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SHOPPING-TRENDS
WERDEN SICH AUCH
WEITERHIN VERANDERN,
WEIL SICH VERBRAUCHER
DEN AUSWIRKUNGEN

DER PANDEMIE AUF ALLE
BEREICHE IHRES PRIVAT- UND
BERUFSLEBENS ANPASSEN.

Wahrend die Welt weiterhin versucht, sich auf das neue Leben mit
COVID-19 einzustellen, analysieren Experten die Auswirkungen auf den
Einzelhandel und arbeiten daran, herauszufinden, welche andauernden
Anderungen im Einkaufsverhalten der Verbraucher diese Pandemie mit
sich bringt.

Zu Beginn der Pandemie, wahrend des Lockdowns in vielen Teilen der
Welt, verzeichneten wir anfanglich ein paar rasche Veranderungen.
Die Daten aus dem Bazaarvoice-Netzwerk von tber 6.200 Marken-
und Handler-Webseiten spiegeln wider, wie Verbraucher die
Bedeutung essenzieller Produkte neu klassifizierten. Mund-Nasen-
Masken, Produkte der Kategorie Unterhaltung und online bestellte
Lebensmittel standen plotzlich ganz oben auf der Liste und waren
Ausdruck der neuen Lebensrealitat, die daraus bestand, zu Hause zu
bleiben und im Homeoffice zu arbeiten. Spater veranderten sich die
Einkaufsgewohnheiten dahingehend, dass sie zunehmend auch auf
Gartenarbeit und persdnliches Wohlbefinden abzielten.'

In dem Malle, in dem Trends sich verandern, wird es ganz entscheidend
sein, zu erkennen, welche davon langfristig und anhaltend sind und
welche davon moglicherweise nur voribergehend. Deshalb ist es

fur Marken und Handler unerlasslich, flexibel zu handeln und ihre
Geschaftsmodelle und Services entsprechend anzupassen.
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Teilnehmern aus sechs
verschiedenen Landern

Aus diesem Grund haben wir von Bazaarvoice
eine weltweite Umfrage mit 8.062 Teilnehmern aus
sechs verschiedenen Landern — GroBbritannien,
Australien, Kanada, Frankreich, Deutschland und
den Vereinigten Staaten — durchgefthrt, in der

wir Verbraucher dartber befragt haben, was fur

sie Grunde sind, zu kaufen oder eben nicht zu
kaufen. Die Umfrageergebnisse spiegeln zum einen
das Einkaufsverhalten zu Beginn der regionalen
Lockdowns wider, zum andern zum Zeitpunkt der
Lockerungen, und schlieBlich geben die Befragten
noch Einblicke, was die Zukunft bereithalten kdnnte.

— VOR ALLEM VIER ]
ENTSCHEIDENDE
VERHALTENSWEISEN

auf die wir in diesem Bericht ndaher eingehen
werden, werden liber den Lockdown hinaus
langfristig andauern:

1. Die Beschleunigung des E-Commerce

2. Ein Verlangen nach Qualitat und Convenience
fihrt zu einem Anstieg bei Abonnements

3. Neugierige Verbraucher wollen neue Marken
ausprobieren

4. Die Erfolge des Onlinehandels bedeuten nicht
das Ende des physischen Einkaufserlebnisses
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1. Die Beschleunigung des E-Commerce

Der Coronavirus hat einen der groBten Online-Handel-Booms
aller Zeiten ausgelost, bei dem Marken und Handler auf der
ganzen Welt eine steigende Zahl von Online-Bestellungen
verzeichnen. Tatsachlich gibt fast ein Drittel (30 %)? der
Befragten weltweit an, einmal oder mehr als einmal
pro Woche online einzukaufen, selbst jetzt, da der
Lockdown an vielen Orten bereits aufgehoben wurde.

Die Méglichkeit, online einkaufen zu kdnnen, bleibt auch
weiterhin wichtig. Auf die Frage, welcher Faktor die
Entscheidung fir oder gegen den Kauf eines Produkts in
den nachsten drei Monaten am meisten beeinflusst, blieb
die Méglichkeit, ein Produkt online zu kaufen, die
haufigste Antwort (19 %)?, gefolgt von der Aussage,
positive Bewertungen und Sterne-Ratings anderer
Kunden seien am wichtigsten (13 %).3

Es liegt in der Natur des Online-Handels, dass Verbraucher
Produktinformationen lesen und Empfehlungen verstehen
wollen, bevor sie einen Kauf tatigen. Unserer Umfrage zufolge
beziehen viele Verbraucher diese Informationen tber ihre
eigenen sozialen Netzwerke oder suchen an anderen Orten
nach Produktinspirationen, als sie es vielleicht bisher getan
haben. Tatsachlich haben 29 %? der Befragten gesagt,
dass ihre Produktempfehlungen von Facebook
stammen, und 23 %2 gaben an, dass sie sich auch
Unboxing-Videos von Influencern angeschaut haben.

