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UnternehmenSprofil: IFH Ksln

Uber 80 Jahre Tradition im Dienste des Handels und der Konsumgliterwirtschaft.
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Mit Gber 40 Mitarbeitern und als Brancheninsider liefert das IFH Koéln Analyse, Bewertung und Konzeption zur
Vorbereitung und Absicherung in Marketing-, Vertriebs- und Strategiefragen.

An der Schnittstelle von Wissenschaft und Praxis verpflichtet uns die Verbindung zum Institut fir Handels-
forschung an der Universitat zu Kéln seit 1929 zu Qualitat, Unabhangigkeit und fundierter Methodik.




Profil: E-Commerce-Center Kéln

ECC . al. seit den Anfangen des Multi-Channel ... bis heute in Projekten tatig!

Studienreihen
seit 2002

Seit 2002 untersucht das
ECC am IFH Kéln das
Cross-Channel-Verhalten
der Konsumenten.

Einzige transaktions-

bezogene Multi-Channel-
Studie, die eine Analyse auf
Umsatzebene zulasst.

Aktuelle Studie: ,Von Multi-
Channel zu Cross-Channel

— Konsumentenverhalten im

Wandel*

Unternehmensspezifische
Analysen

1 Individuelle Analysen, um
umsatzbezogene
Wechselwirkungen
zwischen Vertriebskanalen
zu identifizieren.

1 Status Quo und Potenzial-
Analyse, Benchmarking.

71 Prozessbegleitung bei
Strategie und Umsetzung im
Kontext Multi-Channel
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MADE TO TRADE.

Veranstaltungen
und Workshops

' Regelmalige Symposien
71 ECC Forum (halbjahrlich)

~ RegelmaRig stattfindender
Multi-Channel-Roundtable
fur Handler und Hersteller

7 Unternehmensspezifische
Workshops auf
Fiahrungsebene.




Anteil des Online-Handels am Einzelhandel

Fir 2013 wird ein Online-Anteil am Einzelhandelsumsatz von fast neun Prozent

prognostiziert.
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Konsumgiiter B2C zu Endverbraucherpreisen (inkl. MwSt.), ohne Dienstleistungen, ohne Gebrauchtware. Werte aufgrund neuer Erkenntnisse tber den
Umsatz von Amazon in Deutschland riickwirkend korrigiert. Hochrechnung (H), 2013 Prognose (P)

Heinick, Hansjlrgen: Branchenreport Internethandel, IFH Retail Consultants, KéIn, 2013.



Anteile der Vertriebsformen am Online-Handel in %

Die Online-Umsatzanteile stationarer Handler nehmen leicht ab.
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Teleshopping Online

» Hersteller Online

» Stationédre Handler Online

* Internet-Pure-Player

= Katalogversender Online

Konsumguter B2C zu Endverbraucherpreisen (inkl. MwSt.), ohne Dienstleistungen, ohne Gebrauchtware. Werte aufgrund neuer Erkenntnisse Uber den
Umsatz von Amazon in Deutschland rlickwirkend korrigiert. Hochrechnung (H), 2013 Prognose (P)

Heinick, Hansjlrgen: Branchenreport Internethandel, IFH Retail Consultants, Kéin, 2013.



Studiensteckbrief

Studie ,,Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten‘ in Zusammenarbeit
mit (9 hybris software

THE FUTURE OF COMMERCE

1 Untersuchung des vertriebskanalUbergreifenden Informations-
und Kaufverhalten von Konsumenten in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz.

"I Online-Befragung Uber ein Panel im Dezember 2012
(Deutschland: n = 1.001, deutsche Smart Natives: 535,
Osterreich: n = 500, Schweiz: n = 508). Alle Stichproben wurden
bezlglich Alter und Geschlecht internetreprasentativ quotiert. Das CrossChannek-Verhatten

der Konsumenten
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Stationare Online-Shops
Geschaftsstellen mit PC/Laptop

Online-Shops
mit Smartphone

Natives (D) Iy
Az il n = 500 ECC 2013

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Kain, Kéin, 2013.



Verteilung des letzten Kaufs der Befragten auf Produktkategorien

Die Produktkategorien des letzten Kaufs variieren stark je nach Vertriebskanal.

Produktkategorie

Stationare
Geschéaftsstellen

Fashion & Accessoires 33,7 %
Wohnen & Einrichten 10,6 %

Consumer Electronics/
Elektrogerate

16,0 %
Blicher & Medien 14,0 %
Sport & Freizeit 58 %
Heimwerken & Garten 82 %

Sonstiges 11,8 %

n 501

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Kéln, Kéln, 2013.

