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Zielsetzung IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Ziel ist es, die generelle Bereitschaft von Verbrauchern sowie die nétigen
Voraussetzungen zur Nutzung eines lokalen Marktplatzes zu evaluieren.

m Was genau bedeutet lokal fur Endverbraucher?

m Welches Wissen besteht Uber die Konsequenzen des
eigenen Kaufverhaltens?

m Wird daruber reflektiert bzw. was kann den Anstol3 zur
Reflektion geben?

m Was sind Argumente fur Local Commerce?

m Zu welchen Anlassen bzw. welche Produkte kauft man
lokal?

m Welche Wiinsche herrschen gegentiber den Angeboten
lokaler Anbieter?

1. Gewinnung
von Consumer
Insights

m Wie stellen sich Verbraucher eine lokale Plattform vor?
m Wie genau muss eine lokale Plattform ausgestaltet sein?

m Unter welchen Voraussetzungen wirden Konsumenten diese
nutzen?

m Wann wirde man Local Commerce klassischen Online-
Anbietern vorziehen?

m Welche Handler und Services werden erwartet?
m Was sind Must-Haves, was Nice-to-Haves?

2. Ausgestaltung
einer lokalen
Plattform
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Das Untersuchungsdesign im Uberblick

II H KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde die Kombination zweier
Erhebungsbausteine fir ein optimales Untersuchungsdesign gewahlt.

Baustein 1:
Qualitative Tiefeninterviews mit Verbrauchern

m Erlangung von Verstandnis tber die
Verbraucherwahrnehmung zum Thema Local
Commerce.

m Offene und einzelne Befragung von Konsumenten, um
hinter sozial erwlinschtes Antwortverhalten zu blicken
und tatsachliche Treiber fir das Kaufverhalten zu
ermitteln.

m Skizzierung einer idealen lokalen Plattform aus
Verbrauchersicht, um Verbraucherwiinsche abbilden
und erfullen zu kdnnen.

m Methodik: 15 personliche qualitative Tiefeninterviews
mit Verbrauchern & 60 Minuten in Bochum, Hannover
und Mannheim.

Baustein 2:

Bevdlkerungsreprasentative Konsumentenbefragung

Ermittlung von Potenzialen fir Local Commerce in der
deutschen Bevdlkerung.

Validierung und Quantifizierung der Ergebnisse der
qualitativen Verbraucherinterviews.

Evaluierung konkreter moglicher Services und
Ausgestaltung der lokalen Plattform.

Methodik: Quantitative Online-Befragung von
n=1.000 Verbrauchern, reprasentativ nach Alter,
Geschlecht und Wohnortgré3e quotiert.
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Nutzung inhabergefuhrter Handler und Dienstleister IFH L

KOLNIN

nach Branche (1/2) INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG
Insbesondere flr alltagliche Dienstleistungen und Produkte des Lebensmittel- =
handwerks werden inhabergefiihrte Unternehmen in Anspruch genommen.
Gesamt - 23% 17%
Friseure 10% =00

il

Restaurants 18%
Cafés und Bistros 22% | 8% 5%
Brot und Backwaren 25% S 14% 11%

Sehhilfen vom Optiker 21% 17%

Wurst und Fleisch 1% 14%

Uhren, Schmuck und Accessoires 1% 12%

Bicher, Zeitschriften und Schreibwaren 19% 15%

m (fast) immer beim inhabergefuhrten Handler/ Dienstleister

B meistens beim inhabergefihrten Handler/ Dienstleister

m teils beim inhabergefiihrten Handler/ Dienstleister, teils bei der Filiale einer Kette
m meistens bei der Filiale einer Kette

m (fast) immer bei der Filiale einer Kette

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
Fur welche der folgenden Angebote in Ihrem Wohnort nutzen Sie 31% der Befragten kaufen Brot und Backwaren (fast) immer n = 1000
eher inhabergefuhrte Handler, Handwerker- und Gastronomiebetriebe bei inhabergefuhrte Handlern.

und fur welche nutzen Sie eher Filialen einer Handelskette? Datenbeschriftungen fiir Anteile < 5% sind ausgeblendet.
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Nutzung inhabergefuhrter Handler und Dienstleister IFH L

KOLNIN
naCh BranChe (2/2) INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Drogerieprodukte und Elektronikartikel werden selten bei

inhabergefihrten Handlern erworben.

