CONNECTED COMMERCE

Welche Shopper-Mehrwerte hat die Verknupfung von
Onlinemarktplatzen mit stationaren Geschaften?

" | EINE STUDIE DES IFH KOLN
> ’ in Zusammenarbeit mit OTTO und ECE
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VORWORT ZUR STUDIE

Liebe Leser*innen,

im Jahr 2002 haben wir die erste deutsche Studie zum Multi-Channel-Verhalten von
Konsumenten veroffentlicht. In regelmaBigen Abstanden haben wir uns seither mit den
Potenzialen von Mehrkanalsystemen beschaftigt. Omni-Channel ist zwischenzeitlich zum
Buzzword geworden, das es mit Leben zu fullen gilt. Die Potenziale von vernetzten Systemen
sind groBer denn je, denn neben den bekannten Pain Points des stationaren Handels treten die
Schwachstellen des Online-Handels auch immer starker hervor.

Vorliegende Studie fokussiert sich auf die Mehrwerte von vernetzten Systemen aus Kundensicht.
Nur wenn es gelingt, den hohen Kundenerwartungen auch bei der Kanalverzahnung zu
entsprechen, werden entsprechende Handelssysteme erfolgreich sein.

Mein herzlicher Dank gilt den Studienpartnern OTTO und ECE fur die Unterstutzung und dem
IFH-Team rund um Jens-Peter Godde fur die Generierung spannender Insights.

Wir wunschen lhnen spannende Erkenntnisse bei vorliegender Studie!

Mit den besten Gruf3en /4 %"/-‘/"

Dr. Kai Hudetz
Geschaftsfuhrer | IFH Kéln




SOWOHL EINKAUF IN
GESCHAFTEN ALS AUCH

ONLINE BEINHALTET
STORFAKTOREN FUR KUNDEN

FUr manch einen Shopping Muffel |6st wohl alleine
schon der Gedanke an eine samstagnachmittagliche
Shopping Tour Unmut und Lustlosigkeit aus. Aber
auch fur die groBten Shopping Queens konnen volle
Geschafte oder nicht verfugbare Produkte das
gewunschte Einkaufserlebnis storen. Beim Online-
Shopping dagegen werden unklare Liefertermine,
lange Lieferzeiten und das fehlende haptische
Einkaufserlebnis als storend empfunden.

Speziell die Weihnachtszeit fuhrt den Handel und
den Shopper dann oft an seine Grenzen - volle
GCeschafte in der Innenstadt und verstopfte Stral3en
oder verschlossene Turen bei der Auslieferung - und
das, wenn manch einer kurz vorm Fest dringend noch
ein Last Minute Weihnachtsgeschenk braucht.
Welche Storfaktoren den Shopper bei stationaren
und Onlineeinkaufen wirklich nerven und welche
Losungsansatze die Kund*innen in der Vernetzung
von Online- und Offline-Handel sehen, werden wir auf
den folgenden Seiten aufzeigen.
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d STORFAKTOREN STATIONARER EINKAUF

Beim stationaren Einkauf storen sich sechs von zehn Shoppern an zu vollen Geschaften. Weitere Pain Points sind eine
beschrankte Auswahl, Preisintransparenz, Out of Stock sowie die Suche nach Produkten im Geschaft.
v N n 4
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Beim Einkaufen in Geschaften stort mich ...
Top-2-Box

zu viele Kunden und lange Wartezeiten zu Stof3zeiten 34 25 59
zu haben

eine beschrankte Auswahl zu haben 33 14 47

nicht den Preis verschiedener Geschafte vergleichen zu 21 12 43
kdnnen

nicht zu wissen, ob und zu welchem Preis das Pr.oplu.kt 26 14 40
vorratig ist

nicht zu wissen, wo genau im Geschaft das Produkt Zu 26 10 36
finden ist

keine Kundenbewertungen zu haben 14 6 20

B stort mich etwas B stort mich sehr e
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4 STORFAKTOREN ONLINEKAUF

