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Ich plane eine Wanderung
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Themen in
diesem Bericht

FUr die sechste Ausgabe des Connected Shoppers
Reports befragte Salesforce 8350 Kaufer:innen

und 1700 Entscheidungstrager:innen aus der
Einzelhandelsbranche, um zu erfahren, was Unternehmen

®

@ Australia*

Brazil (%) Canada

tun, um: :: Denmark® 4= Finland’ () France
Die Rolle des Ladengeschéfts neu zu definieren Germany w India () Treland
Nahtlos mit Kaufer:innen in Kontakt zu treten, wo immer () ttaly ® Japan () Mexico
sie sich befinden
. . .. P . . Al N

KI-Agenten zu nutzen, um ihre Geschéftsablaufe = Netherlands & New zealand £ Norway
zu verandern

e _ @ -~ _ m i
Loyalitat Gber Treuepunkteprogramme hinaus Singapore < Spain W Sweden
aufzubauen O switzerland & United Kingdom €£ United States

Aufgrund von Rundungen ergeben die Summen der
Prozentanteile in diesem Report nicht immer 100 %. In allen 8350 K3uferinnen und ]700
Vergleichsberechnungen werden exakte, nicht gerundete '
Zahlen verwendet.

Entscheidungstrager:innen aus der
Einzelhandelsbranche weltweit befragt

Die Daten in diesem Bericht stammen aus zwei doppelt
anonymen Umfragen, die vom 27. November bis zum

26. Dezember 2024 unter Teilnehmer:innen aus 21 Landern
auf funf Kontinenten durchgefuhrt wurde. Keine der Befragten
sind bei Salesforce beschaftigt. Weitere Informationen zu den
demografischen Daten der Befragten finden Sie auf Seite 35.

“Einzelne Stichprobengruppe TEinzelne Stichprobengruppe  Flaggensymbole: Getty Images

Salesforce Research hilft Unternehmen mit datengestitzten
Insights, den Kundenerfolg effektiv und nachhaltig zu steigern.

Sie finden alle Berichte unter salesforce.com/de/research.



https://www.salesforce.com/de/resources/research-reports/
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Zusammenfassung

Der Einzelhandel befindet sich im
Wandel mit KI-Agenten als neuste
Innovation im Zeitalter der kinstlichen
Intelligenz (KI). Agenten kénnen als
skalierbare digitale Mitarbeiter:innen
fungieren, die in jedes Team integriert
sind und selbststandig Aufgaben
ausfuhren, vom Kundenservice

Uber das Marketing bis hin zur
Bestandsverwaltung.

Um diese neue Welle der Innovation
und Effizienz zu ermaéglichen, brechen
Einzelhandler Datensilos auf und
ersetzen Altsysteme durch integrierte
Lésungen, die aktuelle und zukunftige
KI-Funktionen unterstitzen kdnnen.

Dies fuhrt zu nahtlosen und vernetzten
Einkaufserfahrungen, die Einzelhandler
in die Lage versetzen, in einem sich

entwickelnden Markt erfolgreich zu sein.
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Die sich wandelnde Rolle der Laden verbessert die
Shopper Journey

Wahrend sich die digitalen Channels vervielfachen und der Social
Commerce an Dynamik gewinnt, Gbernehmen Ladengeschafte
eine wachsende Rolle als Erlebnis-Hubs und Fulfillment-Center, die
digitale und physische Shopper Journeys verbinden. Kaufer:innen
schatzen, dass sie im Jahr 2026 41 % ihres Einkaufsvolumens in
Ladengeschdften tatigen werden, gegeniiber 45 % im Jahr 2024.

Unified Commerce bringt Chancen und Herausforderungen
mit sich

Unternehmen arbeiten daran, Online- und Offline-Erfahrungen zu
verbinden, um Kaufer:innen besser zu verstehen und sie nahtlos Uber

alle Channels hinweg zu bedienen. Einzelhandler risten ihre Systeme

auf und befahigen ihre Filialmitarbeiter:innen, effizienter zu agieren und
den Kund:innen einen Mehrwert zu bieten. Achtundachtzig Prozent der
Einzelhdndler geben an, dass Unified Commerce in den nachsten zwei
Jahren fur ihre Geschaftsziele sehr wichtig oder entscheidend sein wird.

KI-Agenten sind bereit, den Einzelhandel neu zu definieren

Die neuste Iteration der KI - KI-Agenten - erweitert den Einfluss

der Technologie erheblich. KI-Agenten reagieren selbststandig

auf Kundenanfragen, verwalten den Bestand und vieles mehr.
Finfundsiebzig Prozent der Einzelhdndler geben an, dass KI-Agenten
fur einen Wettbewerbsvorteil bis 2026 unerlasslich sein werden.

Pramienprogramme gegen abnehmende Kundentreue

Markentreue kann kurzlebig sein, vor allem bei jungeren Kaufer:innen.
Unternehmen reagieren darauf, indem sie den Kundenservice neu
gestalten und ihre Pramienprogramme verbessern. Vierundachtzig
Prozent der Mitglieder von Treueprogrammen geben an, dass diese die
Wahrscheinlichkeit erh6hen, dass sie erneut kaufen.
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EinfUhrung

Tolle Wahl fiir die
Handtasche! Ich

habe ein paar Kleider
ausgewdhlt, die perfekt
zu deiner Handtasche
passen wiirden. Willst du
sie dir ansehen?

Optionen anzeigen
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Einleitung:

KI-Agenten und Unified
Commerce unterstiitzen
die digitale Transformation
des Einzelhandels

Was passiert, wenn sich der Wettbewerb
angesichts steigender Betriebs- und
Kundenakquisekosten intensiviert? Fur den
Einzelhandel bedeutet das einen erheblichen
Druck auf die Gewinnmargen.