Gesamt 24% 23% 17%

Spielwaren 18% 28% 28% 17%
Schuhe und Lederwaren [EISIEREEC7N 29% 1 3% 20%
Lebensmittel und Getrénke (auler Wurst/ Fleisch und Brot/. JEUSSERCTS  21% | 31% 29%

30% 29% 23%

Haushaltswaren und Dekorationsartikel REeEZIsILz;

Sportartikel, Hobby und Freizeit 31% 32% 20%

Bekleidung/ Fashion 30% 32% 21%

Multimedia, Elektronik und Foto 22% 34% 31%

18%

I
<
>

Kosmetik, Drogerie und Gesundheit 31%

m (fast) immer beim inhabergefuhrten Handler/ Dienstleister
m meistens beim inhabergefuhrten Handler/ Dienstleister
m teils beim inhabergefiihrten Handler/ Dienstleister, teils bei der Filiale einer Kette
m meistens bei der Filiale einer Kette
m (fast) immer bei der Filiale einer Kette
FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:

Fur welche der folgenden Angebote in Ihrem Wohnort nutzen Sie 31% der Befragten nutzen fur das Angebot Schuhe und n = 1000
eher inhabergefuhrte Handler, Handwerker- und Gastronomiebetriebe O Lederwaren meistens eine Filiale einer Kette.
und fur welche nutzen Sie eher Filialen einer Handelskette?
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Kundenmentalitat - Lokaler Einkauf IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Drei Viertel der deutschen Verbraucher kaufen gerne bei inhabergefihrten,
lokalen Handlern ein.

Ich kaufe gerne bei
inhabergefuhrten lokalen Handlern.

Bei inhabergefiihrten lokalen Handlern
wird Einkaufen zum Erlebnis.

Inhabergefuhrte lokale Handler
sind mir zu teuer.

Inhabergefihrte lokale Handler
sind mir zu altmodisch.

8% 14%

m trifft voll und ganz zu m trifft eher zu m trifft eher nicht zu m trifft Gberhaupt nicht zu

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu? Die Aussage, gerne bei inhabergefuhrten lokalen Handlern zu n = mind. 914
kaufen, trifft auf 21% der Befragten voll zu.

Datenbeschriftungen fur Anteile < 5% sind ausgeblendet.
6 Signifikant hdhere Zustimmung unter Mannern.
é Signifikant héhere Zustimmung unter Frauen.
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Kundenmentalitat - Nachhaltigkeit, Qualitat und
Preisorientierung !SE!:!NDETSERNS(!UNG

Die Bereitschaft fir Qualitat und Service etwas mehr zu zahlen ist bei drei
Vierteln der deutschen Verbraucher gegeben.

Wenn Qualitat und Service stimmen, B
bin ich bereit, etwas mehr zu zahlen.

Qualitat und Service sind mir beim Einkauf
wichtiger als der Preis.

m trifft voll und ganz zu m trifft eher zu m trifft eher nicht zu m trifft Gberhaupt nicht zu

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:

Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu? Die Aussage, dass Qualitat und Service beim Einkauf wichtiger n = mind. 950
sind als der Preis, trifft auf 47% der Befragten eher zu.

é Signifikant hdhere Zustimmung unter Mannern.
é Signifikant héhere Zustimmung unter Frauen.
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Kundenmentalitat - Soziales und wirtschaftliches IFH .
Engagement INSTITUT FUR HANDEPESCI)ELID—RI?EB'CHUNG

Jeder zweite Deutsche hat sich bisher noch keine Gedanken uUber die
Auswirkungen seines Einkaufsverhaltens auf regionale Steuereinnahmen gemacht.