Vertriebskanal

Online-Shops

26,6 %

6,0 %
24,2 %

27,8 %
52 %
2,1 %
8,2 %
699

Print-Kataloge

48,5 %

10,7 %
8,7 %

14,6 %
5,8 %
1,0 %
10,7 %

103

Smartphones

19,9 %

29 %
23,5 %

38,2 %
7,4 %
1,5 %
6,6 %
136



Informationssuche im Internet vor dem Kauf

Das Internet ist fur die Konsumenten das Informationsmedium Nummer 1.

Stationare
Geschaftsstellen

Internet mit Tl Internet mit
Smartphone < PC/Laptop

103 = n =699

Halbach, J.;: Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Koln, 2013.



Informationssuche in einem Vertriebskanal vor dem
Kauf in einem anderen Kanal (1/2)

Zwischen den Vertriebskanalen des Handels bestehen intensive
Wechselwirkungen.

Stationare T Online-Shops
Geschaftsstellen 1% i ' mit PC/Laptop

Online-Shops
mit Smartphone

ECC 2013 103 <n <699

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Koln, 2013.



Informationssuche in einem Vertriebskanal vor dem
Kauf in einem anderen Kanal (2/2)

Die Smart Natives setzen ihre Gerate bereits intensiverim
Informationsprozess ein.

Stationare Online-Shops
Geschaftsstellen mit PC/Laptop

Online-Shops
mit Smartphone

66 <n = 387

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Koln, 2013.



Zeitpunkt der Informationssuche mit dem Smartphone

Ein Drittel derjenigen, die sich vor dem stationaren Kauf mit dem Smartphone
informieren, setzt das mobile Gerat im Ladengeschaft ein.

Deutschland Deutschland
internetreprasentativ Smart Natives

ECC 2013 ECC 2013

. Vor dem Besuch des *  Wahrend des Besuchs Vor dem Besuch des n = 33 (Deutschland
Ladengeschdfts, in dem des Ladengeschafts, in dem Ladengeschafts, in dem internetreprasentativ),
ich eingekauft habe ich eingekauft habe. ich eingekauft habe n = 40 (Deutschland

Smart Natives)

Halbach, J.; Eckstein, A.; Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Kain, 2013.



Cross-Channel-Effekte - Vergleich 2011 und 2013

Im Vergleich zur Vorgangerstudie haben sich die Wechselwirkungen deutlich
verschoben — Online-Shops sind der neue Showroom

.Von Multi-Channel .Das Cross-Channel-Verhalten
zu Cross-Channel” (2011) der Konsumenten” (2013)

Ebene 1 Informationssuche

Kaufvorbereitende Informationssuche in 23,0 % der Kaufe 32,1 % der Kaufe
Online-Shops, Kauf im stationdren Handel im stationdren Handel im stationaren Handel

Kaufvorbereitende Informationssuche im 27,0 % der Bestellungen 11,4 % der Bestellungen
stationaren Handel, Kauf in Online-Shops in Online-Shops in Online-Shops

1.007 Internetnutzer, 1.001 Internetnutzer,
reprasentativ quotiert (2.682 Kaufe) reprasentativ quotiert (1.439 Kaufe)

Stichprobe

Erhebungszeitraum Februar 2011 Dezember 2012

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Kéln, 2013.



Showrooming

Showrooming ist verbreitet, wird aber nicht intensiv betrieben.

Ich habe mich in einem stationaren Ladengeschaft Ich habe in einem stationdren Ladengeschaft eines
eines Anbieters Gber ein Produkt beraten lassen und Anbieters ein Produkt begutachtet/ausprobiert und
dieses dann anschlieBend im Internet bei einem an- dieses dann anschlieBend im Internet bei einem an-
deren Anbieter online bestellt. deren Anbieter online bestellt.

Ja, das ist bereits einmal
o« QD  ioroekommen. G > -
. Ja, das ist bereits zwei- bis
A% - viermal vorgekommen. - 1.6
Ja, das ist bereits fiinf- bis
9,6 % . zehnmal vorgekommen. - 124 %

Ja, das ist bereits mehr als
3.4 % . zehnmal vorgekommen. . 3.3 %

Nein, das ist noch nie e
36,7 (D B akimmen. G -
Ja-Antworten
633% (D Qesait G ::

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Kéln, 2013.



