Adyen Globaler Retail Report
Globale Umsatzpotenziale von
2 9 Billionen € fur Handler weltwelt
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Vorwort

Die neuesten Technologien zur Optimierung des Einkaufserlebnisses
werden von Verbrauchern nicht nur erwartet, sie verlangen diese
geradezu. Doch viele Einzelhandler reagieren nur langsam und versdumen
es, die Chancen der Digitalisierung fir sich zu nutzen.

In diesem Retail Report prasentieren wir Erkenntnisse und Tipps, die
Handlern helfen kdnnen, globale Umsatzpotenziale im Wert von

2,9 Billionen € zu erreichen. Zusammen mit 451 Research haben wir
knapp 6.000 Verbraucher und 2.550 Einzelhandler aus 12 Léandern
weltweit befragt, um ein besseres Verstandnis der Shopping-
Erlebnisse, -Praferenzen und -Verhaltensweisen zu gewinnen, sowie die
Kundenwlinsche und Erwartungen an die Einzelhandler herauszufinden.

Die Haupterkenntnisse unterstreichen die enorme Bedeutsamkeit

von Unified Commerce, also der einheitlichen Vernetzung aller
Verkaufskanale fur ein zukunftsorientiertes Shopping-Erlebnis, bei
dem die Grenzen von online und offline verschwimmen. Verbraucher
sind von Unified Commerce begeistert, auch wenn dieses Konzept von
ihnen selbst gar nicht als solches erkannt wird. Die Verbreitung von
Smartphones nimmt weiter zu und Einkaufskanale werden vielfaltiger
und komplexer. Ein Umfeld, in dem sich konsistente und unkomplizierte
Shopping-Erlebnisse auszahlen - fur Verbraucher und Handler.

Auch die intelligente Personalisierung ist essentiell fir die
Bereitstellung relevanter Einkaufserlebnisse. Kaufer wiinschen sich
Produktempfehlungen und die Mdglichkeit zum Cross-Channel-
Shopping, und fordern ein direkt auf sie abgestimmten Service. Diese
Forderungen werden angesichts hoch personalisierter Kanéle wie
Instagram, Uber die Nutzer inzwischen ebenfalls einkaufen kdnnen, weiter
wachsen.

Wir hoffen, dass Sie den folgenden Retail Report interessant und hilfreich
finden. Sprechen Sie uns gerne an, wenn Sie Fragen zur Umfrage haben
oder wissen mochten, wie Adyen Ihnen helfen kann, lhren Kunden die
Shopping-Erlebnisse zu bieten, die sie erwarten.

Besuchen Sie uns auf adyen.com und entdecken Sie, wie wir lhr
Unternehmen unterstitzen konnen.

Alexa von Bismarck
Country Managerin Adyen Deutschland
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Die Ursache fur den Wandel im Einzelhandel sind vernetzte Verbraucher:
Inzwischen besitzen 93 % ein Smartphone und laut der ,,Global Unified
Commerce"“-Prognose von 451 Research werden dieses Jahr erstmals
mehr Transaktionen auf Mobilgeraten als auf Desktop-Computern
erwartet. Auch der Besitz von Smart Speaker steigt (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1

Vernetzte Kunden sorgen fiir den Wandel im Einzelhandel

0 0 0
0 0 0

der Verbraucher besitzen der Verbraucher besitzen der 18-34-Jahrigen sehen digitale
ein Smartphone einen Smart Speaker Technologie als wesentlichen
Bestandteil ihres Alltags

Die Entwicklung neuer Vertriebskanéle hat bislang Jahre, wenn nicht
Jahrzehnte gedauert. Doch Verbraucher von heute sind zunehmend
digital versiert und interessiert daran, die Vorteile neuer Tools moglichst
schnell zu nutzen. Uber die Halfte der Verbraucher beschreibt digitale
Technologie als wesentlichen Bestandeteil ihres Alltags.
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Vernetzte Kunden stellen hohere Anspriiche an Einzelhandler als je zuvor. Sie
erwarten, dass ihre Treue belohnt wird — mit Einkaufserlebnissen, die einen
Mehrwert bieten. Diese Anspriiche sind nicht unbemerkt geblieben: 84 %

der Handler verzeichnen eine Steigerung der Kundenerwartungen. Unsere
Studie zeigt weiterhin, dass sich die Erwartungen im Wesentlichen auf die drei
folgenden Faktoren konzentrieren:

Komfort

Verbraucher wiinschen sich schnelle und unkomplizierte Shopping-Erlebnisse.
Sie mochten Angebote entdecken und wenn sie sich entschlieRen, das
gewlinschte Produkt bzw. den gewlinschten Service zu kaufen, dann auf
moglichst effiziente Weise - wo, wann und wie sie es mochten.

Kontext
Verbraucher méchten als Individuen behandelt werden und wiinschen sich
Erlebnisse, die auf ihre Praferenzen abgestimmt sind.

Kontrolle

Verbraucher méchten Interaktionen mit dem Handler selbst bestimmen. Im
Alltag genutzte Medien wie Messaging Apps und soziale Netzwerke spielen
dabei ebenfalls eine Rolle. Darliber hinaus erwarten Shopper, dass ihre
bevorzugte Zahlungsmethode unterstitzt wird und dass ihre Daten sicher sind.

Einkaufserlebnisse, die Komfort, Kontext und Kontrolle vereinen, werden

in Zukunft ausschlaggebend fiir den Erfolg von Einzelhéndlern sein. Unified
Commerce-Strategien setzen daher an der Erfillung von Kundenerwartungen
an, die im Zeitalter der Nutzererlebnisse eine Voraussetzung ist, um die Loyalitat
der Kunden zu gewinnen und zu starken.
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Um sich im Wettbewerb zu behaupten, sollten
sich zukunftsorientierte Einzelhandler auf die
Bereitstellung nahtloser Verkaufsprozesse

und Einkaufserlebnisse konzentrieren, die den
Kunden in den Mittelpunkt jeder Interaktion
stellen. Genau darin manifestiert sich Unified
Commerce: Hier geht es um eine Strategie fur
den Aufbau einer schliissigen Shopping Journey
Uber verschiedene Verkaufskanéle hinweg - mit
einem ganzheitlichen Blick auf den Kunden.

Handler, die sich fir Unified Commerce
entscheiden, missen sich auch mit der digitalen
Transformation auseinandersetzen, da diese die
Voraussetzung ist, um das Umsatzpotenzial von
2,9 Billionen € zu erreichen.