Angesichts dieser und weiterer
Herausforderungen sehen Einzelhandler die
digitale Transformation - insbesondere durch KI
und Unified Commerce - als ihre grofdte Chance.
Mehr E-Commerce-Verkaufe, ein verbesserter
Kundenservice und eine bessere Produktivitat
der Mitarbeiter:innen stehen ebenfalls

Im Vordergrund.

Einzelhandler betrachten
die Nutzung von Kl als ihre
wichtigste Chance.
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Einzelhandler wagen strategische Prioritdten bei steigendem
Kostendruck ab

Die groéf3ten Herausforderungen fur die Einzelhandelsbranche

Zunehmende Konkurrenz

Inflation und hohe Kosten

Steigende Kosten fur die Kundenakquise

Verandertes Kundenverhalten

Kosten fur Retouren

Die gréfiten Chancen fiir die Einzelhandelsbranche

Nutzung von KI

Unified Commerce einfuhren

E-Commerce-Umsdtze steigern 4+ *
Kundenservice verbessern

Hohere Mitarbeiterproduktivitat in den Filialen
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Die sich

wandelnde
Rolle der Laden
verbessert die

versendet!

Shopper Journey
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Channel Shifts
signalisieren eine

sich entwickelnde
Einzelhandelslandschaft

Das Kaufvolumen in Ladengeschaften nimmt ab,
da Einkaufe immer haufiger uber eine wachsende
Anzahl digitaler Channels getatigt werden.

Trotzdem bleibt das Einkaufen im Laden aufgrund
seiner einzigartigen, unersetzlichen Vorteile - wie
der Mdglichkeit, Waren zu berthren und direkt

zu begutachten und Produkte sofort zu erhalten,
von entscheidender Bedeutung.

Das Wachstum des Digital Commerce fuhrt nicht
nur zu einem einzigen Gewinner. Auch Online-
Marktplatze, Handler-Websites, Marken-Websites
und Liefer-Apps gewinnen einen bescheidenen
Anteil, da die Customer Journeys einzigartige
Wege gehen.
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Ladengeschafte bleiben trotz zunehmender Digitalisierung von
entscheidender Bedeutung

Geschatztes Volumen der Einkdufe lber die folgenden Channels

2023 49 % 15 % 12 % 11 %

2024 45 % 14 % 13 % 12 %

2026 41°% 16 % 14 % 13 %

@® Ladengeschift @ Website/App Online- ® Website/App @ Neuere
eines Einzelhdndlers Marktplatz einer Marke Channels und
Liefer-Apps

*Salesforce Connected Shoppers Report, 2023

Die wichtigsten Griinde fiir den Einkauf in einem Ladengeschaft

a BerUhren und direktes Begutachten der Ware
e Ware kann umgehend mitgenommen werden
e Vermeidung von Versandkosten

0 Nutzung von Rabatten im Geschaft

e Spafb am Einkaufserlebnis


https://www.salesforce.com/content/dam/web/en_us/www/documents/reports/salesforce-connected-shoppers-report-fifth-edition.pdf
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Einzelhandler
erreichen Kaufer:innen
»at the edge*

Neben dem Einkaufen in traditionellen
Einzelhandelsgeschaften erweitert sich die

Consumer Journey durch ,Shopping at the edge®.

Wenn Einzelhandler Verbraucher:innen in ihrem
taglichen digitalen Umfeld ansprechen, kann
Social Media sehr wirkungsvoll sein. Mehr als
die Halfte der Kaufer:innen nutzt soziale
Plattformen, um Produkte zu entdecken, und
fast ein Viertel folgt Influencer:innen, um sich
inspirieren zu lassen.

Die Reise setzt sich im Kauf fort, wo 25 % der
Kaufer:innen Uber Social Media und 16 % Uber
Messaging-Apps einkaufen. Auch der Service
nach dem Kauf entwickelt sich weiter, wobei
Messaging-Apps und Social Media zu wichtigen
Channels fur den Kundensupport werden.
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Analyse

53 % Social Media

23 % Influencer:innen
21 % Messaging-App

17 % Live-Stream-Videos
13 % Blogs

Kaufer:innen, die
die folgenden
Channels fir diese

Anwendungsfalle
genutzt haben

Digitales Einkaufen geht tber traditionelle Channels hinaus

Kauf

25 % Social Media

16 % Messaging-App

14 % Live-Stream-Video

13 % Sprachassistenten

10 % Video- oder Live-Chat

Service

31 % Messaging-Apps

29 % Social Media

26 % Video- oder Live-Chat
19 % Text/SMS

14 % Sprachassistenten
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Spotlight:
Social Media fiir die
Produktentdeckung

Soziale Plattformen haben sich zu dynamischen
Raumen fur Markeninteraktion und Commerce
entwickelt, insbesondere da die Digital Natives

mehr Kaufkraft aufbauen.

Dreiundfunfzig Prozent der
Kdaufer.innen entdecken Produkie
auf sozialen Plattformen -
gegenuber 46 % im Jahr 2023.

YouTube ist die beliebteste soziale Plattform

fur die Produktentdeckung, dicht gefolgt von
Instagram und Facebook. Die jeweilige Generation
spielt eine Schlusselrolle bei der Entwicklung von
Gewohnheiten: 40 % der Gen Z nutzen TikTok
zum Einkaufen, im Vergleich zu nur 4 % der
Babyboomer.