Auch der Onlinekauf kann zu Frustrationen fuhren - etwa die Halfte stort sich daran, Produkte nicht ausprobieren und
anfassen zu konnen, lange auf die Lieferung warten zu mussen oder nicht zu wissen, ob und wann das Produkt ankommt.
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Bei einer Onlinebestellung stort mich ... Top-2-Box
Produkte nicht ausprobieren und anfassen zu konnen 32 24 56
lange auf die Lieferung warten zu mussen 28 yA 49

nie zu wissen, ob und wann das Produkt ankommt 4]

das Produkt nicht direkt mitnehmen zu kdnnen 34

B stort mich etwas B stort mich sehr




ECC Koéln: Cross-Channel - Quo Vadis?, Kéln, 2017.

DER MODERNE SHOPPER IST
HYBRID UND BEWEGT SICH

ZWISCHEN DEN KANALEN

Trotz gelegentlich frustrierender Einkaufserfahrungen
im stationaren und Onlinehandel nutzen die meisten
Shopper beide Kanale. Die Entwicklung ist dabei
rasant: der traditionelle Handelskaufer ist innerhalb
weniger Jahre fast ausgestorben, wahrend bereits
2017 mehr als jeder zweite Shopper den Kaufkanal
selektiv wahlte*

Bis vor wenigen Jahren noch war Showrooming, also
die Beratung im Geschaft und der anschlie3ende
Kauf online, eines der mitdiskutierten Probleme des
stationaren Handels. Dieser Effekt hat sich
mittlerweile umgekehrt, und weitaus mehr Shopper
informieren sich vor einem Kauf im stationaren
Geschaft online (,Research online, purchase offline” -
ROPO-Effekt).

Wie genau der moderne Shopper einkauft, welche
Kanale er dabei bevorzugt, wie stark der ROPO-Effekt
ist und wie sich verschiedene Altersklassen in ihrem
Shopping-Verhalten unterscheiden, erklaren wir auf
den folgenden Seiten.


https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis
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SHOPPER-TYPEN NACH ALTER

7
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Die meisten Shopper zahlen zu den hybriden Shoppern, die sowohl online als auch stationar einkaufen. Vor allem bei den
16-29-Jahrigen gibt es kaum noch rein stationar oder online kaufende Shopyper.

A o _ ’ - - {

16-29 30-39
Jahre Jahre

1 Ich bevorzuge es, im Geschaft einzukaufen.

1B

5 Ich bevorzuge es, online einzukaufen.
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ROPO-EFFEKT VS. SHOWROOMING

45% der Kaufe im Geschaft geht eine Informationssuche im Internet voraus. Der ROPO-Effekt (,Research online, purchase
offline”) ist somit viel verbreiteter als der Showrooming-Effekt (Beratung im Geschaft und anschlieBender Kauf online).

81 %™

Lesebeispiele:
* 45 % der Kaufe im Geschaft geht eine

Informationssuche im Internet voraus. AR
** Bei 81 % der Onlinekaufe informieren sich | gt
Shopper ausschlieB3lich online.



https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis
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ROPO-EFFEKT NACH ALTER

In allen Altersklassen, aber vor allem unter jungen Shoppern zwischen 16 und 29 Jahren ist der ROPO-Effekt sehr
ausgepragt.

/
A
\" Haufigkeit Suche online
A\ und Kauf stationar

1

50-59
Jahre

Regelmafig

67

Gelegentlich




ECC Koéln: Cross-Channel - Quo Vadis?, Kéln, 2017.