Im Folgenden erklaren wir, warum sich eine
Unified Commerce-Strategie fir Unternehmen
lohnt:

e Negative Shopping-Erlebnisse, etwa durch
abgebrochene Einkaufe, machen einen
potenziellen Umsatzverlust von bis zu
2,2 Billionen € jahrlich aus

e Positive Shopping-Erlebnisse, etwa durch
personalisierte Angebote und Cross-Channel-
Einkaufe, konnen Einzelhandlern ein jahrliches
Umsatzplus von 701 Milliarden € einbringen

o
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Unified Commerce: globales Umsatzpotenzial von 2,9 Billionen €

Unified Commerce: Umsatzpotenzial in Deutschland von 63,3 Milliarden €

Umsatzchancen

Komplikationen beim
Online-Checkout
292 Mrd. €

-
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Unzureichendes Cross-
Channel-Shopping
219 Mrd. €

'
'
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Unzureichender Contextual
Commerce
275 Mrd. €

Lange Warteschlangen
322 Mrd. €

Mangelnde
Produktverfligbarkeit
419 Mrd. €

Zu wenig Online-
Zahlungsmdglichkeiten
241 Mrd. €

=9

Zu wenig Zahlungs-
moglichkeiten im Laden
211 Mrd. €

29

False Positives
224 Mrd. €

A

Cross-Channel-Einkaufe
268 Mrd. €

&

Cross-Selling
160 Mrd. €

N

Personalisierte Angebote
273 Mrd. €

Umsatzsteigerung

Global: 2,2 Billionen €
Potenzial durch entgangene

Global: 701 Milliarden €
Potenzial durch neue

Verkaufschancen

Verkaufschancen
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Anhaltende Beliebtheit
von Ladengeschaften im
digitalen Zeitalter

Fir die Verbraucher ist das Einkaufen im Laden nach wie vor ein integraler
Bestandteil ihres Einkaufserlebnisses. 37 % der Befragten geben

an, dass sie Ladengeschéfte deutlich bevorzugen. Im Vergleich dazu
bevorzugen 32 % digitale Kanéle. Einzelhandler sollten ihre Prasenz und
ihr Angebot im Laden auf diese Kundenpréferenz abstimmen und diese
als strategische Touchpoints begreifen.
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Mangelnde Produktverfiigbarkeit kostet
Einzelhandler weltweit 419 Mrd. €

Mangelnde Produktverfligbarkeit macht sich in der Geschéftsbilanz
deutlich bemerkbar - in Form von abgebrochenen Einkaufen und
auch bei der Kundenbindung: 87 % der Verbraucher haben in den
letzten sechs Monaten das Geschéft verlassen und keinen Kauf
getatigt, weil das gewlinschte Produkt nicht vorratig war. Unsere
Analyse zeigt, dass diese im Vorfeld abgebrochenen Eink&dufe im
letzten Jahr weltweit fir Umsatzverluste im Wert von bis zu

419 Mrd. € verantwortlich waren. Wenn die Wahrscheinlichkeit
so hoch ist, dass potenzielle Kunden ihren Einkauf aufgrund
unzureichender Produktverfligbarkeit abbrechen, reflektiert

dies auch den starken Drang der Verbraucher nach sofortiger
Bedirfnisbefriedigung.

Unter den Verbrauchern wiederum geben 40% an, dass die
Moglichkeit, nicht verfligbare Artikel im Laden zu bestellen und

zu bezahlen, und dann nach Hause liefern zu lassen, sie dazu
motivieren wiirde, mehr in Geschéften einzukaufen. 51 % sagen
sogar, dass die Moglichkeit, die Produktverfligbarkeit vor dem
Besuch online zu prifen, ihre Loyalitat steigern wiirde. Die Nutzung
kanaltibergreifender Technologien, die das Einkaufserlebnis im
Geschaft ergénzen, bertcksichtigt den Wunsch der Verbraucher
nach sofortiger Bedurfnisbefriedigung. Einzelhandler konnen so
die Kundenzufriedenheit steigern und Loyalitat aufbauen - und
verschenkte Umsatzchancen zurlickgewinnen. Derzeit unterstiitzen
allerdings 74 % der Einzelhandler noch nicht die Mdglichkeit, nicht
verfligbare Artikel im Laden zu bestellen, zu bezahlen und nach
Hause liefern zu lassen, z. B. in Form der sogenannten Endless
Aisle (siehe Abbildung 3). Immerhin l&sst sich bei den Handlern ein
Bewusstsein fir Handlungsbedarf feststellen: Die Erflillung von
Kundenwlinschen hat sich dieses Jahr als Nummer 2 unter den
allgemeinen Geschéftsprioritaten der Einzelhandler etabliert.

Abbildung 3

Den meisten Handlern fehlen
Mafnahmen fiir den Fall, dass Artikel
nicht vorratig sind

9von 10 Verbraucher

haben in den letzten sechs Monaten

das Geschaft verlassen und keinen Kauf
getatigt, weil der gewtlinschte Artikel nicht
vorratig war

3von 4 Handler

bieten keine , Endless Aisle"-Lésungen
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Lange Warteschlangen im Laden kosten
Einzelhandler 322 Mrd. €

Ein typischer Konfliktpunkt im Laden sind lange Warteschlangen. 70 % der
Verbraucher haben aufgrund langer Wartezeiten ihren Einkauf abgebrochen
und ein Geschéft verlassen. Pro Jahr entstehen durch solche abgebrochenen
Einkaufe Verluste im Wert von 322 Mrd. € weltweit.

Die Generation Z (18-24-Jahrige) ist die Verbrauchergruppe, bei der es am
wahrscheinlichsten ist, dass sie Uberhaupt keinen Einkauf tatigt, wenn sie
mit langeren Wartezeiten konfrontiert wird. Doch effiziente Verkaufsprozesse
durch verkiirzte Warteschlangen erreichen mehr als die Sicherung eines
Verkaufs: Sie machen sich auch bei der Kundenzufriedenheit bemerkbar.
90% der Befragten berichten, dass sie ziemlich zufrieden bis sehr zufrieden
mit dem Erlebnis im Laden sind, wenn es kurze oder keine Warteschlangen
gibt. Die Bereiche Lebensmittelhandel, allgemeiner Einzelhandel und Fast
Fashion sind dabei die Branchen, in denen sich kiirzere Warteschlangen am
positivsten auf die Kundenbindung auswirken (siehe Abbildung 4).