Grunde fur den stationaren Kauf nach einer Online-
Recherche mit PC/Laptop

Haptik und sofortige Verfugbarkeit sind die Top-Grunde fuir den stationaren
Kauf

Ich wollte das Produkt sehen bzw.
anfassen, bevor ich es kaufe.

56,0 %

Ich wollte das Produkt direkt mitnehmen.

52,2 %

Ich wollte mich im Ladengeschaft noch

tiber Produkteigenschaften informieren und — 34,1%
habe dann auch gleich dort gekauft.
Ich wollte mich personlich beraten lassen, — 31.3 o
bevor ich das Produkt kaufe. S
Der Kauf im Ladengeschéaft geht schneller — 28.6 %
als die Bestellung mit dem PC/Laptop. NS

n=182
(Mehrfachnennungen
maoglich)

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Kaéln, Kéln, 2013.



Grunde fur die Online-Bestellung nach einer
stationaren Recherche

Gunstigere Preise und bessere Vergleichsmaoglichkeiten sind die Top-Griinde
fur die Online-Bestellung mit PC/Laptop.

Das Produkt war im Online-Shop 55.0
billiger als im Ladengeschaft, CGETTNININIGNGNGEGEGEEEEEED S55.0 *-
Ich wollte mich im Internet noch

tiber Preise informieren und habe dann
auch gleich dort bestellt.

45,0 %

Ich wollte mich im Internet noch uber

Produkteigenschaften informieren und habe — 42,5 %
dann auch gleich dort bestelit.
Ich wollte noch Kundenbewertungen
im Internet lesen und habe dann auch — 32,5%
gleich dort bestellt.
Das gewiinschte Produkt war im — 26.3 %
Ladengeschaft nicht verfugbar. y
n =280
(Mehrfachnennungen
maoglich)

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Kaéln, Koln, 2013.



Grunde fur die Bestellung mit dem Smartphone

Die raumliche und zeitliche Ungebundenheit ist fir Smartphone-Besteller
auBerst relevant.

Ich finde dort attraktive Preise. _ 1 36,3 %
WO, e
nach Hause tiefern fassen. CEENEEDIEED  TNIEED o
o L et veroieiction LA S B
Ich kann so Zeit sparen. _ D 450 %
Informati:;::sl::ggeligzre?tgt _ , 24,2 %

Ich kann zu jeder Zeit .
pestellen (auch abends und o - QNI e
Wochenende). :
. Am wichtigsten . Am zweitwichtigsten Am drittwichtigsten
fH Am viertwichtigsten . Am funftwichtigsten n =289

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Kéln, 2013.



Wahrscheinliche Abwanderung in andere Vertriebskanale

Konsumenten halten bei der Nicht-Verfugbarkeit im Online-Shop dem Kanal
und nicht dem Anbieter die Treue.

Online-Shop -
mit PC/Laptop 14.3% B g

Derselbe Anbieter Anderer Anbieter

56,8% Online-Shop
— | il
l
Stationare P - — Stationare
Geschaftsstelle I Geschaftsstelle
o ol 46,8% Eop ol 15,9% L g

i
1__5. Online-Shop 171 < n <699

mit Smartphone (Mehrfachnennungen
moglich)

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koéln, Koln, 2013.



Zentrale Multi-Channel-Kennzahlen aus
stationarer Sicht im Vergleich

Im Cross-Channel-Verhalten von Deutschen, Osterreichern und Schweizern

sind Unterschiede sichtbar.

Informationssuche in
Online-Shops mit anschlieBen-
dem Kauf in einer stationaren
Geschaftsstelle

- 50,2 %50

s 40,6 % (31
+ 256%50

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koln, Kéln, 2013.

Wert des
Online-Shops
als Vertriebskanal
fiir das

Unternehmen

Anbahnung eines Kaufs,
der in einer stationdren Ge-
schaftsstelle zustandekommt,
im Online-Shop

- 275 %050

Kannibalisierter
Umsatz:

Umsatz im Online-5hop,
der ohne diesen
Vertriebskanal in statio-
ndren Geschaftsstellen
generiert worden
ware

Uber den
Online-Shop
generierter
Umsatz

+ 16.7% 0

Zusatzumsatz:

Umsatz im Online-5hop,
der ohne diesen

Vertriebskanal nicht

in stationdren Ge-

schaftsstellen generiert

worden ware

ECC 2013

Vertriebskanal-
libergreifende Kauf-
impulse:
Beitrag des
Online-Shops zum Um-
satz in den stationaren
Geschaftsstellen

- 18,25 (50
&8 21,25 (59
+ 11,5u05

Mittelbare Effekte:

Durch den Online-Shop
induzierte Verdnderung
bspw. der Kundenloya-
litat und des Unterneh-
mensimages



Zentrale Multi-Channel-Kennzahlen aus
Online-Sicht im Vergleich

Der stationare Handel hat auf in den drei untersuchten Landern einen
ahnlichen Einfluss auf Online-Bestellungen.