CONNECTED COMMERCE

ADRESSIERT DIE PAIN POINTS
DES HYBRIDEN SHOPPERS

Der Handel hat in den letzten Jahren aufgerustet und
adressiert den selektiven Shopper mit ROPO-Affinitat
immer haufiger - 64% der Top-Handler verfugten 2017
Uber Geschaft(e) und einen Online-Shop. Derweil
werden nur bei sechs Prozent der Kaufe Cross-
Channel Services wie Click & Collect genutzt. Kunden
verbinden Handler oft entweder mit einem
ausschlief3lich stationaren Angebot oder einem
ausschlie3lichen Onlineangebot - das Potenzial von
Cross-Channel Angeboten bleibt haufig ungenutzt*
CONNECTED COMMERCE verspricht nun dem
Shopper die Moglichkeit, auf einem
anbieterubergreifenden Onlinemarktplatz das
Angebot stationarer Handler einzusehen und dort
dessen Produkte zu reservieren und abzuholen bzw.
zu sich nach Hause liefern zu lassen.

Ob diese neuartige Verknupfung von
Onlinemarktplatzen mit stationaren Geschaften aus
Shopper-Sicht Mehrwerte bringt, erklaren wir im
nachfolgenden Kapitel.


https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis

KONZEPT CONNECTED COMMERCE

CONNECTED COMMERCE verknupft geschickt das grof3e anbieterubergreifende Angebot eines Onlinemarktplatzes mit
stationaren Geschaften und adressiert somit viele der relevanten Pain Points aus Shopper-Sicht.

Storfaktoren beim Einkauf
online/offline

Beschrankte -
\ Auswahl Out of Stock
A Risiko
Kein Ausprobieren /
Anfassen

Ungewisse

' \ ’Iange

Keine Kunden- Lieferzeit

bewertungen

Schwieriger

Preisvergleich
Volle ‘ .
Geschafte

WENIG NUTZUNG VON CROSS-
CHANNEL-SERVICES

CONNECTED COMMERCE

Stellen Sie sich vor, Sie mochten ein
Produkt kaufen und konnen dafur
einen Onlinemarktplatz (z. B.
Amazon.de, Ebay.de, Otto.de,
Zalando.de) nutzen, auf dem

verschiedene Anbieter ihre Produkte

verkaufen.

Dort konnen Sie sehen, bei welchen

Anbietern und in welchen Geschaften

das gewtuinschte Produkt gerade
vorratig ist.

Sie konnen den Artikel dann direkt
reservieren und anschlieBend

entweder im Geschaft abholen oder

sich nach Hause liefern lassen.

Vorteile
Connected Commerce

GroBe Auswahl,
viele Anbieter - ' !
Einfacher
Preisvergleich

Schnelle
Abholmogl|chke|t

Zentraler
Abholpunkt

ADRESSIERT HYBRIDEN SHOPPER
UND INSBESONDERE ROPO-EFFEKT
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5 INTERESSE AN CONNECTED COMMERCE - NACH ALTER

Uber zwei Drittel der Shopper finden das beschriebene Konzept interessant. Das Potenzial von CONNECTED COMMERCE

ist somit enorm. Dies gilt fur alle Altersgruppen mit Schwerpunkt jungere Shopper.
- - — m 4 z L

=™ . . . .
Das beschriebene Konzept interessiert mich...
'y
Alle Shopper
; \\ \% 16-29 Jathre
- LB
-
30-39 Jahre
o~
Iﬁw” 4049 Jahre
‘!l‘
50-59 Jahre
/ N
& 60-69 Jahre 23 2 8

B sehr etwas Mteils/teils Beher nicht B Uberhaupt nicht
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| INTERESSE AN CONNECTED COMMERCE - NACH SHOPPER-TYPEN

CONNECTED COMMERCE ist unter verschiedenen Shopper-Typen universell beliebt. Dabei sind Online-Shopper und
hybride Shopper besonders interessiert.
- , e m 1 > I

Das beschriebene Konzept interessiert mich...

Alle Shopper 22
- 1 Ich bevorzuge es, im Geschaft einzukaufen. 29 10
2 27
3 29 23 8 3
4 30 15 6 1
/
5 Ich bevorzuge es, online einzukaufen. 21 6 3

B sehr etwas Mteils/teils Beher nicht B Uberhaupt nicht
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DETAILBEWERTUNG CONNECTED COMMERCE

Das Konzept wird auf allen Dimensionen positiv bewertet - insbesondere auf den Dimensionen Verstandlichkeit,

Modernitat und Glaubwurdigkeit.