Abbildung 4

Kiirzere Warteschlangen konnen die Kundenbindung erh6hen

30%
38%
30%

21%
17%
16%

Fast ein Drittel der befragten Verbraucher gibt an, dass sie eher bereit waren,
im Laden zu shoppen, wenn sie automatisch beim Verlassen des Geschafts
bezahlen kdnnten statt an einer traditionellen Kasse. 41 % sagen, dass schnelle
Transaktionen ohne Warteschlangen sie motivieren wiirden, eher bei einem
bestimmten Handler einzukaufen als bei einem anderen Anbieter. Es lohnt sich
also fur Einzelhandler, effiziente Ablaufe zu priorisieren und Technologien fir
verkUlrzte Wartezeiten einzufiihren (z.B. mPOS-Losungen oder Self-Checkout),
um Besucher, Umsatz und Kundentreue zu gewinnen.
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Die Mehrheit der Handler reagiert allerdings nur langsam. Die Ubernahme
von Technologien zur Verklrzung von Wartezeiten steckt noch im
Anfangsstadium. Nur 25 % bietet Kunden derzeit mobile Checkout-
Optionen fiir den Point of Sale (MPOS) an und nur 27 % haben Kiosk-
System/Self-Checkout-Ldsungen eingerichtet.

Fehlende Zahlungsmethoden im Laden kosten
Einzelhandler 211 Mrd. €

In den letzten sechs Monaten konnten 46 % der Kunden im Laden

nicht ihre bevorzugte Zahlungsmethode verwenden. Dies hat sie dazu
veranlasst, ihren Einkauf komplett abzubrechen. Solche abgebrochenen
Einkdufe kosten Umsétze im Wert von 211 Mrd. € jéhrlich. Diese
Diskrepanz hinsichtlich der im Laden unterstitzten Zahlungsmethoden
zeigt sich weltweit und gerade jingere Verbraucher (Generation Y und
Z) sind eher bereit, digitale Zahlungsmethoden statt herkdmmliche
Kartenzahlungen zu nutzen. In Deutschland ging Einzelhéndlern
aufgrund fehlender Zahlmethoden im Laden ganze 4,6 Mrd. €
potenzieller Umsatz verloren.

Die befragten deutschen Konsumenten geben an, dass Kartenzahlungen
mit 47 % ihr praferiertes Zahlungsmittel fir Alltagskaufe sind in folgender
Gewichtung: Debitkarte 23 %, Kreditkarte 17 %, kontaktlose Karten 7 %.
Bargeld stellt mit 40 % die zweitbeliebteste Zahlungsmethode dar, gefolgt
von kontaktlosen Wallets wie Google Pay und Apple Pay mit 6 %.
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44% der deutschen Einzelhéndler geben an, dass sie
sich damit beschaftigen, kiinftig bargeldlose Laden
zu schaffen, in denen ausschlieflich mit Karten und
digitalen Wallets bezahlt werden kann. Damit liegt
Deutschland zusammen mit Frankreich in unserer
Umfrage auf Platz 2 aller Einzelhandler in Europa
nach ltalien.

Wie Abbildung 5 zeigt, betrachten nur 28 % der
Einzelhandler die Bereitstellung von bargeldlosen
Zahlungsalternativen als wichtige MaBnahme fiir
dieses Jahr. In Deutschland liegt diese MalRnahme
auf Platz 3 nach der Optimierung der Customer
Journey uber verschiedene Verkaufskanale und der
Verbesserung des Fulfillments. 62 % der weltweit
befragten Einzelhandler sind derzeit noch nicht
einmal auf kontaktlose Zahlungen vorbereitet, in
Deutschland sind es sogar 67 %. Wenn Handler
bessere Erlebnisse im Laden schaffen mochten,
sollten sie sich darum bemuhen, ein méglichst
vielfaltiges Spektrum an Bezahlmaoglichkeiten zu
unterstitzen, um den unterschiedlichen Praferenzen
der Verbraucher gerecht zu werden.

Abbildung 5

Fehlende Unterstiitzung der
gewiinschten Zahlungsmethode im
Laden

der Verbraucher

der Handler
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Online-Retall:
Checkout-Erlebnisse als
verkaufsentscheidender
Faktor

Einzelhandler in allen unserer Studie berlicksichtigten Regionen erwarten, dass
innerhalb der nachsten drei Jahre Uber ein Drittel des Umsatzes online generiert werden
wird. Derzeit liegt der Online-Anteil bei rund einem Flnftel. Fir ein erfolgreiches Online-
Geschaft missen Handler einen datengesteuerten Ansatz mit den Prinzipien Komfort,
Kontext und Kontrolle verfolgen. Doch wer die Kundenbindung und -zufriedenheit
online starken mochte, muss weitere Faktoren bedenken, die fir Verbraucher

immer wichtiger werden: Schutz gegen Betrug und mehr Sicherheit. Angesichts

der zunehmend digital ausgerichteten Verbraucher missen auch Einzelhandler ihre
Agilitat und Reaktionsschnelligkeit erhohen, um verschiedene potenzielle Konflikte und
Komplikationen zu vermeiden, die das Kaufverhalten sowie die Kundenzufriedenheit und
-bindung beeinflussen konnen.

15
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False Positives kosten Einzelhandler weltweit
224 Mrd. €

In den vergangenen sechs Monaten haben 40 % der Verbraucher

ihren Einkauf abgebrochen, nachdem ihre Kredit-/Debitkarte(n)
irrtimlicherweise abgelehnt wurden. 20 % der Verbraucher haben
diesen Vorfall im selben Zeitraum mindestens vier Mal erlebt. So werden
jahrlich Umsétze im Wert von 224 Mrd. € versaumt. Da bereits 60 % der
Verbraucher in unserer Umfrage angeben, bei Online-Transaktionen lieber
mit Kredit- oder Debitkarte zu bezahlen, werden solche False Positives
(d.h. legitime Transaktionen, die irrtimlicherweise als Betrugsversuch
eingeschatzt und abgelehnt werden) zu einer Herausforderung fir
Handler und Kunden gleichermal3en. Letztlich macht sich das Problem
bei Kundenzufriedenheit und -bindung wie auch in der Geschaftsbilanz
bemerkbar.

45% der befragten Verbraucher gibt an, dass verstéarkte Sicherheit oder
SchutzmafBnahmen gegen Betrug sie dazu motivieren wiirden, mehr
Kartenzahlungen zu tatigen - in Deutschland zeigt sich dasselbe Bild.

Doch nur 53% der Handler sagen, dass sie ausreichend fir die
Bekampfung von Betrug geristet sind. Eine alarmierende Situation,
wenn man bedenkt, dass 59 % der Handler sagen, dass die Anzahl der
unrechtmaligen Transaktionen in ihrem Unternehmen seit letztem Jahr
zugenommen hat (siehe Abbildung 6).

Ein positives Signal ist, dass mehr und mehr Einzelhandler auf Kiinstliche
Intelligenz und maschinelles Lernen (KI/ML) setzen, um Sicherheitsrisiken
zu reduzieren. Diese Technologien konnen mit Sicherheitstools wie

3D Secure 2 und Behavioral Analytics (Analyse des Nutzerverhaltens)
kombiniert werden, um auf3ergewdhnliche Transaktionen und verdachtiges
Verhalten zu identifizieren ohne das Kundenerlebnis zu storen.