Verbraucher:innen aller Generationen nutzen
Social Media, unter anderem fur exklusive
Angebote, nutzergenerierte Bewertungen und
Produktdemonstrationen.
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Kaufer:innen tendieren zu sozialen Plattformen

Nutzung sozialer Plattformen fiir die Produktentdeckung nach Generationen

o,
70 % 76 %
46 %
B .
Babyboomer Generation X Millennials GenZz

Berichtete Nutzung sozialer Plattformen zur Produktentdeckung

38 % 35 % 34 %

21 %
. ) [ ) )

YouTube Instagram Facebook TikTok WhatsApp Pinterest Facebook Reddit
Messenger

Die wichtigsten Griinde, warum Kdufer:innen soziale Plattformen fiir die
Produktentdeckung nutzen

0 Exklusive Rabatte oder Aktionen

Nutzergenerierte Bewertungen und Empfehlungen
Moglichkeit, Produkte im Einsatz zu sehen
Empfehlungen durch Freunde

Direkte Kommunikation mit Marken und Handlern
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In-Store erganzt den
digitalen Handel

Wahrend sich die digitalen Handelskanale
ausbreiten, entwickeln sich die Ladengeschafte
weiter, um Erlebnisse und Services anzubieten,
die online nicht reproduziert werden

kdnnen. Fast jede:r vierte Kaufer:in hat
Produktanpassungen oder Reparaturen im Laden
genutzt, wahrend andere einzigartige Erlebnisse,
Pop-up-Stores und virtuelle Anprobefunktionen
wie Magic Mirrors erkundet haben.

Einzelhandler transformieren ihre Geschafte,

um ein verbessertes Einkaufserlebnis zu bieten:
59 % bieten jetzt In-Store-Services wie
Anpassungen und Reparaturen an, wahrend
46 % spezielle Rdume fiir Veranstaltungen und
Community-Treffen bereitstellen.

Far die Zukunft planen Einzelhandler weitere
Investitionen in Technologien und Services,
um das personliche Einkaufserlebnis

zu verbessern, wie z. B. Augmented Reality und
interaktive Styling-Tools.
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Ladengeschafte setzen auf Erlebnisse und Technologie

Kaufer:innen, die Folgendes im Laden gemacht haben

23 %

17 % 16 %
L -
] S
Ein Produkt reparieren, Teilnahme an Teilnahme an einem Virtuelle Anprobe
mafschneidern oder einem einzigartigen Pop-up-Store genutzt

anpassen lassen In-Store-Erlebnis

Pldne der Einzelhdndler fiir das Angebot von Mehrwertservices

@® Aktuelles Angebot @® Geplantes Angebot

59 % 52 %
o 48 % 46 % o 49 % 47 %
40 % 41 % 44 % 41 %
l 8 . ' . ' . . . B
In-Store-Services  Self-Checkout Terminplanung Raum fur Augmented Virtuelle
(z. B. Reparaturen, Veranstaltungen Reality Stylisten im

Anpassungen) Geschéft
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Ladengeschafte
ermoglichen flexibles
Fulfillment

Ladengeschafte bieten nicht nur einzigartige
Erlebnisse, sondern sind auch Fulfillment-Hubs, die
flexible Shopper Journeys ermaoglichen. Mehr als
die Halfte der Verbraucher:innen hat sich Produkte
aus Geschaften liefern lassen oder online zur
Abholung im Geschaft gekauft.

Der Grofdteil der Einzelhandler bietet zentrale
Omnichannel-Services wie die Ruckgabe

von Online-Einkaufen im Geschaft sowie
,Online kaufen, im Geschaft abholen“ an -

und alle anderen versuchen, schnell aufzuholen.
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Fulfillment verbindet digitalen und physischen Einkauf

Kaufer:innen, die folgende Fulfillment-Aktivitdten getatigt haben

Online ein Produkt mit Lieferung aus dem

O,
Geschéaft erworben 56 %

Online ein Produkt zur Abholung im Geschaft erworben 52 %

In-Store-Einkauf im Geschaft zurlickgegeben 43 %

Produkte aus Schlief3(fachern oder an

o,
Abholpunkten abgeholt E

Onlinekauf im Geschaft zurlckgegeben 34 %

Pldne von Einzelhdndlern fiir Store-Fulfillment-Optionen

@® Aktuelles Angebot @® Geplantes Angebot

59 % 56 % 54 % 54 % 53 % 52 %
34 % 38 % 39 % l 39 % l 40 % 42 %
Onlinekauf mit Online kaufen, Lieferung Versand Online Lieferung am
Rickgabe im im Geschaft am selben vom kaufen, selben Tag vom

Geschaft abholen Tag vom Geschaft aufderhalb Geschaft uber
Geschaft des Lieferdienste von
mit eigenen Geschafts Drittanbietern

Fahrern abholen
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Spotlight:
Nutzung von
Mobilgeraten im Laden

Auch in sorgfaltig kuratierten Einzelhandelsgeschaften
bleiben Kund:innen omnichannelfahig und nutzen
mobile Gerate, um auf Treueprogramme zuzugreifen,
in Echtzeit nach Produkten zu recherchieren und
vieles mehr.

Die jungeren Generationen weisen in allen
Bereichen des mobilen Einkaufsverhaltens den Weg.
Kaufer:innen der Gen Z nutzen Store-Apps beim
Checkout mit doppelt so hoher Wahrscheinlichkeit
wie Babyboomer. Sie bestellen mit achtmal

hoherer Wahrscheinlichkeit bei konkurrierenden
Einzelhandlern, wahrend sie sich im Laden befinden.
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Jungere Kaufer:innen férdern Mobile-First-Ladenerlebnisse

Kaufer:iinnen, die Mobilgerdte fiir diese Aktivitaten im Geschéft verwendet haben