» -

Schwer verstandlich
Altmodisch

Unglaubwdurdig

Unpraktisch

Kompliziert

Gefallt mir Uberhaupt nicht
Uninteressant

Langweilig

Erfullt Uberhaupt kein Bedurfnis

Irrelevant fur mich

Austauschbar

O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Leicht verstandlich

Modern

Glaubwurdig

Praktisch

Einfach

Gefallt mir sehr gut
Ansprechend

Innovativ

Erfullt voll und ganz ein Bedurfnis

Relevant fur mich

Einzigartig
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POSITIVE ASSOZIATIONEN CONNECTED COMMERCE

Vor allem Aspekte wie Vergleichsmoglichkeiten, mehr Auswahl, Zeitersparnis und die Moglichkeit Produkte vor dem Kauf
/ anfassen zu konnen werden als Grunde fur ein hohes Interesse an CONNECTED COMMERCE genannt.
3

v s . "R P

'F Grunde fUr Interesse an ldee (67%)

‘4‘ Man sieht direkt auf
3 o Mir gefallt, dass ich das Produkt Im Onlinemarktplatz gibt es einem Blick wo man
i Es ist einfacher und schneller das suerst sehen und anfassen mehr Auswahl und bessere was am schnellsten /
Paket selbst abzuholen, als kénnen. bevor ich es kaufe Vergleichsmaglichkeiten gunstigsten bekommt
tagelang auf das Paket warten ' \l_ und kann
und es dann doch irgendwo V dementsprechend

handeln und fahrt
beispielsweise nicht

abholen zu mussen.

Einfach, flexibel, zeitsparend

; . . umsonst zu einem
Kirzere Lieferzeiten '>~ Ubersichtliche GCeschaft
und praktische
und -wege .
Alternative 7~ Man sieht sofort den
Preis und wo das Es gibt Artikel die man
Produkt vorratig ist dringend braucht und
kdnnte sie wenn man es

in meiner Nahe fahren, es mir eilig hat selber abholen als

Ich kdnnte zu einem Abholpunkt 7

_/\ T

anschauen und ggf. probieren. So Man bekommt direkt darauf zu warten. Die
weif3 ich, dass ich Rucksendungen So kann ich die Vorteile Beratung wenn weitere Wahrscheinlichkeit das
ausschlieBBen kann vom Onlinehandel mit Fragen zum Produkt man noch mehr kauft, s
(Umweltaspekt), habe es direkt dem eines Geschaftes vor oder Probleme wenn man schon mal dort ¢
und vermeide Fehlkaufe. Ort verbinden. auftreten ist, steigt zudem. s
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= NEGATIVE ASSOZIATIONEN CONNECTED COMMERCE

L

Die Ablehner des Konzepts sind zwar in der Minderheit, nennen jedoch eine Vielzahl legitimer Grinde, unter anderem die
Bindung an Ladendffnungszeiten oder fehlende Inspiration in Geschaften.

A P - a - ’ - - 5 ’ i

Grunde fur Ablehnung der Idee (11%)

Mein bestelltes Wenn ich in ein Geschaft
Produkt wird mir Dazu k;ra;chi ich nicht 4 gehe, méchte ich
unbedingt einen 3 isi

th sind die Geschafte, wo ge;?:é?tﬂi\l;aszm 4 Onlinemarktplatz, das kann var,l;;n;;?fféznbﬁalgg

ich das Produkt abholen dann nochmals in "ich au.ch Uk?er Googlg bzW. Wenn ich eine
soll, zu weit weg ein Geschaft . Uber die Artikelsuche in den Abholstation will. reicht
fahren? Ublichen Geschaften mir ein Paketshop.
.’.’ herausfinden.