Abbildung 6
False Positives und steigende

Betrugsraten als Herausforderung fiir
Handler

der Verbraucher

der Einzelhandler
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30% der Handler geben an, dass die besten
Anwendungen von KI/ML in ihrem Unternehmen
solche zum Schutz gegen Betrug sowie
Sicherheitsmafinahmen sind.

Fehlende Zahlungsmethoden online
kosten Einzelhandler 241 Mrd. €

Auf mangelnde Unterstiitzung der bevorzugten
Zahlungsmethode reagieren Verbraucher online ganz
ahnlich wie im Laden: 53 % berichteten, dass sie in
den letzten sechs Monaten mindestens einmal einen
Online-Einkauf abgebrochen haben, weil der Handler
ihre gewlinschte Zahlungsmethode nicht unterstiitzte.
Pro Jahr entstehen durch solche abgebrochenen

Transaktionen potenzielle Verluste im Wert von

241 Mrd. €. Am haufigsten wird dies im Bereich
Fast Fashion beobachtet.

Fehlende Unterstitzung der bevorzugten

Zahlungsmethoden ist vor allem fiir internationales

Shopping ein wichtiges Thema. 53 % der Verbraucher haben bereits einen
Online-Einkauf bei einem Handler im Ausland getatigt, in Deutschland
sind es 46 % der Shopper. Das unterstreicht die globale Reichweite von
E-Commerce. Einzelhandler missen ein Verstandnis dafir entwickeln,
welche Zahlungsmethoden internationale Kunden bevorzugen. Derzeit
betrachten nur 42 % der Handler auf lokale Praferenzen abgestimmte
Payment-Losungen fir ein internationales Publikum als duRerst wichtige
Malnahme fiir ihr Unternehmen (siehe Abbildung 7).

Abbildung 7

Die Unterstiitzung der bevorzugten lokalen Zahlungsmethoden ist entscheidend fiir
erfolgreichen internationalen Einzelhandel

0 0
0 0

der Verbraucher haben online bei einem der Handler empfinden lokale
Handler im Ausland eingekauft Zahlmethoden als sehr wichtig fiir

internationale Kunden
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Komplizierte und langwierige Online-Kaufprozesse
kosten Einzelhandler 292 Mrd. €

pie—

El

D)

A
~

Komplikationen beim Checkout,
wie die unzureichende Abstimmung
auf Mobilgeréate oder kein
automatisches Ausfillen von
Formularen, sind fir Verbraucher
alles andere als eine Seltenheit:
70% berichteten, dass sie in

den letzten sechs Monaten ihren
Online-Warenkorb aufgrund von
Komplikationen beim Durchfiihren
der Transaktion zurlickgelassen
haben. So kommt es zu potenziellen
Umsatzverlusten im Wert von

292 Mrd. € jahrlich.

Umstandliche Zahlungsformulare, die manuell ausgefillt werden missen, sind
der haufigste Grund fir Komplikationen beim Checkout. Die Hélfte der
befragten Verbraucher hat ihren Einkauf aus diesem Grund zum Zeitpunkt des
Bezahlvorgangs abgebrochen. 34 % der Shopper geben aulerdem an, dass die
Madglichkeit von Online-/In-App-Einkaufen mit 1-Click-Losungen ihre Bindung
an einen bestimmten Einzelhandler deutlich starken wiirde (siehe Abbildung 8).
Derzeit bieten allerdings nur 32 % der Handler ein 1-Click-Shopping-Erlebnis
online. Bei diesen Handlern liegt der Bereich Fast Fashion mit 39 % an der Spitze.

Positiv zu verzeichnen ist, dass unter den befragten Handlern die
Verbesserung der Checkout-Erlebnisse die Vorrangstellung der Mafinahmen
im Bereich digitale Technologie einnimmt (siehe Abbildung 8). Das Angebot

neuer Digital-Wallet-Losungen liegt auf Platz 3 der Prioritaten fir 2019.

Abbildung 8

Die Verbesserung von Checkout-Erlebnissen hat fiir Hindler Prioritat

Verbesserung der Checkout-Erlebnisse Verbesserung der
Geschiftsablaufe fiir optimierte

Nutzererlebnisse

Modernisierung des

Bestellungsmanagements
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Vom Risikofaktor zum
Potenzial: Die Transformation
kanalubergreifender
Touchpoints

Beim Shoppen denken Verbraucher nicht in Kategorien wie
Vertriebskanalen. Fur sie ist Komfort der mal3gebliche Faktor. Sie
beginnen ihre Shopping Journey in einem Kanal und setzen sie in einem
anderen fort. Leider begegnen ihnen auf dem Weg zum gewtiinschten
Produkt oder Service viel zu oft Hindernisse und Unterbrechungen. Doch
wenn fir Verbraucher die Grenzen zwischen physischen und digitalen
Einkaufserlebnissen zunehmend verschwimmen, missen auch Handler
die Trennung zwischen ihrem Laden und Online-Betrieb Gberwinden,

um es den Kunden zu ermdglichen, ihren Einkauf mdglichst

reibungslos abzuschliel3en.
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Der Aufbau von vernetzten, personalisierten Shopping-Erlebnissen
erfordert Einsatz und den Willen, technologische Systeme und Ablaufe
zusammenzufiihren — und oft auch zu modernisieren. Wenn die
E-Commerce-Plattform eines Einzelhandlers beispielsweise nicht mit
seiner POS-Software kommunizieren kann, werden wichtige Erkenntnisse
zum kanallbergreifenden Kaufverhalten eines Shoppers libersehen bzw.
werden Interaktionsmoglichkeiten verschenkt. Bei der Zusammenfiihrung
der Customer Journey geht es allerdings um mehr als nur darum, mit den
neuesten Trends mitzuhalten. Wer es Verbrauchern ermdglicht, miihelos
zwischen Vertriebskanalen zu wechseln, schafft zahlreiche Chancen fiir
relevante Interaktionen und kann die Kundenbindung ausbauen.