Die Beschleunigung des E-=Commerce ermoglicht es den
Marken auch, besser mit den Kunden zu interagieren, da
21 %2 der Befragten angaben, eine Marken-App
fur zusatzliche Aktionen oder Vorteile installiert
zu haben. Neue Gerate, neue Formate und neue Wege,
Produkte zu entdecken, pragen das ,,neue normale”
Einkaufserlebnis.

Obwonhl einige Verbraucher die neuen Einkaufsgewohnheiten
gerne annehmen, zeigen die weltweiten Umfragedaten auch,
dass ein kleiner Anteil der Verbraucher (12 %)? sich
beim Online-Shopping nach wie vor entweder sehr
unwohl oder unwohl fiihlt. Gerade diese Verbraucher
bendtigen moglicherweise eine gewisse Bestatigung im
Laufe ihrer Customer-journey.

Um eine langerfristige Beziehung zu beiden
Verbrauchergruppen aufzubauen — sowohl zu denjenigen,
die neue Wege des Online-Shoppings gehen, als

auch zu denjenigen, die in ihrem Kaufverhalten etwas
konservativer sind — muss im Laufe der Zeit eine Beziehung
Uber verschiedene BertUhrungspunkte aufgebaut werden:
Angefangen damit, dass Marken ihren Kunden dabei helfen,
die Qualitat ihrer Produkte mittels Bewertungen und Sterne-
Ratings zu beurteilen, bis hin zur kostenlosen Lieferung sowie
der einfach und bequem zu handhabenden Ricksendung.
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2. Der Wunsch nach Qualitat und Komfort
lasst Abonnements sprunghaft ansteigen

Entscheidende Faktoren,
warum Verbaucher
Abonnements nach dem
Lockdown behalten

LEsist so einfach
43 O

7

Qualitat des
Produkts

44 %

N

regelmaBige
und zuverlassige
Lieferungen

39 %

7

Die Méglichkeit eines bequemen Einkaufserlebnisses ist

fur die Verbraucher heute von entscheidender Bedeutung,
was sich in der zunehmenden Akzeptanz von Abonnement-
Modellen widerspiegelt. Diese haben sich nicht nur fir
Verbraucher als vorteilhaft erwiesen, sondern auch fur Marken
und Einzelhandler, da so wiederkehrende Einnahmen erzielt
werden konnen.

Tatsachlich bestatigte fast ein Fiinftel (19 %)? aller
Befragten weltweit, dass sie sich wahrend

der Pandemie fiir einen Abonnementservice
angemeldet hatten. Und es scheint, dass dieses On-
Demand-Zahlungsmodell sich zu einer langfristigen
Verhaltensanderung entwickeln wird, da 83 %2 dieser
Befragten bereit sind, auch weiterhin fiir ihre
Abonnements zu bezahlen.

Fast die Halfte (43 %)? der Befragten, die ihre
Abonnements nach dem Lockdown behalten wollen,
gaben an, dass Bequemlichkeit - ,Es ist so einfach”
- ein entscheidender Faktor dafiir ist, auch weiterhin
bei derselben Marke zu kaufen.

Ein weiterer wichtiger Grund ist die Qualitat des Produkts:
Fast die Halfte (44 %)? derjenigen, die sagten, dass
sie weiterhin fiir ihren Abonnementservice bezahlen
wiirden, gaben an, dass dies der entscheidende
Faktor dafiir sei, den Service auch weiterhin zu nutzen.
Die Marken, denen es nicht gelungen ist, die Herzen der
Verbraucher langfristig zu erobern, missen diese von der
Qualitat ihrer Produkte und Services Uberzeugen, um ihrer
Konkurrenz einen Schritt voraus zu sein.

Die Umfragedaten ergaben, dass die regelmaBigen und
zuverldssigen Lieferungen (35 %)? und das gute Preis-
Leistungs-Verhaltnis im Vergleich zu entsprechenden
Produkten im Laden (31 %)? weitere wichtige Kriterien
fur die Fortsetzung des Abonnementservice sind.