Weil ich nicht unbedingt nach nur . } Z Die Abholung ware dann
einem Artikel suche. Wenn ich Ver.zogert eher den an Ladenoffnungszeiten
mehrere Produkte so einkaufen Einkaufsprozess gebunden

wurde, musste ich sehr viele Laden _/_

zur Abholung ansteuern.
Bestimmte Artikel mdchte ich grundsatzlich
_/\ ? nach Hause geschickt bekommen. Ich brauche
nicht die Maéglichkeit, sie im Uberfullten Laden
Solche online Portale Ich lasse mich lieber abzuholen, vor dem ich keinen Parkplatz
machen den direkt im Geschaft bekomme und bei dem die Mitarbeiter keine
Einzelhandel kaputt. inspirieren Ahnung von der verkauften Ware haben.
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ERFOLGSFAKTOREN CONNECTED COMMERCE

Die Shopper-Anforderungen an das Konzept sind in Bezug auf die Zuverlassigkeit, Verfugbarkeits-, Produkt- und
Preisinformationen, Zahl der Anbieter sowie Liefer-, Abhol- und Bezahlmadglichkeiten sehr hoch.
v ; " "B >

«~ Bei der Ausgestaltung des Konzepts finde ich folgende Aspekte..

Top-2-Box

Zuverlassig punktliche Abholung/Lieferung 78

VerfUgbarkeitsprifung 75

Produkt- und Preisvergleich 75

Viele teilnehmende Anbieter/Ceschafte 70

Reservierung online und Lieferung nach Hause 63

Bezahlung im Geschéft bei Abholung 58

Reservierung online und Abholung in einem Geschaft 56

Kundenbewertungen 49

Zentrale Anlaufstelle zur Abholung 16| 46

Zustellung der Artikel am selben Tag 35

Bezahlung online bei Reservierung 9 | 32

eher wichtig msehr wichtig




BESONDERES POTENZIAL VON

CONNECTED COMMERCE: LAST
MINUTE GESCHENKE

Kurz vor Weihnachten bereitet sowohl der gestresste
Besuch von vollen Einkaufsstra3en als auch die
Ungewissheit, ob die bestellten
Weihnachtsgeschenke noch rechtzeitig ankommen,
vielen Last Minute Shoppern wenig Freude.
CONNECTED COMMERCE scheint dabei pradestiniert
fur spontane Weihnachtseinkaufe zu sein. Verspricht
es doch dem Shopyper eine grof3e Auswahl
verschiedener Anbieter, Produkte und Preise bequem
von Sofa aus und gleichzeitig eine Sicherheit, das Last
Minute Geschenk noch rechtzeitig vor dem Fest zu
erhalten und sich dabei gleichzeitig die
beschwerliche Suche in einem Ubervollen Geschaft
ZU ersparen.

Ob Shopper CONNECTED COMMERCE bei spontanen
Weihnachtseinkaufen nutzen wurden und wie das
Konzept gegenuber dem klassischen stationaren
Kauf oder Onlineeinkauf bewertet wird sowie die
Grunde fur die Nutzung und Nichtnutzung, erklaren
wir auf den folgenden Seiten.
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& EINKAUFSKANAL FUR LAST MINUTE WEIHNACHTSGESCHENK

Kurz vor Weihnachten wurden fast genauso viele Shopper CONNECTED COMMERCE nutzen wie den rein stationaren
Handel. Zwei Tage vor Weihnachten sinkt insbesondere die Nutzungswahrscheinlichkeit vom Onlinekauf stark ab.

v , . . 4 > - I
™ Benotige Geschenk funf Werktage Benoétige Geschenk zwei Werktage
vor Weihnachten vor Weihnachten

ﬁ Kauf im Geschaft

Kauf im Geschaft

v Kauf Uber CONNECTED
N

Kauf Uber CONNECTED
COMMERCE COMMERCE
P
Onlinekauf 27 17 Onlinekauf BENRW

W trifft eher zu M trifft voll und ganz zu W trifft eher zu M trifft voll und ganz zu -
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GRUNDE FUR CONNECTED COMMERCE VOR WEIHNACHTEN

Zuverlassigkeit und das Vermeiden von unndtigen Besuchen von Geschaften sind die Hauptgrunde fur die Nutzung von

CONNECTED COMMERCE.