Treueprogramm
genutzt

Produkt online
recherchiert

QR-Code gescannt

App eines Ladens
beim Bezahlen
verwendet

Bei einem anderen
Handler bestellt

Gesamt

42 %

35 %

32 %

20 %

17 %

G =2 %

40 %
G o >
G - -

G 23 %

36 %
G - -
G -0 %

G 22 %

29 %
G :: -
G - %

& 122%
18 %
G > -
G 7 °-
® Babyboomer

. 3%

13 %
G s - ® Millennials
G - oo ® GenZ

Generation X
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Unified Commerce
bringt Chancen und
Herausforderungen
mit sich
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Unzusammenhangende
Technologie untergrabt

die Effizienz Integrationsprobleme stellen Einzelhindler vor Herausforderung
Da sich die Shopper Journey auf immer Die wichtigsten Herausforderungen fiir Einzelhdndler in Bezug auf den Betrieb
komplexere Weise zwischen physischen und die Kundenerfahrung

und digitalen Touchpoints bewegt, wird die
Verwaltung der Einzelhandelstechnologie

Immer schwieriger.
o Hohe Betriebskosten

Einzelhdndler sehen KI als ihre wichtigste
Chance, doch die Implementierung dieser
Losungen ist auch ihre grofite betriebliche
Herausforderung. Hohe Betriebskosten und e
nicht vernetzte Systeme verlangsamen den

Fortschritt bei KI und anderen wichtigen

Geschaftschancen.

0 Begrenzte Mdglichkeiten zur Implementierung von KI

Mehrere nicht vernetzte Tools fur Filialteams/
niedrige Kundenzufriedenheitswerte (gleichrangig)

Schwierigkeiten beim Zugriff auf geschaftsrelevante Insights

In der Zwischenzeit bekommen die
Filialmitarbeiter:innen die Belastung durch
unzusammenhangende Technologie zu
spuren- nur 17 % haben Zugang zu einer
einheitlichen Ansicht der Kundendaten,
wahrend sie sich bei ihrer taglichen Arbeit
mit unzusammenhangenden Systemen
zurechtfinden mussen. Diese Fragmentierung
hindert die Teams daran, einen effektiven
Service zu bieten, und fuhrt zu niedrigen
Kundenzufriedenheitswerten.
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Filialmitarbeiter:innen
haben mit wachsenden
Rollen zu kampfen

Die Rollen der Filialmitarbeiter:innen verandern sich
so dramatisch wie die Laden, in denen sie arbeiten.
Traditionelle Kassenaufgaben nehmen heute

nur noch 28 % ihrer Zeit in Anspruch, wahrend
Aufgaben wie Ladenbetrieb, Kundenservice und
Fulfillment-Aktivitaten den Rest ihrer Zeit ausfullen.

Mit der Ausweitung der Aufgaben sehen
sich die Mitarbeiter:innen mit zunehmender

technologischer Komplexitat konfrontiert.

Neue Mitarbeiter:innen mussen
durchschnittlich 16 verschiedene
Systeme beherrschen, die sie taglich
nuizen - gegenuber 12 im Jahr
2023 - und dllein im ersten Monat 26
Stunden fur Technologieschulungen
aufwenden.

Die wachsende Anzahl unterschiedlicher
Systeme fUhrt zu erheblichen Ineffizienzen und
schmalert die Produktivitat in einer Zeit, in der
die Verantwortlichkeiten der Mitarbeiter:innen
umfassender denn je sind.
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Schlechte Technologie und Prozesse verschwenden die Zeit
der Mitarbeiter:innen

Wie Filialmitarbeiter:innen ihre Arbeitszeit verbringen

25 %

28

Checkout

4 %

23%

@® Filialbetrieb Kundenservice und

@ Fulfilmentund @ Sonstiges
Kundenbindung

Retouren

81+

der Einzelhandler geben
an, dass ineffiziente
Prozesse und Technologien
die Produktivitat der
Filialmitarbeiter:innen
beeintrachtigen

89 -

der Einzelhandler geben

an, dass sich die Rolle der
Filialmitarbeiter:innen
ausweitet

16
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Einzelhandler sehen
Unified Commerce
als Schlussel

Um unzusammenhangende Systeme zu
Uberwinden, streben Einzelhandler aktiv nach
Unified-Commerce-Plattformen. Ziel ist es,

die Front- und die Back-End-Aktivitaten im
Einzelhandel - von Filialen und E-Commerce
bis hin zu Auftragsverwaltung und Marketing

- auf einer Plattform zu vernetzen und so eine
nahtlose Erfahrung Uber digitale und physische
Shopper Journeys hinweg zu schaffen.

Wahrend fast 9 von 10 Einzelhandlern Unified-
Commerce-Initiativen auf den Weg gebracht
haben, haben nur 15 % ihren Wert vollstandig
realisiert. Es steht viel auf dem Spiel:

88 % der Befragten geben an, dass Unified
Commerce ihre Ziele erheblich beeinflussen
wird, und ein Viertel geht sogar so weit, dass
sie ihre Ziele ohne Unified Commerce nicht
erreichen konnen.
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Unified-Commerce-Initiativen sind nahezu universell im Einsatz

Selbsteinschatzung des Unified Commerce-Reifegrads im Einzelhandel

37 %
27 %
15 %
] 8% 12 % .
~ — D )
Keine: Exploration: Uberlegung: Strategie- Umsetzung: Realisierung:

Keine Prioritat; Beobachten Diskutieren aktiv entwicklung: Implementieren  Betreiben Unified
rechnen nicht mit ~ Markt, sammeln  Machbarkeit, aber Erstellen einen eine Geschafts-/ Commerce, messen

einer Zuteilungvon  Informationen ohne formellen Plan formellen Plan, Technikstrategie,  Nutzen, schatzen

Ressourcen oder Budget  entwickeln Business betreiben zukUnftige
Case, suchen Budget Veranderungs- Investitionen ab
management

Bedeutung von Unified Commerce fir die Geschaftsziele in den nachsten zwei Jahren

63 %

25 %
11 %

. -

Nicht wichtig Eher wichtig Sehr wichtig Entscheidend
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KI setzt neue Mafdstabe
fur Unified Commerce

Einzelhandler sehen Unified Commerce
als transformativ fur ihre Ablaufe.