Abonnementmodelle sind eine andere Art der Kundenansprache.
Statt eines einmaligen Kaufs und einer kurzfristigen Beziehung
muUssen Marken daftir sorgen, dass Verbraucher auch langfristig
vom Wert eines Produkts Gberzeugt sind. Einkaufsdaten von
Verbrauchern und verbrauchergenerierte Inhalte kdnnen Marken
hier einen Vorteil verschaffen: Insights aus beiden Bereichen
kdnnen ihnen helfen, ihre Services maBgeschneidert und
personalisiert zu gestalten —von der Lieferung bis hin zu Rabatten.
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3. Abenteuerlustige Verbraucher
wollen neue Marken ausprobieren

Mehr als ein Drittel (39 %)? der Befragten weltweit
kaufte wahrend des Lockdowns von anderen Marken
als tiblich und auch von solchen Marken, von denen
sie vorher noch nie gehort hatten. Es besteht eine groBe
Chance fiir Marken, die Praferenzen und Uberlegungen von
Verbrauchern zu beeinflussen, indem sie daflr sorgen, dass
diese sie im Lauf ihrer Customer Journey auch finden kénnen.
Das ist vor allem jetzt besonders wichtig, da Online-Shopper
offenbar experimentierfreudiger geworden sind und eine
groBere Vielfalt von Marken in Betracht ziehen.

Allerdings zeigten die weltweiten Daten auch eine groBe
Kluft zwischen den Generationen unter denjenigen, die
bereitwillig neue Marken ausprobieren: Wahrend 55 %?
der 18-24-Jahrigen von einer anderen oder bisher
unbekannten Marke kaufen, wiirden das im Vergleich
dazu nur 27 %2 der 55-64-Jahrigen? tun.

Die gute Nachricht ist, dass 83 %2 der Verbraucher
weiterhin bei ihrer neu entdeckten Marke einkaufen
werden. Das zeigt, dass in der Pandemie entdeckte Marken
zu neuen Verbraucher-Favoriten werden konnten.

Auch unabhangige Einzelhandler werden von diesem Trend
profitieren. 72 %? der Befragten gaben an, dass sie
wahrscheinlich oder sehr wahrscheinlich weiterhin

eher bei unabhangigen Geschaften - entweder vor
Ort oder online - als bei groBeren Handlern wie
Amazon einkaufen werden.

Diejenigen Verbraucher, die keine neuen Marken
ausprobierten, gaben als Faktoren, die gegen einen Kauf
sprechen, vor allem das fehlende Vertrauen in die Qualitat
der Produkte an. Die Mehrheit der Befragten auRerte dabei
die Unsicherheit Uber die Qualitat als ihre gréBte Sorge.

Bewertungen, die die Qualitat genau wiedergeben, und
eine Beschreibung des Produkts durch bestehende Kunden
liefern vertrauenswurdige Informationen, die bei potenziellen
Kaufern Vertrauen schaffen konnen. Marken konnen das
Maximum aus diesen Produktbewertungen herausholen,
indem sie sie Uber das Netzwerk der Einzelhandler, die

ihre Produkte verkaufen, skalieren, wodurch es fir neue
Kunden einfacher wird, die Services zu entdecken. Die
weltweite Studie bestatigt das und zeigt, dass mehr als ein
Fiinftel der Menschen (22 %)? der Meinung ist, dass
eine Bewertung oder Empfehlung, entweder von
Influencern, Freunden auf Social Media oder Amazon-
Bewertungen, sie liberzeugt hat, wahrend des
Lockdowns ein Produkt zu kaufen.
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4. Ein Anstieg der Online-Umsatze bedeutet
nicht das Ende des stationaren Handels

03 % -

der Verbraucher
recherchieren online,
bevor sie ein Geschaft
betreten.

Daten aus der Zeit vor COVID-19° deuten darauf hin, dass die
Menschen das Stébern in den Geschaften sehr genossen
haben. Verbraucher zogen die Méglichkeit, Produkte richtig
anzuschauen, zu berthren, zu fihlen und auszuprobieren,
dem Online-Shopping vor. Die lange Schlange wartender
Kunden vor einer Filiale von Primark, einer beliebten und
erschwinglichen Modemarke, in London am ersten Tag

nach dem Ende des Lockdowns zeugen davon, dass sich
manche Menschen immer das Einkaufserlebnis im Geschaft
wunschen werden.

Social Distancing hat die Ladenbesuche allerdings verandert.
Fur Einzelhandler wird es von groRer Bedeutung sein, neue
digitale Dienste einzufiihren, die dazu beitragen, den Kunden
durch Social Distancing entstandene Unannehmlichkeiten,
wie z.B. das Anstehen in der Schlange, zu lindern. Tatsachlich
gaben 37 % der Befragten weltweit an, dass sie
weiterhin mobile Selbstbedienungskassen im
Geschift nutzen wiirden'.