Zuverlassiger Erhalt des Produkts rechtzeitig vor
Weihnachten

Besuch von Geschaften vermeiden, in denen das
Produkt nicht vorratig ist

Transparente Preise online

Muss nicht im Geschaft danach suchen

Einfacher Produkt- und Preisvergleich bei
verschiedenen Anbietern

Breitere Auswahl an Anbietern und Produkten

Moglichkeit Produkte vor Ort anzufassen und
auszuprobieren

Kundenbewertungen online einsehbar
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" GRUNDE GEGEN CONNECTED COMMERCE VOR WEIHNACHTEN

Grunde dafur, CONNECTED COMMERCE nicht zu nutzen, resultieren vor allem aus der Motivation, nur einen anstelle von
zwei Kanalen nutzen zu wollen.

» -

g . Einfacher und schn.eller, nur im Ggschéf't oder nur _ 29
online zu suchen und nicht beide Kanale zu benutzen
Inspiration vor Ort _ 33
Bevorzuge Lieferung nach Hause _ 33
Beratung im Geschaft _ 24
Wenig interessante Geschafte in der Nahe _ 21

Ich kaufe generell nicht online - 9




WHAT'S NEXT?

EIN BLICK AUF DIE SMART
NATIVES

Als besonders zukunftsweisende Zielgruppe
betrachten wir gerne die Zielgruppe der Smart
Natives, Konsumenten zwischen 16 und 29 Jahren, die
Uber ihr Smartphone stets erreichbar sind, dieses
intensiv und in vielfaltigen Alltagssituationen nutzen
und bei denen das Smartphone PC oder Laptop im
privaten Bereich weitgehend ersetzt hat. Smart
Natives adaptieren als Trendsetter fruhzeitig
Konsumententrends, ihr Konsummuster Ubertragt
sich mittelfristig haufig auch auf andere
Generationen.

Konzepte, die bei Smart Natives gut performen, sind
daher in besonderem Maf3e als zukunftsfahig zu
bewerten und haben besonders grol3es
Marktpotenzial.

Wie Smart Natives CONNECTED COMMERCE
verglichen mit der restlichen Bevolkerung bewerten
und welche Anforderungen sie an die konkrete
Ausgestaltung stellen, erklaren wir auf den folgenden
Seiten.
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INTERESSE AN CONNECTED COMMERCE - SMART NATIVES

Knapp 90 Prozent der Smart Natives bewertet CONNECTED COMMERCE als interessant - Ablehner gibt es unter ihnen fast
keine. Dies verspricht ein hohes zukunftiges Potenzial fUr CONNECTED COMMERCE.

. _

Das beschriebene Konzept interessiert mich...

Alle Shopper

Smart Natives (10%)

Restliche Bevolkerung (90%)

Hsehr metwas W Teils/teils W eher nicht B Uberhaupt nicht £ A
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ERFOLGSFAKTOREN CONNECTED COMMERCE

Smart Natives sind, verglichen mit der restlichen Bevolkerung, noch anspruchsvoller in Bezug auf die Ausgestaltung von
CONNECTED COMMERCE. Insbesondere die Reservierung und Abholung an einer zentralen Anlaufstelle ist wichtiger.