Neben unmittelbaren Produktivitats- und
Effizienzsteigerungen schafft Unified

Einzelhandler Giberwinden Hirden auf dem Weg zu Unified Commerce

Die wichtigsten Vorteile von Unified Commerce

0 Fahigkeit zur Unterstttzung von KI-Funktionen

Commgrce eine Qrundlagg fur zuktinftige o Hohere Mitarbeiterproduktivitat in den Filialen
Innovationen: Mit konsolidierten Daten und

" Einzelhand] h ei
Systemen onnen‘ inzelhandler nach eigenen e Effizientere Betriebsabliufe
Angaben KI-Funktionen besser nutzen.

o o o Mehr Umsatz

Der Weg zum Unified Commerce ist jedoch
mit komplexen Hindernissen verbunden, die e Verbesserte Bestands- und Auftragsverwaltung

Uber Kosten und Fachwissen hinausgehen.
Viele Einzelhandler mussen ein Netz von
Altsystemen entwirren, die Filialen mit
digitalen Channels verbinden. Sie haben auch
haufig Probleme bei der Datenmigration und
dem Veranderungsmanagement.

Die wichtigsten Herausforderungen bei der Implementierung von Unified Commerce

Hohe Implementierungskosten %
Begrenzte(s) IT-Ressourcen und Know-how 40 %
Komplexitat der Store-to-digital-Integration 39 %
Herausforderungen bei der Datenmigration 38 %
Tief verankertes Legacy-POS-System 34 %
Fehlende klare ROI-Begriundung 34 %

Widerstand gegen Veranderungen im Unternehmen 33 %

w
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Kl-Agenten

sind bereit, den
Einzelhandel neu
ZU definieren

Das tut mir leid! Ich kann dir eine

GroBe XS an unserem Standort in der
Innenstadt reservieren. Mochtest du die
neue GroBe dort anprobieren? Oder ich
kann auch eine Lieferung nach Hause
veranlassen, wenn dir das lieber wéire.
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KI mischt die Welt des
Einzelhandels auf

KI hat den Einzelhandel im Sturm erobert und
alles verandert, von der Kundenerfahrung bis
zum Lieferkettenmanagement. Bereits jetzt
nutzen 84 9% der Einzelhandler KI, und nur 2 %
haben keine Plane dafur. Weitere Innovationen
sind Im Gange, da die KI zunehmend agentisch
wird - also autonom und ohne menschliches
Eingreifen handelt.

85 % der Einzelhandler sind der
Meinung, dass Kl-Fortschritte den
Einzelhandel verandern.

Die meisten Einzelhandler beabsichtigen,

ihre KI-Investitionen zu erhdhen, wobei

74 % gleichzeitig ihre Investitionen in das
Datenmanagement erhohen - was zeigt, dass
zugangliche, integrierte Daten die Grundlage fur
eine erfolgreiche KI-Implementierung bilden.
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Nahezu alle Einzelhdandler nutzen oder evaluieren KI

2%

40 %

84 ..

der Einzelhandler
nutzen KI

® KIumfassend ® Experimente mit KI
implementiert

KI-Investitionen im Einzelhandel nehmen zu

76

der Einzelhandler
erhdhen ihre
KI-Investitionen

@ Evaluieren KI (ohne sie
bisher eingesetzt zu haben)

74 -,

der Einzelhandler erhohen
ihre Investitionen in das
Datenmanagement

Planen keine
KI-Nutzung



SALESFORCE CONNECTED SHOPPERS REPORT, 6- AUSGABE 21

Elnze!handle': vertrauen KI verbessert die Erfahrungen von Mitarbeiter:innen, Kdufer:innen
auf die Vortelle von KI und Lieferanten

Die Ausweitung der Implementierung on KI im Die wichtigsten Vorteile von KI1
Einzelhandel bringt Vorteile in allen Bereichen
des Unternehmens. Die Produktivitat der
Mitarbeiter:innen ist der wichtigste Faktor, da
Routineaufgaben automatisiert werden, damit
sich die Mitarbeiter:innen auf Aktivitaten mit
einer hdheren Wertschopfung konzentrieren
kdnnen. Es folgen bessere Einkaufserlebnisse,
die Einzelhandler durch Funktionen wie
personalisierte Empfehlungen erweitern kénnen.

0 Hohere Mitarbeiterproduktivitat
Verbesserte Erfahrungen fur Kaufer:innen
Mehr Umsatz

Verbesserte Lieferantenbeziehungen

Verbesserte Mitarbeitererfahrung

KI starkt auch die Lieferantenbeziehungen,
indem sie Prozesse wie Bestandsverwaltung und
Bestellung optimiert.

KI liefert klare Geschaftsergebnisse: 89 % der
Einzelhandler erwarten eine Rendite auf ihre
Investitionen, wobei ahnliche Anteile von einem
héheren Online-Verkaufsvolumen und geringeren Wir werden eine Rendite auf unsere 89 %

) KI-Investitionen erzielen
Betriebskosten zeugen.

Zustimmung zu den folgenden Aussagen?

KI steigert unser Online-Verkaufsvolumen 89 %

KI senkt unsere Betriebskosten 85 %

2Datenbasis: Nutzt KI

}I‘l ™\ o



Spotlight:
Die Einflihrung
von KI folgt

generationsspezifischen
Trends

KI-gestutztes Einkaufen steckt noch in den
Kinderschuhen, aber eine wachsende Zahl
von Kaufer:innen nutzt die Technologie, um
Produkte zu entdecken und zu kaufen und
Kundenservice in Anspruch zu nehmen.

