen bieten.

In der Zielgruppe der Digital Natives konkurriert der Buchhandel mit
digitalen Medien und Einkaufskandlen um Aufmerksamkeit, Zeit und Kaufkraft
der Konsumentinnen und Konsumenten. Wenn er relevant bleiben méchte,
muss er sich als attraktive Einkaufswelt prdsentieren und die Erwartungen der
ndchsten Generationen hinsichtlich des Einsatzes von Technologie erfiillen.
Digitale Zusatzservices kénnen dann eine wichtige Ergdnzung des stationdren
Erlebnisses sein, wenn sie auf die Zielgruppe abgestimmt sind und einen

32

falls eine grosse Rolle. Die Vergleichs-
werte in der Gruppe der Nicht-Lesenden
(die in den letzten 6 Monaten kein Buch
gelesen haben), liegen bei Social Media
(43%) und Gaming (18%) noch einmal
signifikant hoher. Diese Ergebnisse las-
sen sich durch qualitative Insights aus
dem Brainstorming erganzen: Wahrend
Kinder noch héufig lesen, ist der Griff
zum Smartphone vor allem fiir heran-
wachsende Jugendliche verfiihrerisch,
da die Gerate Zugang zu einer Welt vol-
ler potenzieller neuer Kontakte, Freunde
und Unterhaltung bieten, die in direkte
Konkurrenz zu den Protagonisten in Bii-
chern tritt. Ahnliche Ergebnisse zeigen
aktuelle Studien (Schaeffer, 2021; Borsen-
verein, 2018).

Betrachtet man die Absicht,
schiedene Bezugsquellen in Zukunft
zu nutzen, so sieht man, dass Digital
Natives Omnichannel-Konsumentinnen

ver-

Marketing Review St.Gallen 32023



und -Konsumenten sind. Die {iber-
wiegende Mehrheit plant ihre Einkadufe
in Zukunft zumindest teilweise auch in
stationdren Buchhandelsketten (86%)
und Buchgeschiften, die zu keiner
Kette gehoren (68%), zu tatigen. Aber

Die Serviceorientierung wird auf einer
sechsstufigen Skala von 36% der Be-
fragten mit 6 = sehr wichtig beurteilt
und von 24% mit 5. Dem stehen 4% Be-
wertungen mit 1 =nicht wichtig und 6%
Beurteilungen mit 2 gegeniiber. Dieses

Top-Prioritaten bei der VWahl eines
stationdren Buchgeschdftes sind die Auswahl,
die Serviceorientierung sowie das Fachwissen

der Mitarbeitenden.

auch Amazon (71%), Online-Shops von
Buchketten (68%) und Online-Shops von
unabhdngigen Buchgeschiften (43%)
werden frequentiert. Anlassabhédngig
wechseln Digital Natives zwischen On-
line- und Offline-Kanélen hin und her.
Alternative Buchbezugsquellen, wie
das Ausleihen bei Familie und Freun-
den oder aus einer Biicherei, Biicher-
tauschborsen, die Nutzung offentlicher
Biicherschrianke sowie der Einkauf auf
Flohmarkten oder in Secondhand-Laden
spielen eine untergeordnete Rolle. Sie
werden nur von einer Minderheit ge-
nutzt und auch in Zukunft planen
wenige, diese Kandle aufzusuchen.
Dass das Motiv des Besitzenwollens
hier starker wiegt als Nachhaltigkeits-
iiberlegungen, die bei der Zielgruppe
der Digital Natives sonst hoch bewertet
werden, ist ein fiir den stationaren Buch-
handel erfreuliches Ergebnis. Anreiz in
ein Geschiaft zu kommen, ist flir die
Befragten, dass das Buch bei Gefallen
sofort mitgenommen werden kann
(60% sehr wichtig). Laut Prensky (2001)
zeichnet das Bediirfnis nach Instant
Gratification Digital Natives aus. Auch
das haptische Erlebnis, also die Moglich-
keit des Durchblatterns von Biichern,
beurteilen 49% als sehr wichtig. Beide
Argumente sind fiir die Viel-Lesenden
unter den Digital Natives (mit 69% und
55%) noch einmal signifikant wichtiger.
Top-Prioritaten bei der Wahl eines statio-
nédren Buchgeschiftes sind die Auswahl,
die Serviceorientierung sowie das Fach-
wissen der Mitarbeitenden.
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Ergebnis deutet zundchst darauf hin,
dass Services im Hinblick auf die Ein-
kaufsstattenprofilierung in der Ziel-
gruppe der Digital Natives eine hohe
Bedeutung zukommt. Betrachtet man
dann jedoch die Akzeptanz konkreter

Dienstleistungsangebote, wird ein
deutlicher Widerspruch sichtbar: Das
Interesse an den in der Vorstudie von
Digital Natives als potenziell attraktiv
eingestuften digitalen Zusatzservices ist
insgesamt eher gering (vgl. Abbildung
3). Nur vier digitale Dienstleistungen
erreichen auf einer sechsstufigen Skala
einen Gesamtmittelwert von tiber 3,5
und wecken damit mehr Interesse als
Desinteresse.