0 0

Cross-Channel-Shopping eroffnet Einzelhandlern
ein Umsatzpotenzial von 487 Mrd. €

Die Halfte der Verbraucher berichtet, dass sie in den letzten

sechs Monaten einen Einkauf abgebrochen hat, weil es keine
kanallbergreifenden Einkaufsmoglichkeiten gab (z. B. um einen Artikel
online zu kaufen und im Geschéft abzuholen oder einen Artikel nach Hause
liefern zu lassen). So verlieren Handler potenziellen Umsatz im Wert von
219 Mrd. € jahrlich. Die Studie zeigt auRerdem, dass 56 % der Verbraucher
in den letzten sechs Monaten einen Kauf getéatigt haben, den sie
urspriinglich nicht geplant hatten und der das Ergebnis eines Angebots
fur kanallbergreifendes Shopping war. Auf diesem Weg entstehen

neue Einnahmepotenziale im Wert von 268 Mrd. € jahrlich. Wenn

man versaumte Verkaufsmaoglichkeiten eindammt und neue Umsétze
generiert, kdnnen die positiven Auswirkungen von kanaltibergreifendem
Einkaufen jahrlich in Summe 487 Mrd. € betragen.
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Wie in Abbildung 9 gezeigt, konnen Einzelhandler in

verschiedenen Branchen von der Attraktivitat kanallbergreifender
Einkaufsmaoglichkeiten profitieren. So geben 46 % der Verbraucher an,
dass komfortable Cross-Channel-Erlebnisse sie motivieren wiirden, bei
einem bestimmten Handler einzukaufen.

Bei der Einflihrung kanallbergreifender Shopping-Erlebnisse befinden
sich Einzelhandler allerdings immer noch ganz am Anfang. Nur 29 %
bieten die Mdglichkeit, einen Artikel online zu kaufen und im Laden
zurlickzugeben, und nur 32 % die Mdglichkeit, online zu kaufen und den
Artikel im Geschaft abzuholen. Die Studie zeigt, dass die Optimierung
der Consumer Journey Uber verschiedene Kanale dieses Jahr Prioritét
Nummer 1 ist, gefolgt von der Verbesserung von Fulfillment-Optionen.
Alles Anzeichen dafiir, dass das Geschaftspotenzial von Cross-Channel-
Shopping erkannt wurde.

Abbildung 9

Cross-Channel-Einkaufsmdglichkeiten starken die Kundenbindung in verschiedenen Geschiftsfeldern.
Welche der folgenden Erfahrungen wiirden lhre Bindung an einen bestimmten Einzelhandler in einer
bestimmten Kategorie starken?

Allgemeiner
Einzelhandel

Lebensmittel

Beauty

Fast Fashion

Luxusartikel

Gastgewerbe

Schnell-
restaurants

Kein Einfluss

Artikel im Laden bezahlen
und nach Hause liefern
lassen

38%

Artikel online/per App/
per Telefon kaufen und im
Laden abholen

30%

27%

32%

Artikel online/per App
kaufen und im Laden
zuriickgeben

34%

30%

30%
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Contextual Commerce-Erlebnisse sorgen fir ein
Umsatzplus von 275 Mrd. €

Die zunehmende Beliebtheit von Smart Speakern, sprachaktivierten
Assistenten sowie Social- und Messaging-Plattformen eréffnet Handlern
neue Moglichkeiten, mit Verbrauchern zu interagieren und natirlich auch
fur den Verkauf. Leider verschenken viele Einzelhandler diese Chancen:
55% der Verbraucher berichteten, dass sie beworbene Produkte oder
Services, auf die sie beispielsweise durch Social Media aufmerksam
wurden, nicht gekauft haben, obwohl sie an ihnen interessiert waren. Der
Grund: Um zum Produkt/Service zu gelangen, waren zu viele Schritte
notig. Laut unserer Analyse verpassten Handler im letzten Jahr so
Einnahmen im Wert von 275 Mrd. €

Verbraucher sind offen flir Contextual Commerce und nutzen Shopping-
Erlebnisse, die es ihnen ermdglichen, spontan einzukaufen. 44 % sagen,
dass sie haufig soziale Netzwerke zum Shoppen, Vergleichen und
Entdecken neuer Produkte nutzen. Doch nur 20 % sagen, dass sie auf
sozialen Netzwerken auch ihre Kaufe abschlieRen. Dies verdeutlicht

eine Diskrepanz, bei der Handler ansetzen sollten, um Verbraucher in
Ké&ufer zu verwandeln (siehe Abbildung 10). Eine der Méglichkeiten fiir
Einzelhandler sind dabei gezielte Rabatte und besondere Angebote in
den Kanalen, in denen sich ihre potenziellen Kunden aufhalten. So geben
35% der Verbraucher an, dass Rabatte oder besondere Angebote sie
motivieren wiirden, Shopping-Erlebnisse auf Social Media zu nutzen.
30% sagen, es wirde sie motivieren, Messaging-Apps von Drittanbietern
fiir den Einkauf zu nutzen und 33 % sagen, es wirde sie motivieren, mit
Smart Speakern zu shoppen.

Doch auch wenn 53 % der Handler angeben, dass Social Media-
Marketing und -Commerce fir ihr Geschaft immer wichtiger werden:
Dieses Jahr versuchten nur 28 % das Potenzial kanallbergreifender
Verkaufsmoglichkeiten zu erschlieBen und nur 19 % unterstiitzen derzeit
Einkaufserlebnisse mit Smart Speakern. In diesem Segment liegen
Einzelhandler im Bereich Fast Fashion mit 26 % an der Spitze.

Fir die Umsetzung einer erfolgreichen Contextual Commerce-
Strategie sind Reaktionsschnelligkeit und unkomplizierte Nutzung
absolut entscheidend. Technologien wie digitale Wallets und Payment-
Tokenisierung konnen die Handler dabei unterstitzen, intuitive und
sichere Bezahlerlebnisse zu kreieren.

Abbildung 10

Von der Inspiration zur Transaktion:
Handler miissen neue Contextual
Commerce-Plattformen effizient nutzen

der Verbraucher

der Verbraucher
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Cross-Selling, Produktempfehlungen und
personalisierte Angebote eroffnen Handlern ein
Umsatzpotenzial von 433 Mrd. €

In den letzten sechs Monaten haben 55 % der Verbraucher ihre
beabsichtigten Ausgaben bei mindestens einem Einkauf erhcht -
aufgrund von Cross-Selling oder weil ihnen ein weiteres passendes
Produkt empfohlen wurde. Auf diese Weise generiert der Einzelhandel
jahrlich zuséatzliche Umsétze im Wert von 160 Mrd. €. Drei von funf
Verbrauchern geben an, dass sie aufgrund eines personalisierten
Angebots in den letzten sechs Monaten mindesten einen zuséatzlichen
Einkauf getéatigt haben. So entstehen zusatzliche Umséatze im Wert von
273 Mrd. € jahrlich.

Empfehlungen und Cross-Selling verwandter oder dhnlicher Produkte ist
eine Strategie zur Erhéhung des Einkaufswerts. Abbildung 11 zeigt, dass
74 % der Kunden mit dem Shopping-Erlebnis zufrieden sind, wenn ihnen
Mitarbeiter im Verkauf Empfehlungen aufgrund vorheriger Transaktionen
anbieten. Fir Handler eroffnet sich hier eine wichtige Chance - nicht nur
zur Umsatzsteigerung, sondern auch flr relevantere Interaktionen und zur
Besserung der Kundenzufriedenheit im Laden. Aulerdem glauben 55 %
der Verbraucher, dass sie Produktempfehlungen und/oder -informationen
durch einen Chatbot motivieren wiirden, haufiger online einzukaufen.