40 %? der Befragten antworteten, dass sie sich beim
Besuch eines nicht essenziellen Geschifts in den
nachsten drei Monaten wohl oder sehr wohl fiihlen
wiirden. Anstatt das physische Einkaufserlebnis auszuldschen,
hat Social Distancing lediglich einen Trend beschleunigt, den wir

schon vor COVID-19 verzeichnet haben: online recherchieren,
offline kaufen (Research Online, Buy Offline = ROBO).
Maoglicherweise recherchieren Verbraucher jetzt vermehrt
online, um die in Ladengeschaften verbrachte Zeit zu reduzieren.
Daten des British Retail Consortiums zufolge recherchieren
63 %* der Verbraucher online, bevor sie ein Geschéaft betreten.

Es ist von entscheidender Bedeutung, daftr zu sorgen,

dass Informationen Uber Produkte und Services online leicht
zuganglich sind, damit die Menschen vor dem Kauf —egal, ob
im Geschaft oder online —recherchieren und stobern kénnen.
Verbrauchergenerierte Inhalte spielen fur die Kaufentscheidung
eine zentrale Rolle, daher missen Bewertungen auffindbar
sein, damit eine Konversion vom Stobern zum Kauf stattfindet.

Letztendlich sollten Marken und Einzelhandler die Zeit investieren,
sich die Daten der Verbraucher anzusehen, um sich Uber ihre
spezifische Customer Journey und die verschiedenen Online-
und Offline-Kontaktpunkte, die wahrenddessen entstehen,
zu informieren. Nur durch einen agilen und kreativen Ansatz
werden Marken in der Lage sein, auf die BedUrfnisse der Kunden
einzugehen und gleichzeitig innerhalb der Grenzen der
Pandemie zu arbeiten. Das Schaffen inspirierender Erlebnisse,
unabhangig davon, wo das Stobern beginnt, wird der
Schlissel sein, um die Kundentreue aufrechtzuerhalten.
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Regionale und globale Unterschiede verstehen

Globale Einzelhandler mUssen
sowohl den globalen als auch den
regionalen Kundentrends folgen.
Viele dieser Trends sind zwar weltweit
weitestgehend Ubertragbar, es
bestehen aber regionale Unterschiede,
insbesondere aufgrund regional
unterschiedlicher Lockdown-Zeiten,
des Schweregrads des Lockdowns
und demografischer Unterschiede in
einzelnen Landern.

arvoice

DIESE DREI WESENTLICHEN UNTERSCHIEDE SIND ZU BEACHTEN:

1. Nicht alle Regionen sind in gleichem Umfang auf den Abonnement-Zug aufgesprungen:

Mehr als ein Viertel der Befragten (28 %)? aus den USA gaben an, sich wahrend des Lockdowns flr
einen Abonnementservice angemeldet zu haben. Im Vergleich dazu waren es in Frankreich lediglich
15 % der Befragten. Dieser Trend konnte auf eine langere Lockdown-Phase in den USA hindeuten,
in der Abonnements eine groBRere Rolle spielen als wahrend des kirzeren Lockdowns in Frankreich.

. Deutschland und Frankreich bewerten Komfort als entscheidenden Faktor bei der

Kaufentscheidung: Wie bereits erwahnt, ist die Produktqualitat einer der entscheidenden Faktoren
hinsichtlich der Entscheidung, ob man weiterhin fir einen Abonnementservice bezahlt, wenn man die
Daten insgesamt betrachtet. Interessanterweise hatten Kanada, Australien, das Vereinigte Konigreich
und die USA einen héheren Prozentsatz von Befragten, die dies als entscheidenden Faktor bestatigten
(54 %, 48 %, 52 %, 48 %), wahrend dieser Prozentsatz in Frankreich und Deutschland deutlich
geringer ausfiel (29 % und 33 %). Stattdessen bewerteten diese beiden Lander den Komfort

(35 % und 40 %) als einen noch wichtigeren Kaufentscheidungsfaktor bei der Fortsetzung eines
Abonnementservices.