Wenn ich wiisste, wo genau ich einkaufen musste, um
Arbeitsplatze und Steuereinnahmen meiner Region zu sichern,
wurde ich versuchen, dies starker zu berlcksichtigen.

23% 8%

Bisher habe ich mir noch keine Gedanken dariber gemacht, ob

durch mein Einkaufsverhalten Steuereinnahmen in meiner
Region bleiben.

Bisher habe ich mir noch keine Gedanken tber den Einfluss
meines Einkaufsverhaltens auf die Sicherung von
Arbeitsplatzen in der Region gemacht.

m trifft voll und ganz zu m trifft eher zu m trifft eher nicht zu m trifft Gberhaupt nicht zu

LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
Inwieweit treffen folgende Aussagen auf Sie zu? Auf 34% der Befragten trifft die Aussage, dass sie sich noch n = mind. 933

keine Gedanken darliber gemacht haben, ob durch das eigene

Einkaufsverhalten Steuereinnahmen in der eigenen Region

bleiben, eher zu.

& Signifikant héhere Zustimmung unter Frauen.
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Abgrenzung verschiedener Geschaftsformen IFH KOLN-

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Inhabergefihrter Einzelhandel unterscheidet sich von Filialisten und =®

Franchisenehmern in vielerlei Hinsicht:

Inhabergefihrter Einzelhandel Filiale & Franchise

= m Eher kleine Ladenflache m Eher grof3e Ladenflache

:c§ m Sortiment und Ladengestaltung eher individuell m Sortiment und Ladengestaltung eher uniform

— m Treiber Kundenwunsch und -zufriedenheit m Treiber: Umsatz

8, m Umgang: engagiert und freundlich m Umgang: gleichgultig und unfreundlich

m Atmosphare: ruhiges Stébern und Einkaufen m Atmosphare: hektisches Treiben
Intersport Edeka SportScheck Lidl
In Verbundgruppen organisierte % W
Unternehmen mit Corporate
Design werden selten als T @

inhabergefuhrt wahrgenommen.

Euronics Hagebau Beispielsweise zeigt sich in der Saturn_ ODi 504

Wahrnehmung von Intersport

\ kaum ein Unterschied zur

LEURONICS & Einordnung vom Filialisten
-,

SportScheck.

I
©
i
=
=
@©
=
04

B nhabergefihrt [l Filiale einer Handelskette
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Imageanalyse des lokalen, inhabergeflihrten Handels IFH .
KOLN

(1/2) INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Unter Verbrauchern herrscht ein ausgepragt positives Bild von

inhabergefuhrten Handlern vor Ort.

Inhabergefiihrte Handler vor Ort sind...
...anonym. | ...personlich.

...wichtig fur lebendige

...unwichtig fur lebendige

Innenstadte. Innenstadte.
...unzuverlassig. ...zuverlassig.
...iInkompetent. ...kompetent.
...gleichgultig. ...engagiert.
...profitorientiert. ...serviceorientiert.
...durchschnittlich. ...individuell.
...hektisch. ...ruhig.
I . eher... m . eher... I
FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
-I;mﬁéé-e-réeﬂ]hrte Handler vor Ort sind... -A:éi(;A-n-(-i;a-r-é-(e-f-r:a-g;t-e-r-l-k-);v-\/;r-t(-e-r;-ir-1-h-a-1i)ergefuhrte Handler vor Ort -n":"n-{lr-];j"ééo

O als wichtig fur lebendige Innenstadte.
Datenbeschriftungen fur Anteile < 5% sind ausgeblendet.
Antwortkategorie ,teils/ teils” ist nicht dargestellt.
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Imageanalyse des lokalen, inhabergeflihrten Handels IFH .
KOLN

(2/2)

Kritikpunkte gegentber inhabergefihrten Handlern vor Ort finden sich in

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

puncto Preis und Sortimentsbreite.