Im Vergleich zu den Babyboomern nutzen
Millennials und Gen Z mit viel héherer
Wahrscheinlichkeit KI in ihrer Customer
Journey. Die Technologie wird vermutlich mit
zunehmender Kaufkraft dieser Generationen

an Dynamik gewinnen.

Kdufer:innen der Gen Z
nutzen Kl mit 10-mal so
hoher Wahrscheinlichkeit
wie Babyboomer, um neue
Produkte zu entdecken.
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Jingere Kaufer:innen sind fuhrend bei der Akzeptanz

Wie oft Kaufer:innen KI fiir folgende Aufgaben verwenden

® Oft @ Gelegentlich Ein- oder zweimal @ Nie @® Weif nicht

7 %

Kundenservice in Anspruch nehmen 11 %9 % 5 %
Produktentdeckung und Inspiration 12 %10 © 4 %

Gen Z Millennials Generation X Babyboomer

20« 18+« 9 2%
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KI-Agenten versprechen

die nachste Welle
der Innovation im
Einzelhandel

KI-Agenten - Systeme, die autonom und mit
minimaler menschlicher Aufsicht arbeiten
kdnnen - bauen auf friheren KI-Grundlagen
auf und stellen die neueste technologische
Innovation dar.

Den Einzelhandlern ist das nicht entgangen:
43 % geben an, dass sie bereits autonome
KI verwenden, mit Anwendungsfallen im
gesamten Unternehmen.

Der Kundenservice ist ein besonders
vielversprechendes Einsatzgebiet.

Dort konnen Agenten unter anderem
Anfragen bearbeiten und Retouren abwickeln.
Einzelhandler sehen auch grofes Potenzial

in Agenten, die Handler-Websites und
Marketingmaterialien optimieren. Weitere

vielversprechende Anwendungsfélle umfassen

den Filialbetrieb, wo Agenten die Schulung
von Mitarbeiter:innen unterstutzen und
Lagerbestande verwalten konnen.
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Die agentische Transformation des Einzelhandels ist in vollem Gange

4 %

43 %

EinflUhrung von
Ki-Agenten durch

Einzelhandler

@® Testen @® Bewerten Anwendungsfalle Keine Plane

Die wichtigsten Anwendungsfille fiir KI-Agenten im Einzelhandel

Kundenservicefahigkeiten (z. B. Bearbeitung von Kundenanfragen durch
Bestellverfolgung, Retouren und Terminbuchung)

Handlerfahigkeiten (z. B. Aufgaben fir Handler, wie das Erstellen einer Website,
die den Umsatz automatisch optimiert)

Marketingfahigkeiten (z. B. Verfassen von E-Mails, Ansprechen von
Zielgruppensegmenten auf der Grundlage von Kampagnenbriefings)

Schulungsféhigkeiten (z. B. Unterstitzung von Filialmitarbeiter:innen beim
Onboarding und dariber hinaus mit Anweisungen und Vorschléagen)

Bestandsfahigkeiten (z. B. automatische Auffillung, Produktannahme,
Bestandsverfolgung und Lagerbestandsanpassungen)
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Spotlight:
KI im Kundenservice
im Einzelhandel

Kaufer:innen zufolge ist das schlechteste
Einkaufserlebnis ein schlechter
Kundenservice. Einzelhandler stehen unter
Druck, den Kundenservice zu verbessern - mit
Auswirkungen auf inre Geschaftsergebnisse.

74 % der Kaufer:innen

kommen nach maximal drei
enttduschenden Erfahrungen nicht
wieder zu einer Marke zuriick.

KI erweist sich als transformativ fur
Serviceteams. Durch die Verwaltung der
Retourenlogistik, die Beantwortung haufig
gestellter Fragen, die Priorisierung und
Vorselektion eingehender Anfragen und mehr
hilft KI den Serviceexpert:innen im Einzelhandel,
effizienter zu arbeiten und gleichzeitig die Kosten
im Blick zu behalten.

Diese Automatisierung von Routineaufgaben
ermoglicht es den menschlichen
Mitarbeiter:innen, sich auf den Aufbau von
Kundenbeziehungen und die Bewaltigung
komplexer Falle zu konzentrieren.

1Salesforce Connected Shoppers Report, 2023
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KI entlastet den Kundenservice

94 .,

der

93«

der

Kundenservicemitarbeiter:innen Kundenservicemitarbeiter:innen
im Einzelhandel geben an,

dass KI Kosten senkt2

im Einzelhandel geben an,
dass KI Zeit spart?

2Einzelhandelsdaten aus der Umfrage ,Salesforce State of Service* 2024.
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https://www.salesforce.com/content/dam/web/en_us/www/documents/reports/salesforce-connected-shoppers-report-fifth-edition.pdf
https://www.salesforce.com/de/form/service-cloud/state-of-service-6/?ve=g-recaptcha-response
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Einzelhandler sehen T . .
. Inzelhandlern zufolge riskieren Late Adopters einen
Potenzial von Agenten Wettbewerbsnachteil

sehr optimistisch

Die Einzelhandler sehen KI-Agenten
optimistisch. Die grofse Mehrheit ist von
ihrem Potenzial zur Transformation der
Branche begeistert.

81«

der Einzelhandler
vertrauen darauf,
dass KI mit
ausreichenden
Leitlinien autonom
handeln kann

75

der Einzelhandler geben
an, dass KI-Agenten fur
einen Wettbewerbsvorteil
bis 2026 unerlasslich
sein werden

Sie sehen die Chancen, die sich bieten,
und erkennen, dass Eile geboten ist. Ihrer
Meinung nach werden Mitbewerber bis
2026 den Anschluss verlieren, wenn sie die
Technologie nicht fur sich nutzen.