Es zeigt sich aul’erdem, dass Personalisierung kanallibergreifendes Abbildung 11
Kaufverhalten fordern kann. 47 % der Verbraucher, die lieber im Laden
) L o Handler mii ihr Verkauf I
einkaufen, gaben an, dass personalisierte Rabatte/Gutscheine sie zu andlermussen i vertatispersona
. . . o . N ) fiir personalisierte Empfehlungen
verstarktem Online-Shopping motivieren kdnnten. Darlber hinaus sensibilisieren
glauben 50 % der Befragten, dass individuell abgestimmte Aktionen

oder Gutscheine ihre Bindung an einen bestimmten Einzelhandler
.. .. 3von 4 Verbraucher
starken wiirden.

Vor allem beim Shopping im Laden befinden sich diese Entwicklungen

noch ganz am Anfang: Nur 22 % der Handler statten Verkaufspersonal

mit mobilen Geraten aus, mit denen sie Kunden personalisierte

Empfehlungen geben kénnen, die auf vorherigen Transaktionen m Handler
basieren. Beauty-Handler belegen dabei einen Spitzenplatz: 36 % nutzen

diese Option bereits. Fortschritte in KI- und ML-Technologien sollten

diese Ressource weiter unterstitzen und vorantreiben kénnen. 30 %

der Handler sehen Produktempfehlungen als einen der wichtigsten

Einsatzbereiche dieser Technologien fiir ihr Geschaft.
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Die Bedeutung von
Vernetzung von
Verkaufskanalen,
Geschaftsprozessen
und Payment

Um ihr Unternehmen erfolgreich zu modernisieren, sollten Handler
ihre digitale Transformation sorgfaltig planen und dabei alle
Geschaftsbereiche berticksichtigen — von der Geschéftsleitung bis
zum Verkaufspersonal im Laden. Dabei gilt es die Funktionen von
Technologien, Prozessen und Mitarbeitern zu Gberdenken und zu
Uberlegen, wie jede einzelne dieser Komponenten weiterentwickelt
werden kann, um den Kundenservice zu optimieren.

25
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Die digitale Transformation im Einzelhandel verlauft
schrittweise (siehe Abbildung 12). Trotzdem

zeigen die wichtigsten Mal3nahmen flir 2019,

dass die Einzelhandler ein Interesse an Evolution

und Weiterentwicklung haben (siehe Abbildung

13). Die Optimierung der Customer Journey iiber
verschiedene Vertriebskanale hinweg und die bessere
Erfillung von Kundenwiinschen werden als wichtigste
Geschéaftsziele genannt. Angesichts wachsender
Nachfrage fir individuelle Shopping-Maoglichkeiten
sind Handler mit einer konsistenten Markenprasenz

in verschiedenen Kanélen gut aufgestellt, sowohl

die Loyalitat der Kunden als auch Umsatz zu

gewinnen. Doch das Angebot von konsistenten
kanallbergreifenden Erlebnissen allein reicht

nicht aus.

Ist die Kaufentscheidung erst einmal gefallen, geht
es darum, den Weg bis zur Transaktion fiir den
Verbraucher so angenehm und flexibel wie mdglich
zu gestalten. Darum findet sich die Bereitstellung
neuer Digital Wallet-Losungen als zweitwichtigste
MaRnahme auf der Prioritatenliste.

Handler missen prifen, ob bestehende Systeme
sowie die Okosysteme ihrer Partner fiir die Erfiillung
ihrer priorisierten MalRnahmen geeignet sind, um
sicherzustellen, dass Innovation und Modernisierung
nicht ausgebremst werden.

Abbildung 13

Abbildung 12
Die Umsetzung der digitalen Transformation befindet sich

noch im Anfangsstadium

Strategie in
Umsetzung

\ 38% 30%
\ 34% 32%

\ 33% 30%

Strategie in
Panung
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Die vier wichtigsten Priorisierungsziele bei der Verbesserung von Geschéftsablaufen

0 0
0 0

Optimierung der Customer Verbesserung der Fulfillment-

Journey iiber verschiedene Optionen

Verkaufskanale hinweg

Angebot neuer Digital- Bereitstellung neuer digitaler
Kanile fiir Interaktionen mit

Wallet-Lésungen (z.B. Apple

Pay, Google Pay) dem Kunden
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Ladengeschafte und Contextual Commerce als
strategische Vorteile

In der sich zunehmend digitalisierenden Retail-Landschaft, liegt der
Gedanke nahe, Ladengeschéafte eher als aussterbende Verkaufskanale zu
sehen. Doch wie Abbildung 14 zeigt, schatzen Verbraucher nach wie vor
die Erlebnisse im Laden und mochten Produkte direkt vor Ort entdecken.

Doch trotz des Verbraucherinteresses an Einkaufserlebnissen in Filialen:
Im Hinblick auf Umsétze sind Ladengeschéfte fir Handler weniger
befriedigend. E-Commerce, M-Commerce und sogar Social Media
werden als eintraglicher genannt. 70 % der Handler erwarten, dass in den
nachsten drei Jahren mehr Geschafte schlielfen werden.

Ein positives Signal und ein Beweis fiir die Bedeutung von Shopping

im Laden ist dagegen der Trend, dass urspriinglich rein digitale
Unternehmen wie Amazon nun physische Stores eréffnen. Einzelhandler
sollten in ihren Filialen mit einer umfassenden digitalen Strategie Kunden
einen Mehrwert bieten.

Wie in Abbildung 15 zu erkennen, wiinschen sich Shopper die Integration
digitaler Anwendungen in ihrem Einkaufserlebnis im Laden, d.h. eine
Verbindung der Vertriebskanale.

Der Fokus auf Beschaffungsprozesse, POS-Technologien und
Personalisierung kann zukunftsorientierte Handler dabei unterstitzen,
dynamische Verbindungen zwischen digitalen und physischen Kanalen
zu schaffen.

Abbildung 14

Ladengeschifte sind weiterhin der bevorzugte Shopping-Kanal in
verschiedenen Altersgruppen und Regionen

50% 50%
43%
40% 38% 36%37%  37% 40% 37% 35%
9 32% 31%
30% — 30%
20% 20%
10% 10%
0% 0%
18-23 24-38 39-53 54-72 Nordamerika Europa

Ladengeschaft  Online

42%

29%

Asien-Pazifik
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Auch wenn physische Ladengeschafte ein hoch relevanter
Berthrungspunkt bleiben, suchen Verbraucher stets auch noch nach
neuen Kanalen der Interaktion, etwa Uber Social Media und Smart
Speaker (siehe Abbildung 16). Viele Verbraucher nutzen bereits gerne
neue Plattformen, um sich Uber Marken zu informieren.