...ungemutlich.

...von niedriger Qualitat.
...langweilig.
...unflexibel.

...gewohnlich.

...altmodisch.

...beschrankt im
Sortiment.

...teuer.

f

Inhabergefiihrte Handler vor Ort sind...

Er
Inhabergefiihrte Handler vor Ort sind...
...gemutlich.
42% 1 ...von hoher Qualitat.
u% (B 0
| 42% L' 18% ...etwas Besonderes.
10% 36%  14% .. flexibel. 6
% 31% 12% ...exklusiv.
11% 24% 6% ...modern.
26%  19% 7% ...vielseitig im Sortiment.
7%  33% §:LO% ...gunstig.
u _ .eher... m  _ .eher... [ |
LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
42% der Befragten bewerten inhabergefuhrte Handler vor Ort n = mind. 990

O als etwas besonderes.
Datenbeschriftungen fur Anteile < 5% sind ausgeblendet.
Antwortkategorie ,teils/ teils” ist nicht dargestellt.

& Signifikant positivere Bewertung unter Mannern.

IFH Kd&In | Verbrauchererwartungen an lokale Marktplatze



Rationale Treiber des lokalen Handels im Uberblick IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Uber alle Produktgruppen hinweg spielt eine hohe Produktqualitat und die
Fachkompetenz des Personals die wichtigste Rolle bei der Handlerwahl.

f 17% ]
16% .
21% . 5
23% . 5
23% ] 5
26% ] 5

maullerst wichtig  msehr wichtig ®meher wichtig ®eher unwichtig  ®vollig unwichtig

Hohe Produktqualitat
Fachkompetenz des Personals
Gute Erreichbarkeit des Handlers

Schnelle Verfluigbarkeit der Ware

Attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis
Vielfaltigkeit im Angebot

Alternative Sortimente zu Handelsketten
Deckung des taglichen Bedarfs

Verfugt Uber Onlineangebote/ einen Webshop EEIE¥EZ

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
Welche Bedeutung haben die folgenden Aspekte fir Sie bei der Hohe Produktqualitat wurde in 39% der Bewertungen als n = mind. 1634
Auswahl eines Handlers fir [Produkt 1]? O Laulerst wichtig” beurteilt. (Anzahl der Bewertungen)

Dargestellt sind Mittelwerte Gber alle Produktgruppen.
Datenbeschriftungen fiir Anteile < 5% sind ausgeblendet.
& Signifikant hdhere Wichtigkeit unter Frauen.
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Emotionale Treiber des lokalen Handels im Uberblick IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Insbesondere mit vertrauenswiirdigem und freundlichem Auftreten kdnnen
lokale Handler bei Inren Kunden punkten.

o T
18% ]
19% ]
: 24% M
O
: 27% 5

maullerst wichtig  msehr wichtig ®meher wichtig ®eher unwichtig  ®vollig unwichtig

Vertrauenswurdigkeit des Verkaufers/ Anbieters

Freundlichkeit und Engagement des Personals
Wertschéatzung als Kunde

Hohe Serviceorientierung

Individuelle Beratung

Angenehmes Einkaufserlebnis

Erhaltung der Lebendigkeit der Innenstadt

Ruhe beim Einkauf

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
Welche Bedeutung haben die folgenden Aspekte fir Sie bei der Die Vertrauenswurdigkeit der Verkaufers wurde in 36% der n = mind. 1634
Auswahl eines Handlers fir [Produkt 1]? Bewertungen als ,auflerst wichtig” beurteilt. (Anzahl der Bewertungen)

Dargestellt sind Mittelwerte Gber alle Produktgruppen.
Datenbeschriftungen fiir Anteile < 5% sind ausgeblendet.
§ Signifikant hdhere Wichtigkeit unter Frauen.
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Top-3-Treiber des lokalen Handels nach

II H KOLN.