Mit Click & Collect und Self-Check-out
fihren zwei Convenience-Services das
Beliebtheits-Ranking an. Diese sind zwar
vergleichsweise wenig innovativ, ver-
deutlichen aber, welcher Stellenwert der
im Online-Handel so wichtigen Bequem-
lichkeit auch beim Einkauf im stationa-
ren Handel zukommt. Auch die Tatsache,
dass die Befragten mit diesen Services

Abb. 3: Interesse an potenziellen Serviceangeboten

im stationdren Buchhandel
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Quelle: Eigene Darstellung.
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schon vertraut sind und moglicherweise
positive Erfahrungen gemacht haben,
konnte eine Rolle spielen. Wahrend der
Covid-19-Lockdowns haben viele Buch-
geschifte Click & Collect angeboten.

Digital Natives sind
eine Omnichannel-
Zielgruppe, die ihre
Einkaufsbedurfnisse
je nach Anlass so-
wohl online als auch
stationar erfUllt.

Self-Check-out wird bislang im statio-
ndren Buchhandel noch kaum eingesetzt,
allerdings kennen viele Konsumentinnen
und Konsumenten diese Technologie von
anderen Handlern.

Informationsservices wie QR-Codes in
Biichern, liber die Zusatzinformationen
oder weitere Buchtipps abgerufen
werden konnen und interaktive Infor-
mationsscreens sind ebenfalls fiir die
Mehrheit eher interessant. Der Rest der
Dienstleistungen ist nur fiir einzelne
Nischensegmente attraktiv.

Im Vergleich mit dem nicht-digitalen
Serviceangebot sind digitale Dienst-

leistungen aber immer noch deutlich
popularer. Biicherabonnements, in deren
Rahmen den Lesenden in bestimmten
Abstdnden ein Buch empfohlen wird,
die Einrichtung einer Tauschbdorse fiir
Biicher, eine Lange Nacht der Biicher,
Themenwochen (z.B. Krimiwoche),
Lesungen, Signierstunden und Meet
& Greet mit Autorinnen oder Autoren
oder ein traditioneller Buchclub haben
allesamt einen Gesamtmittelwert von
deutlich unter 3,5.

Weiterfithrende Analysen zeigen, dass
das Interesse an verschiedenen digitalen
Services vom Produktinvolvement ab-
hangt (vgl. Abbildung 4). Viel-Lesende

Abb. 4: Serviceleistungen mit unterschiedlichem Interesse nach Leseaktivitdt

Digitale Services
(Mittelwerte; 1=gar nicht interessant — 6 =sehr interessant)

Analoge Services

(Mittelwerte; 1=gar nicht interessant — 6 =sehr interessant)

Leseaktivitét Interaktive Augmented- Self-Check-out- Online-Spiele Lesungen, Lange Nacht Biicher- Buchclub
(letzte 6 Monate) Informations- Reality- Kassen zum Signierstunden, der Biicher Abos

screens Lésungen Thema Buch Meet & Greet
E’S‘ed;'ae;fg:re%cher) 313 252 3,56 191 3,06 3,08 336 262
gfieéﬁf.}:;erjende 327 272 397 198 2,58 305 311 245
z‘tez"iga'c-ﬁ:‘r’)"de 375 331 4,05 2,32 247 2,90 2,96 2,35
E;:Eb:;e”de 372 304 373 241 2,33 2,56 2,64 2,00
Gruppenvergleich
lgest des Rangvergleichs — <poore < 0,001+ 0031* 0,004%* 0,008** 0,049 0,003+ 0,005%*
Paarvergleich (Sig. nach Bonferroni-Korrektur)
N wesende vs. 0019 0084 1,000 0114 0010 0079 0002+ 0,007%*
xxl/zlnll_;sf:st;: 0,002 0,000%* 0,053 0,054 0,017* 1,000 0,147 1,000
mekLesende vs. 1,000 1,000 0374 1,000 0305 1,000 1,000 1,000
LjoderacLesende vs. 0,082 0473 1,000 0095 0968 0,101 0,045 0019
\r/’lvzcri]ciegal_telgzzzr;de vs. 0,009%* 0,003%* 1,000 0,034* 1,000 1,000 1,000 1,000
SN G OV, 1,000 1,000 0275 1,000 1,000 0,305 0238 0,062

Nicht-Lesende

*=p <0,05; ** = p<0,01. Quelle: Eigene Darstellung.
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interessieren sich signifikant weniger
fiir interaktive Informationsscreens
als Wenig-Lesende (1-2 Biicher in den
vergangenen 6 Monaten) und Nicht-Le-
sende. Eine plausible Erkldrung ist, dass
diese Zielgruppe ihre Préaferenzen gut
kennt und weiss, wonach sie sucht. We-
nig-Lesende sind andererseits deutlich
offener fiir Angebote, die Unterhaltung
versprechen. Sie interessieren sich mehr
fiir Gamification-Services wie Online-
Spiele zum Thema Buch oder Augmen-
ted-Reality-Losungen zum Finden von
Biichern oder als Erlebnispfad durch die
Buchhandlung etc. als Moderat-Lesende
(3—4 Biicher in den vergangenen 6 Mona-
ten) oder Viel-Lesende.