Wie Einzelhdndler KI-Agenten sehen

Neutral

. . Ich bin wegen

Am meisten begeistert o o B e o

mich die autonome KI 60 % 28 % 11 % :
allem nervos

Neutral

Autonome KI wird vor o ° ° Autonome KI wird
allem Chancen mit sich 67 % PERCIERL \or allem Gefahren
bringen mit sich bringen
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Kaufer:innen wissen
den Wert von Agenten
zU schatzen

Kaufer:iinnen bevorzugen KI-Agenten, die
praktische, wertorientierte Aktivitaten ausfuhren.
Sie zeigen das grofite Interesse an der Optimierung
von Treueprogrammen und einem schnelleren
Kundenservice - Aufgaben, die klare, unmittelbare
Vorteile bieten.

Vertrauen wird fUr eine breitere Akzeptanz von
Agenten bei den Verbraucher:innen unerlasslich
sein. Kaufer:innen legen Wert auf einen starken
Datenschutz und mochten die Kontrolle dartber
haben, wie Agenten eingesetzt werden - sei es
durch eine einfache Mdoglichkeit, diese ein- und
auszuschalten, oder durch eine Einwilligung, bevor
Agenten Kaufe tatigen.

Kaufer:innen winschen sich auch Transparenz
darUber, wie ihre Daten verwendet werden,
und die Mdoglichkeit, bei Bedarf menschliche

Unterstutzung zu erhalten.

Unter Kaufer.innen der Gen Z ist

die Wahrscheinlichkeit, dass sie
Produktempfehlungen von K-
Agenten erhalten mochten, 2,7-mal
so hoch wie bei den Babyboomern
(63 % gegenuber 23 %).
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Datenschutz und Kontrolle erhéhen das Vertrauen in KI-Agenten

Kduferinteresse an KI-Agenten fir Folgendes

@ Sehrinteressiert @ Etwas interessiert @ Kaum interessiert Uberhaupt nicht interessiert
Optimieren von Treuepunkten 30 % 40% 15 % l 3%
Beantwortung von Fragen fur o ° ° o
schnelleren Kundenservice 30 % 41% 15% 2 %
Abwicklung von Retouren und Umtauschen 29 % 38% 16 % ' 3 %
Kauf von Artikeln bei Erreichen
Ihres Zielpreises 28 % 38% 17 % I 2%
Sichern von stark nachgefragten Produkte, o ° ° o
bevor diese ausverkauft sind . R 17 % 2%
Uberwachung von gekauften Produkten
auf erforderliche(n) Wartung oder Ersatz 24 % 9% 19% 3%
Buchung von Terminen 23 % 36 % 21 % l 2%
Empfehlung erganzender Artikel auf o ° o l o
Grundlage der bisher gekauften Produkte 22 % S 20 % 2%
Kauf von erganzenden Artikel auf o & ® ' o
Grundlage der bisher gekauften Produkte e B B 3%
Kauf von empfohlenen Produkten
|n Ihl’em Nameﬂ 19 o/o 28 o/o 24 O/O ' 3 o/o

Die wichtigsten Faktoren, die das Vertrauen der Kaufer:innen in KI-Agenten erhdéhen

Datenschutz und Sicherheitsvorkehrungen
Maoglichkeit zum einfachen Ein- und Ausschalten
Einwilligung vor jedem Kauf erforderlich
Transparenz Uber die Verwendung meiner Daten

Verflgbare Unterstltzung durch menschlichen Kundenservice

® Weif} nicht
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Einzelhandler legen
die Grundlage fur
fortschrittlichere KI

Um die Grundlage fur KI-Agenten zu schaffen,
mussen Einzelhandler mehr tun, als neue
Software zu kaufen.

86 % der Einzelhandler,

die Kl einsetzen, geben an,
dass sie ihre Arbeitsweise
umstrukturieren wird.

Um eine erfolgreiche Implementierung
sicherzustellen, bedienen sich Einzelhandler
grundlegender Bausteine - von der Definition
davon, was genau Erfolg ist, bis hin zur Frage,
wie ihre Teams zusammenarbeiten werden.

Da die Systeme immer mehr
Entscheidungsprozesse Ubernehmen,
verstarken Einzelhandler den Datenschutz
und bereinigen vorhandene Datensatze,
im Wissen, dass der Input die Qualitat des
Outputs des Systems bestimmt.
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Einzelhandler ergreifen Mafinahmen, um Sicherheit und

Genauigkeit zu gewahrleisten

Die wichtigsten Herausforderungen bei der KI-Implementierung?

0 Sicherheits- und Datenschutzbedenken

e Datenqualitat

e Implementierungskosten

° Bedenken hinsichtlich der Genauigkeit der KI

e Fehlendes KI-Fachwissen

Mafinahmen von Einzelhandlern zur Vorbereitung auf KI1

KI-Erfolgsmetriken und KPIs definieren

Berater fur KI-Strategie oder
-Implementierung beauftragen

Upgrade der Technologieinfrastruktur
vornehmen

Datensicherheit verbessern

KI-Software kaufen oder abonnieren

Prozesse zur Koordination
zwischen Business und IT entwickeln

Mitarbeiterschulungsprogramnme entwickeln

KI-Spezialisten oder Data Scientists einstellen

Daten bereinigen

Ethikrichtlinien festlegen

1Datenbasis: KI-Nutzer.

36 %

35

o
o

33 %

33 %

33

30 %

30 %

26 %

24 %

l 0
w

Q o

S >

27
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Pramienprogramme
gegen abnehmende
Kundentreue

Gluckwunsch, Raquel!
Als geschatztes NTO-
Treuemitglied erhaltst du
35 % Rabatt auf deinen
nachsten Einkauf. Bitte
verwende den Code:
LOYALTY35 an der Kasse.
Besuch uns auf:
www.nto.com



SALESFORCE

Hohe Preise
ausschlaggebend
fur weit verbreiteten
Wechsel der Marke

Die Loyalitat der Kunden ist bestenfalls
unbestandig. Drei von vier Kaufer:innen haben
Im vergangenen Jahr die Marke gewechselt.