. ” : — - 2 Ll
. Abweichung
Bei der Ausgestaltung des Konzepts finde ich folgende Aspekte.. ggu. restlicher

Top-2-Box Bevolkerung

Verflgbarkeitsprifung 92 +18

Zuverlassig punktliche Abholung/Lieferung I 88 +12

Reservierung online und Abholung in einem Geschaft 84 +31

Produkt- und Preisvergleich 84 +11

Viele teilnehmende Anbieter/Geschéfte 82 +13

Bezahlung im Geschaft bei Abholung 69 +12

Zentrale Anlaufstelle zur Abholung 69 +25

Reservierung online und Lieferung nach Hause 67 +4

Kundenbewertungen 61 +14

Bezahlung online bei Reservierung 49 +19

Zustellung der Artikel am selben Tag 45 +11

eher wichtig msehr wichtig




FAZIT

Weder stationarer Handel noch Onlinehandel sind aus Shopper-Sicht
ideal. Eine KanalverknUpfung scheint grundsatzlich vielversprechend
zur Verbesserung der Customer Experience, da die meisten Shopper
hybride beide Kanale nutzen. In der Praxis werden jedoch Handler
entweder ausschliel3lich stationar oder ausschlief3lich online verortet,
Cross-Channel Potenziale bleiben dadurch haufig ungenutzt.

CONNECTED COMMERCE verknupft geschickt das grof3e
anbieterUbergreifende Angebot eines Onlinemarktplatzes mit
stationaren Geschaften und adressiert somit die Pain Points und
ROPO-Affinitat des hybriden Shoppers. Das Potenzial von
CONNECTED COMMERCE ist folglich enorm, Shopper jedoch in
Bezug auf die Ausgestaltung des Konzepts anspruchsvoll.

Betrachtet man die besonders zukunftsweisende Zielgruppe der
Smart Natives, zeichnet sich sogar ein noch grof3eres Potenzial von
CONNECTED COMMERCE ab, Gleichzeitig gqilt es, bei der
Ausgestaltung die besonderen Anspruche der Zielgruppe zu
adressieren.



STUDIENSTECKBRIEF
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Geschlecht
y Methode: Onlineumfrage
Yy Fallzahl: n = 507 Shopper

y  Stichprobe: onlinereprasentativ nach Alter,
Geschlecht und Bundesland L/ \d Y

y Befragungszeitraum: November 2019

50 50

Definition Smart Native % Alter

16-29 Jahre

Personen zwischen 16 und 29 Jahren, die Uber 60-69
ihr Smartphone stets erreichbar sind, dieses

intensiv und in vielfaltigen Alltagssituationen

Laptop im privaten Bereich weitgehend ersetzt

nutzen und bei denen das Smartphone PC oder 50-59
30-39
hat. 20
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IHRE ANSPRECHPARTNER

w

Jens-Peter Godde

Senior Projektmanager | IFH Koéln

Kai Hudetz

GeschaftsfUhrer | IFH Kdln

+49 (0)221 /94 36 07-71
k.hudetz@ifhkoeln.de

+49 (0)221 / 94 36 07-75
j.go6dde@ifhkoeln.de



MARKET CUSTOMER
INSIGHTS INSIGHTS

KONZEPTE & STRATEGIEN

IFH .zl

Wir sind lhre Experten
fur Handel im digitalen
Zeitalter

Als Brancheninsider liefert das IFH Koln
Information, Research und Consulting
zu handelsrelevanten Fragestellungen
im digitalen Zeitalter. Wir sind |hr Part-
ner fUr unabhangige, fundierte Daten,
Analysen und Strategien, die Unterneh-
men erfolgreich und zukunftsfahig ma-
chen.

Markte, Kunden und Wettbewerb im
Handelsumfeld betrachten wir mit
einem 360°-Blick, um fur |hr Unterneh-
men die beste Strategie ableiten zu
kdnnen.

Wir unterstutzen unsere Kunden mit
mafBgeschneiderten Projekten bei
strategischen Fragen rund um Digital-
strategien, bei der Entwicklung neuer
Markte und Zielgruppen oder bei Fra-
gen der Kanalexzellenz.

WWW.IFHKOELN.DE



https://www.ifhkoeln.de/startseite/



https://www.ecc-club.de/ecc-club-startseite/