Kannibalisierter In stationdren
Umsatz: Geschiftsstellen
Umsatz in stationaren generierter
Geschaftsstellen, der Umsatz
ohne diesen Vertriebs-
kanal im Online-Shop
generiert worden ware

- B9 %50
&830,7 %54
+ 273%060
Zusatzumsatz:

Wert der
stationdren
Geschaftsstellen
als Vertriebskanal

Umsatz in stationdren
Geschiftsstellen, der
ohne diesen Vertriebs-
fur das kanal nicht im Online-

Unternehmen Shop generiert worden
ware
- T1L1%050
868,35 sy
* 727 %060 ECC 2013
Vertriebskanal-
Informationssuche in Anbahnung eines Kaufs, libergreifende Kauf-
impulse:

stationdren Geschaftsstellen
mit anschlieBendem Kauf in
einem Online-Shop

- 149%(0)

14,7 %0)
+ 138%(0)

Halbach, J.; Eckstein, A.: Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten, ECC Koéln, Koln, 2013.

der im Online-Shop zustande-

kommt, in einer stationaren
Geschaftsstelle

- 16%(0)
€8 26%(0)
+ 43%0

Beitrag der stationaren
Geschaftsstellen zum
Umsatz im Online-Shop

& 45%(0)

i 12%0)
+ 30% (0

Mittelbare Effekte:

Durch den Online-Shop
induzierte Veranderung
bspw. der Kundenloya-
litat und des Unterneh-
mensimages



Die Key Findings der Studie
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“ Konsumenten halten bei der Nicht-Verfiqbarikeit im
OhLine-ShoP dem Kanal und nicht dem Anbicker die
Treue.
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Im Cross-Channel-Verhalten von Deutschen,
Osterreichern und Schweizern sind Unterschiede sichtbar,
der stationare Handel hat auf in den drei untersuchten
Landeri jedoch einen ahnlichen Einfluss auf Online-

Bestellungemn,
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weitere Versffentlichungen zu CroSs-Channel deS ECC Kéln




Cross-Channel- Einkaufserlebnis —
Auf den Wohlfuhlfaktor kommt es an!

Eine Studie des E-Commerce-Center in
Zusammenarbeit mit IBM und Coremedia.

m Online-Befragung von 1.000 Konsumenten,

reprasentativ quotiert fir deutsche Internetnutzer.
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Cross-Channel-Einkaufserlebnis —
Auf den Wohlflihlfaktor kommt es an!

Ein Whitepaper des E-Commerce-Center (ECC) am IFH Kaln

Gesponser t von 1BM Deutschland und CoreMedia




Cross-Channel beim Kauf von b AT
Markenartikeln —
Wie Konsumenten Kanale kombinieren

Eine Studie des E-Commerce-Center in
Zusammenarbeit mit Demandware.

m  Online-Befragung von 1.000 Konsumenten,
reprasentativ quotiert fir deutsche Internetnutzer.

Cross-Channel beim Kauf von Markenartikeln
— Wie Konsumenten Kanale kombinieren

fine Stude des E-Commerce-Conter (ECC) am IFH Koin
¢ GmbH
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Diskutieren Sie mit uns die Erfolgsfaktoren im B2B-E-Commerce und

entdecken Sie Potenziale zur Optimierung lhrer Online-Strategie!

24, ECC-Forum | 05. September 2013 | Park Inn | KéIn

Infos und Anmeldung in Kiirze unter www.eccforum.de




Vielen Dank fur Thre AufmerkSamkeit!

Dr. Kai Hudetz

Geschaftsfiuhrer
IFH Kolin

Tel +49 (0) 221 943607-20
k.hudetz@ifhkoeln.de

E-Commerce-Center Koln
c/o IFH Institut fur Handelsforschung GmbH

Direner Str. 401b / 50858 Kdln

T +49 (0) 221 /94 36 07-0
F +49 (0) 221 /94 36 07-99

info@ecckoeln.de

www.ifhkoeln.de | www.ecckoeln.de
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