Implikationen fiir den
stationdren Buchhandel

Die vorliegende Studie zeigt, dass Digital
Natives eine Omnichannel-Zielgruppe
sind, die ihre Einkaufsbediirfnisse je
nach Anlass sowohl online als auch
stationar erfiillt. Fiir Buchgeschifte be-
deutet dies, dass sie iiberlegen miissen,
wie sie durch die Experience am Point
of Sale einen Mehrwert gegeniiber der
Online-Konkurrenz schaffen konnen.

Digitale Zusatzservices sind fiir die in
dieser Studie befragten Digital Natives
attraktiver als analoge Angebote. Aller-
dings kommen nicht alle Services gleich
gut an und es ist wesentlich, dass die
Zielgruppe einen direkten Vorteil sieht.
Digitalisierung um ihrer selbst willen
und technologische Spielereien ohne
echten Zusatznutzen iiberzeugen Digital
Natives nicht. Dieses Ergebnis entspricht
dem Technology Acceptance Model
(TAM) (Davies et al., 1989), demzufolge
die Akzeptanz neuer Technologien von
deren wahrgenommener Niitzlichkeit ab-
héngt. Einzelne Segmente innerhalb der
Zielgruppe zeigen unterschiedliches In-
teresse an konkreten Serviceleistungen.
Viel-lesende Digital Natives haben an-
dere Praferenzen als wenig-lesende oder
nicht-lesende Digital Natives.

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

Die Produktvielfalt ist immer noch die
wichtigste Determinante fiir die Wahl
der Einkaufsstatte beim Buchkauf.
Wenn es um die Sortimentsbreite und
-tiefe geht, ist es fiir den stationdren
Buchhandel unmdéglich, mit dem un-
beschrankten Regalplatz von Online-
Handlern mitzuhalten (Reinartz et al.,

2019). Stationdre Buchgeschifte, ins-
besondere kleinere, die zu keiner Kette
gehoren, miissen daher andere Vorteile
bieten, um diese Schwiche zu kompen-
sieren. Qualifiziertes Personal, welches
das Sortiment kuratiert und Orientie-
rung in der Fiille der verfiigbaren Pro-
dukte bietet (Gauri et al., 2021, Backstrom

Kernthesen

Buchhandel abrunden.

M

“\

klaren Benefit prdaferiert werden.

=\

Services berticksichtigt werden.

1 Digitale Services kénnen die In-Store-Experience im stationdren

Die grosste Herausforderung liegt darin, einen gut abgestimmten Mix
aus digitalen und analogen Erlebniskomponenten zu finden.
Technische Spielereien alleine iiberzeugen nicht, da Leistungen mit einem

Individuelle Bediirfnisse unterschiedlicher Segmente, z.B. Nicht-,
Wenig-, Moderat- und Viel-Lesende, sollten beim Angebot von digitalen

Handlungsempfehlungen

—

2

“\

Informationsscreens umsetzen.

=\

Chatgruppen signalisieren.

A\

Teilzielgruppen entscheidend.

1 Um fur digital affine Omnichannel-Consumer im Vergleich mit der
Online-Konkurrenz attraktiv zu sein, miissen stationdre Buchgeschafte
Uber das Sortiment hinausdenken und stimmige Erlebniswelten gestalten.

Erlebnisse kénnen von gemiitlichen Sitzecken zum Schmokern bis hin zu
Augmented-Reality-Erlebnispfaden durch die Buchhandlung reichen, um
das Verweilen im stationdren Geschdft attraktiver zu machen.

Buchhandelsketten kénnen mit ihren finanziellen Mitteln und
Synergien beim Roll-out aufwendigere Technologien wie Apps oder

Kleinere Handler kénnen Innovation durch weniger kostenintensive
Massnahmen wie SMS-Vorbestellungen, QR-Codes oder Buchclubs in

Da das Interesse an digitalen Services wie Augmented Reality,
interaktiven Informationsscreens oder Online-Spielen innerhalb der
Digital Natives variiert, ist eine profunde Analyse der Attraktivitat in
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& Johansson, 2006), ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Die Studie zeigt, dass
freundlicher, kompetenter und indivi-
dueller Service von den Digital Natives
geschatzt wird. Auch hierbei konnen In-
Store-Technologien, wie beispielsweise
Tablets, das Verkaufspersonal am Point
of Sales unterstiitzen.

Limitationen und
Ausblick

Diese explorative Studie wurde in
Kooperation mit dem Hauptverband
des Osterreichischen Buchhandels mit
dem Ziel durchgefiihrt, Handlungs-
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