Produktgruppen INSTITUT FOR HANDELS FORSCHUNG
Produktqualitat und Fachkompetenz sind produktibergreifend die =
relevantesten Treiber fir die Handlerwabhl.

Treiber 1 Treiber 2 Treiber 3

Bekleidung/ Fashion

Produktqualitat

Brot und Backwaren

Produktqualitat

Erreichbarkeit

Tagliche Bedarfsdeckung

Blcher, Zeitschriften und Schreibwaren Erreichbarkeit Verfiigbarkeit
Haushaltswaren und Dekorationsartikel Produktqualitat Erreichbarkeit
Kosmetik, Drogerie und Gesundheit Produktqualitat Verfugbarkeit Vielfaltigkeit

Lebensmittel und Getranke

Produktqualitat

Erreichbarkeit

Tagliche Bedarfsdeckung

Multimedia, Elektronik und Foto Fachkompetenz Produktqualitét
Schuhe und Lederwaren Produktqualitat Fachkompetenz
Sehhilfen vom Optiker Fachkompetenz
Spielwaren Produktqualit&t Fachkompetenz
Sportartikel, Hobby und Freizeit Produktqualitét Fachkompetenz

Uhren, Schmuck und Accessoires

Produktqualitat

Fachkompetenz

Wurst und Fleisch

Produktqualitat

Fachkompetenz

Rationale Treiber |
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Top-3-Treiber des lokalen Handels nach IFH
Produktgruppen im Geschlechtervergleich (1/2) mmwmHAND!’ESER“;C.HUNG

Wahrend Manner bei der Handlerwahl fir Bekleidung eher auf emotionale =
Faktoren Wert legen, spielen fur Frauen rationale Kriterien eine gr63ere Rolle.

Manner Frauen

Preis-Leistungs-Verhaltnis

Bekleidung/ Fashion Produktqualitat

Produktqualitat Produktqualitat
Erreichbarkeit Erreichbarkeit
Tagliche Bedarfsdeckung

Brot und Backwaren

Erreichbarkeit
Bicher, Zeitschriften und Schreibwaren Erreichbarkeit

Fachkompetenz Verfugbarkeit

Fachkompetenz Erreichbarkeit

Haushaltswaren und Dekorationsartikel Produktqualitét

Produktqualitat Verfugbarkeit
Kosmetik, Drogerie und Gesundheit Vielfaltigkeit
Fachkompetenz Erreichbarkeit
Tagliche Bedarfsdeckung Produktqualitat
Lebensmittel und Getranke Produktqualitét Erreichbarkeit
Verfugbarkeit Tagliche Bedarfsdeckung
Fachkompetenz Fachkompetenz

Multimedia, Elektronik und Foto
Produktqualitat

Rationale Treiber |
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Top-3-Treiber des lokalen Handels nach IFH
Produktgruppen im Geschlechtervergleich (2/2) WwFURHAND!’ESER“;C.HUNG

Frauen schéatzen bei der Handlerwahl fir Uhren, Schmuck und Accessoires eine =
insgesamt angenehme Einkaufsatmosphare.

Manner Frauen
Produktqualitat Produktqualitat
Schuhe und Lederwaren
Fachkompetenz Fachkompetenz
Fachkompetenz Fachkompetenz
Sehhilfen vom Optiker
Fachkompetenz Produktqualitat
Spielwaren Produktqualitét Fachkompetenz

Attraktives Preis-Leistungsverhéaltnis

Produktqualitat

Sportartikel, Hobby und Freizeit Fachkompetenz Fachkompetenz

Produktqualitat

Uhren, Schmuck und Accessoires
Fachkompetenz

Produktqualitat Produktqualitat

Wourst und Fleisch Fachkompetenz

ODReOW

Fachkompetenz

Rationale Treiber |
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Ersteindruck der Initiative nach textlicher Vorstellung IFH .
KOLN

(optimierter Vorstellungstext)

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Bereits nach der rein textlichen Vorstellung der Initiative bewertet fast die Halfte =
der Verbraucher BUY LOCAL als ,,sehr gut” oder gar ,,ausgezeichnet.