»Contextual Shopper" sind eine wichtige Zielgruppe fur Handler.
Verbraucher, die beim Shoppen Social Media nutzen, binden sich im
Schnitt starker an eine Marke als andere Verbraucher und haben mehr
Freude am Einkaufen. Wer diesen Wettbewerb fiir sich gewinnen will,
muss es Verbrauchern einfacher machen, sich ihre Wiinsche zu erfiillen -
durch einen nahtlosen, reibungslosen Weg zur Transaktion sowie durch
relevante und zeitnahe Interaktionen. Das umfasst auch die Ubernahme
von Technologien wie Payment-Tokenisierung, um die Kompatibilitdt und
Sicherheit in diesen neuen Umgebungen zu erhohen. ML optimiert dabei
die Relevanz und Prazision in Interaktionen mit Kunden.

Abbildung 15

Verbraucher wiinschen sich auch im Ladengeschéft mehr Digitalisierung

0 0 0
0 0 0

sehen bequeme Einkaufserlebnisse wiinschen sich mehr digital glauben, dass die Moglichkeit

im Laden und online als Grund, vernetzte Geschifte (z.B. digitale fiir Umtausch oder Retouren von
eher bei einem Einzelhdndler als bei Spiegel in Umkleidekabinen, online/per App gekauften Artikeln
einem anderen zu kaufen Augmented-Reality-Apps usw.) im Laden die Bindung an einen

Handler deutlich starkt

Payment als Schlussel zum Erfolg einer Unified
Commerce-Strategie

Das Thema Payment ist einerseits ein wichtiger positiver Faktor flir neue
Einkaufserlebnisse, andererseits kommt es gerade in diesem Bereich
haufig zu Komplikationen und Reibungspunkten.

Schnelle und flexible Zahlungen kdnnen nicht nur die Conversion Rate
steigern, sie starken auf3erdem die Kundenbeziehung. Die Verfigbarkeit
komfortabler und schneller Losungen wie Digital Wallets gehoren zu den
drei wichtigsten MalRnahmen, die Verbraucher als Entscheidungsfaktoren
zugunsten eines bestimmten Einzelhdndlers nennen.
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Abbildung 16

Neue Plattformen bieten Zugang zu einem groBeren Kauferpublikum

der Besitzer von Smart Speakern der Verbraucher nutzen Social
haben ihre Gerate zum Shoppen Media um einzukaufen
verwendet

Darlber hinaus glauben 52 % der Verbraucher, dass das
Angebot von 1-Click-Zahlungen ihre Bindung an einen
bestimmten Handler stérken wiirde und 56 % sagen, dass
die Unterstiitzung kontaktloser Losungen ihr Bezahlerlebnis
im Laden verbessern wirde.

Ein weiterer Punkt ist die Bertcksichtigung lokal
bevorzugter Zahlungsmethoden, die Handlern internationale
Geschaftschancen bietet. Doch derzeit betrachten nur

42 % der Handler die Unterstltzung lokalisierter Payment-
Lésungen fiir internationale Kunden als sehr wichtige
MafBnahme fir ihr Geschaft.

Unsere Studie zeigt, dass Handler, die die Unterstitzung
verschiedener Zahlungsmaoglichkeiten priorisieren (die es
z.B. fUr sehr wichtig halten, innovative und alle vom Kunden
gewlinschten Zahlungsmethoden zu unterstiitzen), auch in
anderen Bereichen ihren Mitbewerbern voraus sind, flr die
das Thema Payment derzeit keine strategische Prioritat hat
(siehe Abbildung 17).

0
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der Verbraucher verwenden
Messaging Apps von Drittanbietern

zum Shoppen
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Abbildung 17

Héandler, die das Thema Zahlungsmethoden priorisieren, sichern sich auch in anderen
Geschaftsbereichen einen Vorsprung

Unternehmen ohne
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39%

haben eine dezidierte Strategie fiir die Digitale Transformation

digitale Transformation

22%
betrachten sich als friihzeitige

Anwender und fiihrend im Bereich
neue Technologien

83 %

sind mit Kl und ML vertraut

73 %
sind darauf vorbereitet,
Betrugsversuche abzuwehren

54%
unterstiitzen derzeit Lésungen fiir
1-Click-Shopping online

41 %
unterstiitzen derzeit mobile
POS im Ladengeschaft

Anwendung neuer Technologien

Kenntnis KI/ML
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Nutzung von
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digitale Transformation
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66 %
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9%
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1-Click-Shopping online

6%
unterstitzen derzeit mobile
POS im Ladengeschaft
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Verbraucher erwarten, das einzukaufen, was sie mochten - und zwar
wie, wo und wann sie wollen und dass sie dabei die Interaktion mit dem
Einzelhéndler definieren. Unified Commerce ermoglicht es Handlern,
diese Erwartungen durch komfortable und kontextorientierte Shopping-
Erlebnisse zu erfullen.

Mit einem globalen Umsatzpotenzial von 2,9 Billionen € steht die Relevanz
einer Unified Commerce-Strategie aul3er Frage. Doch die Umsetzung

ist nicht immer einfach. Einzelhandler sollten ihre bestehende Customer
Journey analysieren und alle potenziellen Konfliktpunkte identifizieren.
Letztlich birgt jeder Bereich, der einer reibungslosen Transaktion im

Weg steht, ein Risiko fir den Abbruch des Einkaufs. Selbst scheinbar
geringfligige Komplikationen wie nicht verfligbare Zahlungsmethoden,
lange Warteschlangen oder nicht vorratige Produkte kdnnen enorme
Auswirkungen auf die Kundenbindung haben, ganz zu schweigen

von der Geschaftsbilanz.

