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Zeitungsschlagzeilen

Zahlreiche deutsche
Modefirmen kampfen ums
Uberleben

Befindet sich der stationare
Handel in einer Todesspirale?

Fortune, 2013 ‘ ‘ ,, WirtschaftsWoche, 2019

Amazon gilt als Inbegriff der
digitalen Bedrohung und
Brandbeschleuniger des
stationaren Niedergangs

WirtschaftsWoche, 2013



From Point of Sale to
Point of Experience

Dora Maric

Preistrégerin des Forderpreises 2019
...der Wilhelm-Lorch-Stiftung
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Shoppingkanale Spannungsfelder Erlebnisshopping Instrumente Zukunftsszenario
Vergleich der Convenience vs. Begriffsdefinition und Physical + Digital Tools Entwicklung eines
Einkaufsmotive Experience Bestandteile =, Phygital® Tools

eigenen Storekonzepts



Grunde fiir den On- und Offline-Kauf

Einkaufsmotive Online-Kauf

Griinde fur den Online-Kauf (% der Befragten)

Lieferung nach Hause 58
Preis 56
GroRes Angebot 47
24/7 erreichbar 39
Vergleichbarkeit 37
Produktinformationen 15
Flexible Bezahlung 14

Sonstige @ 4

Einkaufsmotive Offline-Kauf

Griinde fiir den Offline-Kauf (% der Befragten)

Ware testen

Direkte Verfugbarkeit
Beratung
Kauferlebnis

Preis

GrofRes Angebot

Sonstiges
n = 820

Quelle: Maier/Kirchgeorg (2016)



Spannungsfelder

Faktoren, die den Druck auf den stationaren Handel erhdhen

Veréndertes Verstarkter Einkommens- und
Kaufverhalten Wettbewerbsdruck Konsumentwicklung
- Kaufentscheidung handler- « Onlinehandel + Steigende Einkommen erhdhen
basiert vs. produktbasiert Konsumausgaben
« Vertikale Handler
« Selbststandige * Abnahme in der Kategorie
Informationsbeschaffung « GroBhandler werden zu ~Bekleidung & Schuhe"
Einzelhandlern
« ,Channel Hopping" » Zuwachs in der Kategorie
« Textil-Discounter ,Freizeit, Unterhaltung & Kultur®
« Heterogene statt homogene
Konsumentengruppen « Lebensmitteleinzelhandler mit « Zuwachse in den Kategorien
Textilangeboten ~Essen, Getranke & Tabakwaren”
« Preis vs. Nachhaltigkeit sowie “Gesundheit”

« Teleshopping-Unternehmen
* Nutzung des Smartphones



Progression of Economic Value

Erlebnisse als Differenzierungskriterium

Differentiated

Competitive
position

Undifferentiated

| 2 Stage

Experiences

Services
| l Deliver
Goods
l Make
Commodities
_15""3“
Market Premium

Pricing

Relevant to

Needs of
customers

Irrelevant to




Eriebnisshopping

o Definition: “[...] die sensorische, kognitive, affektive und physische Reaktion eines Kunden auf seine

Erfahrungsumwelt wahrend des Kaufs eines Gutes oder einer Dienstleistung” (Leischnig et al., 2012)

o Bedingungen nach Stephens fur Erlebniskonzepte:
- Einnehmend
- Einzigartig
- Personalisiert
- Uberraschend

« Reproduzierbar




Experience Realms nach Pine/Gilmore

Absorption

Entertalnment Educational

Passive
participation A

Active
participation

Esthetic

Immersion
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Experience Realms nach Pine/Gilmore

Entertainment Educational Escapist Esthetic
Visuelle oder auditive Umgebung wird mental Flow-State gepragt von Passive Immersion der
Stimuli 16sen positive oder physisch auf aktive hoher Konzentration und Umgebung durch

Geflihle wie Freude oder Weise erlernt Verlust an Zeitgefihl emotionale Stimulierung
Spal3 aus
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Physische Instrumente

Sinnliches und emotionales Erleben der Einkaufsstatte

Sortiments- und Store Design Visual Service Zusatzangebote
Preispolitik Merchandising
Auf die Zielgruppe Layout, Outer Elements, Contextual Presentation, Authentische Events, Personal
zugeschnitten Inner Elements Dekoration, Fachberatung, Einsatz Shopping, Vortrage
Beschilderung mobile Gerate
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Digitale Instrumente

Dienen als Erganzung fur ein holistisches Einkaufserlebnis

memqmi % 9

Digitale In-Store Technologien
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Szenario - Erdgeschoss
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