,Der Verein Buy Local e.V. wurde mit dem Ziel gegrindet, den inhabergefihrten Einzelhandel zu starken.

Teilnehmende Handler erhalten vom Verein das BUY LOCAL-Gutesiegel und orientieren sich an den Qualitatskriterien,
in dem sie mit freundlicher, aufmerksamer und fachlich versierter Beratungskompetenz aufwarten, faire
Arbeitsbedingungen garantieren und mit sozialem Engagement in ihrer Region verankert sind.

Ziel der Initiative ist es, zu einer wachsenden Lebendigkeit der Innenstadte beizutragen und gleichzeitig bei Kunden das
Bewusstsein zu fordern, welche politischen, gesellschaftlichen und sozialen Auswirkungen ihre Kaufentscheidungen
haben. Denn jeder Euro, der in der Region verbleibt, sorgt fiir den Erhalt von Arbeitsplatzen und erhdht durch die hier
entstehenden Steuereinnahmen die Lebensqualitat aller Menschen.”

Wie beurteilen Sie die Initiative "BUY LOCAL" nach lhrem

: . 40%
ersten Eindruck ingesamt? ’

m ausgezeichnet m sehr gut m gut ® mittelmaiig m schlecht
FRAGE: LESEBEISPIEL: BASIS:
Wie beurteilen Sie die Initiative ,BUY LOCAL" nach |hrem ersten 36% der Befragten beurteilen die Initiative ,BUY LOCAL" nach n =909
Eindruck insgesamt? O ihrem ersten Eindruck insgesamt als sehr gut.

Datenbeschriftungen fur Anteile < 5% sind ausgeblendet.
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Serviceangebote auf der Website IFH
Erwartung und Begeisterungspotenzial lNWUTFURHMDE*E%&!UNG

Die potenziellen Serviceangebote werden durchgehend ahnlich natzlich bewertet. &
Ursache konnten auch wenig Erfahrungswerte der Verbraucher sein.

Online-Reservierung von Produkten und Ruckmeldung per
Telefon/ Email bei Wiederverflugbarkeit

Newsletter mit aktuellen Informationen

Produkte online reservieren
und vor Ort abholen (Click & Reserve)

Produkte online kaufen
und vor Ort abholen (Click & Collect)

Lieferung von Produkten nach Hause

m Must-have! Diese Information ist fur mich selbstverstandlich.

m Nice to have! Diese Information ist nicht zwingend notwendig, aber hilfreich.

= Mehr davon! Diese Information ist nicht zwingend notwendig, aber ein echter Mehrwert.
m Unnétig! Diese Information brauche ich nicht.

FRAGE: LESEBEISPIEL UND HINWEISE: BASIS:
Bitte bewerten Sie folgende potenzielle Serviceangebote der Website 25% der Befragten halten einen Newsletter mit aktuellen n = mind. 923
hinsichtlich ihrer Nutzlichkeit. Informationen fur selbstverstéandlich.

IFH KoéIn | Verbrauchererwartungen an lokale Marktplatze




Kontaktinformation IFH KOLN.

INSTITUT FUR HANDELSFORSCHUNG

Michaela Helmrich

Christina Fingerhut
Leiterin Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Leiterin Unternehmenskommunikation

IFH KdlIn DER MITTELSTANDSVERBUND

Tel +49 (0) 30 / 59 00 99-661

Tel +49 (0) 221 943607-92
m.helmrich@mittelstandsverbund.de

c.fingerhut@ifhkoeln.de

IFH Institut fur Handelsforschung GmbH

Direner Str. 401 b / 50858 Koln

T +49 (0) 221/ 94 36 07-0
F +49 (0) 221/ 94 36 07-79

info@ifhkoeln.de
www.ifhkoeln.de
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