Unified Commerce ist ein Paradigmenwechsel sowohl im Bereich
Strategie als auch Technologie. Es erfordert vom Handler eine klare
Entscheidung flr die kundenorientierte digitale Transformation auf allen
Ebenen: von der Geschaftsleitung tber die IT bis hin zu den Mitarbeitern
im Verkaufsraum. Konkret bedeutet das auch, dass neue Kompetenzen
und neue Ressourcen geschaffen werden. Handler miissen sich mit
Partnern zusammenschliel3en, die interne Datensilos zusammenfiihren
und Betriebsablaufe verandern konnen, um das Unternehmen bereit flr
die Marktanforderungen zu machen. So konnen Partner den Blick auf die
Kunden an verschiedenen Berihrungspunkten scharfen und Losungen
fur eine optimierte Umwandlung von Kaufimpuls in Transaktionen bieten —
und Einzelhandler so bei der erfolgreichen Umsetzung ihrer Unified
Commerce-Strategie unterstitzen.
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Zur Vorgehenswelse

Zu den Umfragen

Im ersten Quartal 2019 fiihrte 451 Research eine Umfrage unter

5.950 Verbrauchern mit einem Mindestalter von 18 Jahren durch.

Die Teilnehmer stammen aus 12 Landern in Nordamerika, Europa,

in der Asien-Pazifik-Region und in Lateinamerika. Die Umfrage

ist darauf ausgelegt, ein besseres Verstandnis der Shopping-
Erlebnisse, -Praferenzen und -Verhaltensweisen zu gewinnen sowie die
Kundenwlinsche und Erwartungen an die Einzelhandler herauszufinden.
An der Umfrage nahmen gleich viele mannliche und weibliche
Verbraucher teil, die mindestens eine weiterfihrende Schule besucht
haben. 8% der Teilnehmer haben ein personliches Jahreseinkommen
unter 30.000 €, 18% 30.000-42.000 €, 37 % 43.000-64.000 €, 26 %
65.000-86.000 € und 11 % Uber 87.000 €. Es waren Teilnehmer aus
folgenden Landern vertreten: USA (18 %), Kanada (6 %), GroBBbritannien
und Nordirland (13 %), Deutschland (7 %), Spanien (7 %), Frankreich (7 %),
Italien (7 %), Skandinavien (7 %), Hongkong (7 %), Singapur (7 %),
Australien (7 %) und Brasilien (7 %).

Gleichzeitig fihrten wir eine Umfrage mit 2.554 B2C-Handlern durch
(Business-to-Consumer), die in den denselben 12 Landern aktiv waren,
wie die Teilnehmer der Verbraucherstudie. Die Umfrage untersucht

die aktuelle und geplante Einflihrung eines weiten Spektrums von
MafBnahmen zur digitalen Transformation, die den Verkaufsprozess und
das Kundenerlebnis verbessern sollen. Die Auswahl umfasst Einzelhandler
aus sieben Branchen, mit folgender Zusammensetzung: 14 % Fast
Fashion, 13% Premium-Brands, 10 % Beauty, 18 % Gastgewerbe,

13% Schnellrestaurants, 13 % Lebensmittelhandel und 19 %

allgemeiner Einzelhandel (z. B. Elektronikhandler, Mobelgeschafte und
Buchhandlungen). Unter den Teilnehmern befinden sich Flihrungskrafte,
Direktoren und Manager aus verschiedenen Bereichen des Einzelhandels,
einschliel3lich E-Commerce, Customer Experience, Omnichannel,
Produktmanagement, Verkauf, Finanzen/Payment und Risiko/Betrug.
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Die Unternehmensgrélie variiert ebenfalls: 41 % der Teilnehmer stammen
aus Unternehmen mit einem Jahresumsatz unter 40 Mio. €, 40% der
Einzelhandler haben einen Umsatz von 40-400 Mio. €, 16 % einen Umsatz
von 401 Mio.-4 Mrd. € und 3% einen Umsatz von Uber 4 Mrd. €. Die
Teilnehmer stammen aus den USA (10 %), Kanada (8 %), Grol3britannien

& Nordirland (10 %), Deutschland (9 %), Spanien (9 %), Frankreich (9 %),
Italien (4 %), Skandinavien (9 %), Hongkong (8 %), Singapur (8 %),
Australien (8 %) und Brasilien (8 %).

Zur Analyse

Wir untersuchten die Daten aus der globalen Verbraucherumfrage, die die
Haufigkeit positiver und negativer Einkaufserlebnisse aufzeigt und welche
Auswirkungen diese auf das Kaufverhalten haben (z. B. Abbruch des
Einkaufs, zusatzliche Transaktionen). Diese Informationen wurden dann
mit Daten zum durchschnittlichen Einkaufswert, zu Verbraucherausgaben
und zur Marktgrol3e aus der ,Global Unified Commerce“-Prognose von
451 Research kombiniert. Dies bildet die Grundlage fir eine modellierte
globale Analyse zur Bestimmung des Volumens abgebrochener Einkaufe,
die jahrlich infolge negativer Shopping-Erlebnisse entstehen, sowie des
Volumens des zuséatzlichen Nettoumsatzes, der jahrlich durch positive
Einkaufserlebnisse generiert wird.

Uber die ,Global Unified Commerce“-Prognose
von 451 Research

Die ,Global Unified Commerce“-Prognose von 451 Research untersucht,

segmentiert und prognostiziert Multichannel-Commerce in liber 60

Landern. Die Studie basiert zum grof3en Teil auf Daten, die direkt von

Payment- und Einzelhandelsunternehmen gesammelt wurden und

bietet quantitative Erkenntnisse zur Evolution von Verhaltensmustern im

Kaufverhalten von Kunden in verschiedenen Vertriebskanalen. Darlber

hinaus enthélt die Studie eine Prognose, wie sich das Gesamtvolumen

von Transaktionen und Umsatzwachstum im Einzelhandel in den

nachsten finf Jahren entwickeln werden. @Research"



Uber 451 Research

451 Research ist ein fiihrendes Forschungs- und Beratungsunternehmen
fur Informationstechnologie mit Fokus auf IT-Innovationen und ihren
Auswirkungen auf das Marktgeschehen. Uber 100 Analysten und Berater
unterstiutzen Gber 1.000 Kunden weltweit mit einer Kombination aus
syndizierter Forschung, Daten-, Beratungs- und Go-to-Market-Diensten
und Live-Events. 451 Research wurde im Jahr 2000 mit Hauptsitz in New
York gegriindet und ist ein Geschaftsbereich von The 451 Group.

Uber Adyen

Adyen ist die Zahlungsplattform der Wahl weltweit fiihrender
Unternehmen. Als einziger Anbieter einer modernen End-to-End-
Infrastruktur, die Handler direkt mit Visa, Mastercard sowie weltweit von
Verbrauchern bevorzugten Zahlungsmethoden verbindet, bietet Adyen
reibungslose Zahlungsablaufe - online, auf Mobilgeraten und am Point-
of-Sale. Adyen hat Niederlassungen rund um den Globus und zahlt neun
der zehn groften Internet-Unternehmen der Welt zu seinen Kunden. Zum
Kundenkreis von Adyen gehoren aul’erdem unter anderem Facebook,
Spotify, Mango, FlixBus, Robert Bosch GmbH, HelloFresh, Zalando

und L'Oréal.

Fiir mehr Informationen besuchen Sie uns auf adyen.com
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