. Briten sind nervéser, wenn es um den Einkauf im Laden geht: Fast ein Drittel (32 %)? der Briten

gibt an, dass sie sich beim Einkaufen im Laden sehr unwohl oder unwohl fiihlen, wahrend nur 21 %?2
der Australier dasselbe sagen. Das konnte auf regionale Unterschiede in der Schwere des COVID-
19-Ausbruchs und einen eher konservativen Charakter der Briten hinweisen.
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Der Blick in die Zukunft:
uber das Unmittelbare hinaus

Die Zeit ist reif fir Marken und Handler,

die Einkaufsgewohnheiten der Verbraucher
wirklich zu verstehen, sich an neue
Shopping-Gewohnheiten anzupassen

und Vertrauen zu schaffen, um langfristige
Beziehungen aufzubauen. In dem

MaRe, wie sich das Kundenverhalten mit
dem Komfort bei der Nutzung neuer
Plattformen und Technologien andert,
nimmt die Notwendigkeit fundierter
Multichannel-Strategien sowie der Fahigkeit,
Verbrauchern den Wert von Produkten

und Services an den entscheidenden
Kontaktpunkten zu kommunizieren, zu.

bazaarvoice

Vielen Marken hat sich wahrend der Pandemie eine Méglichkeit geboten, online neue Kunden
zu gewinnen. Jetzt ist es an der Zeit, auBergewohnliche Erlebnisse zu bieten und Loyalitat zu
fordern, um sicherzustellen, dass diese Kunden wieder kaufen. Der Schllssel, um sie an sich zu
binden, liegt in bestatigenden und transparenten Produktinformationen, damit Verbraucher sich
informieren und vertrauensvoll einkaufen kdnnen. Indem sie die Verbraucher-Community nutzen,
um in den verschiedenen Phasen der Customer Journey die richtigen Informationen zu bieten,
oder indem sie Verbraucher bitten, ihre Erfahrungen, was die Sicherheit in Geschaften betrifft,
zu teilen, konnen Handler und Marken potenziellen Kunden ein Geflhl der Sicherheit vermitteln.

Wenn Handler und Marken ihre Community aus neuen und bestehenden Kunden nutzen, um
fur sie den Wert ihrer Produkte und Services zu kommunizieren, kdbnnen sie so die Loyalitat
ihrer Kunden féordern — ganz gleich, was noch kommt. Diejenigen, die das bereits geschafft
haben, konnten eine dauerhafte Verbindung zu ihren Kunden schaffen, indem sie Informationen
aus Bewertungen und Insights aus ihrer Community genutzt haben, um personalisierte und
relevantere Interaktionen zu erméglichen.

Insights zum aktuellen Einkaufsverhalten, das wahrscheinlich zu einer langfristigen
Verhaltensanderung fihren wird — von der Entwicklung von Abonnementmodellen, um

dem Bedurfnis nach On-Demand-Shopping gerecht zu werden, bis hin zur Férderung der
Loyalitat eines neuen Kundenstamms — ermdglichen es Marken und Einzelhandlern, wertvolle
Kundenbeziehungen aufzubauen und auch in der neuen Normalitat Erfolg zu haben.
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Methodik

Diese Umfrage wurde zwischen dem 24. Juli und dem 30. Juli 2020 in sechs
Markten durchgefihrt, darunter USA, Kanada, GroBbritannien, Frankreich,
Deutschland und Australien. Die Zahl der Befragten in jedem Markt umfasst:
USA (1533), Kanada (1008), GroRbritannien (1505), Frankreich (1508),
Deutschland (1507) und Australien (1501). Die Befragten wurden eingeladen,
Uber den internationalen Panel-Zugang von Savanta an einer Online-Umfrage
teilzunehmen. Verifizierte, nach dem Double-Opt-In-Verfahren Befragte, die
sich bei Online-Verbrauchermeinungs-Panels angemeldet haben, erhielten eine
E-Mail, in der sie zur Teilnahme an einer Umfrage aufgerufen wurden, in der sie
Uber ihre Einkaufsgewohnheiten wahrend des Lockdowns, nach der Aufhebung
des Lockdowns sowie darUber befragt wurden, wie sie sich das Einkaufen in
Zukunft vorstellen.
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Uber Bazaarvoice

Jeden Monat erstellen, sehen und teilen mehr als eine Milliarde Verbraucher authentische nutzergenerierte Inhalte im
Bazaarvoice Netzwerk, darunter Bewertungen, Fragen und Antworten sowie Fotos in sozialen Medien auf mehr als
6.200 Marken- und Handlerwebsites. Vom Suchen und Entdecken bis hin zu Kauf und Empfehlung: Die Losungen von
Bazaarvoice unterstitzen Marken und Einzelhandler dabei, Kunden zu erreichen, ihre Erfahrungen zu personalisieren und
ihnen das notwendige Vertrauen fir den Kauf zu geben.

Bazaarvoice wurde 2005 gegrindet und hat seinen Hauptsitz in Austin, Texas, mit Niederlassungen in Nordamerika,
Europa, Asien und Australien.
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