Wahrend hohe Preise der Hauptgrund fur
Markenabwanderung sind, nennen Uber

40 % der Verbraucher:innen auch schlechte
Kundenerfahrungen und inkonsistente Qualitat
als Grinde.

Marken-Hopping ist in allen Generationen
ublich, aber jUngere Verbraucher:innen neigen
besonders stark dazu. Ein Hinweis darauf, dass
Marken harter daran arbeiten mussen, ihre

wachsende Kundschaft zu halten.

Gen Z und Millennials wechseln
die Marke 1,3-mal so oft wie
Babyboomer.

1 Salesforce State of the Al Connected Customer, Oktober 2024
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Juingere Kaufer:innen neigen besonders stark zum Marken-Hopping

GenZ

74 -,

der Kaufer:innen
haben im

vergangenen Jahr die

Marke gewechseltl

Millennials

Generation X

Babyboomer

81 %

81 %

74 %

63 %

Die wichtigsten Griinde, warum Verbraucher:innen im letzten Jahr aufgehoért

haben, eine Marke zu kaufen1l

Hohe Preise

Schlechter Kundenservice
43

Inkonsistente Produkt-
oder Servicequalitat

Unannehmlichkeiten
37 %

Entspricht nicht meinen sich andernden

BedUrfnissen und Erwartungen 26 %

%

40 %

66 %



https://www.salesforce.com/news/stories/ai-customer-research/
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Verschiedene Programme
sollen die Loyalitat der
Kunden sichern

Da die Kundentreue nachlasst, setzen
Einzelhandler verstarkt auf formale
Programme, um sie zu starken.

67 % der Einzelhandler
bieten ein Treueprogramm
an, und 29 % planen, in den
nachsten 24 Monaten eines
einzufuhren.

Die Kaufer:iinnen nehmen an einer
Vielzahl dieser Programme teil. Einfache,
punktebasierte Belohnungen sind am
weitesten verbreitet, aber auch andere
Anreizstrukturen sind beliebt, wie z. B.
Cashback-Programme (flr wertorientierte
Kaufer:innen), stufenbasierte Programme
(fur ein Gefuhl der Exklusivitat) und
gemeinsame Treueprogramme

(um Préamien in verschiedenen Geschaften

und Marken zu verdienen).

Durchschnittliche
Kaufer:innen gehoren vier
Treueprogrammen an.
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Treuepunkte bleiben der Kénigsweg, doch
Innovationen bei Treueprogrammen zeichnen sich ab

Arten von Treueprogrammen, an denen Kaufer:innen teilnehmen

57 %
32 % 24 9
o
. - -19 ‘ -18 - 10 %0 14 %
Punktebasierte Cashback Stufenbasierte Gemeinsame Hybride Co-Branding- Kostenpflichtige
Programme Treueprogramme Treueprogramme Treueprogramme Kreditkarten ~ Treueprogramme

35 %

der Kaufer:innen
nehmen an einem
Treueprogramm teil, das
sie noch nie genutzt haben

77 =

der Kaufer:innen
nehmen an mindestens
einem Treueprogramm teil
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Erlebnispramien
sprechen besonders

jungere Generationen an

Steigende Preise haben im vergangenen Jahr
66 % der Kaufer:innen dazu veranlasst, die
Marke zu wechseln, was die kostensparenden
Vorteile von Treueprogrammen attraktiver
denn je macht.

Die Kaufer:innen fuhlen sich Uberwiegend zu
traditionellen Verglnstigungen hingezogen
- Pramien in Lieblingsgeschaften, Zugang zu

kostenlosem Versand und Rabatte auf Services.

Diese grundlegenden geldsparenden
Vorteile sind der Grund fur die meisten
Programmteilnahmen. Doch auch neuere
Angebote wie exklusive Erlebnisse und
Gamification-Elemente haben eine
bedeutende Anhangerschaft unter jungeren

Kaufer:iinnen gewonnen.

Im Vergleich zu Babyboomern
legen Kaufer.innen der Gen Z
mit mehr als 3-mal so groBer
Wahrscheinlichkeit Wert auf
Erlebnispramien wie exklusive
Veranstalfungen und Kurse im
Geschaft.
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Geldsparende Vergunstigungen sind der Hauptantrieb
fur die Registrierung, aber nicht der einzige Vorteil

Faktoren, die Kaufer:innen zur Teilnahme an Treueprogrammen bringen?

Punkte bei Handler/
Marke des Programms

Punkte bei Partnerhandlern/-
marken des Programms

Kostenlose(r) Versand/Lieferung

57 %

46 %

42 %

Kostenlose oder ermatfigte Services 37 %

Geburtstagsvergunstigungen 31 %

Exklusiver Zugang zu Angeboten 29 %

Frahzeitiger Zugang zu Produkten

o,
und Angeboten ASL

Kostenlose und/oder verlangerte
Ruckgabe

25

Personalisierte Angebote/Empfehlungen 22 %

Zugang zu Produkten in limitierter

o,
Auflage 0

Zugang zu Erlebnissen 13 %

=

o
o
o

Gamification-Elemente

1Datenbasis: Kaufer:innen in mindestens einem Treueprogramm.

O\ I

Kaufer:innen, die exklusive
Erlebnisse ansprechend finden

5 % Babyboomer

]3 % Generation X

]6 % Millennials
] 6 % GenZ
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Treueprogramme
bieten einen Mehrwert,
brauchen aber Pflege

Treueprogramme bieten einen Mehrwert:

84 % der Mitglieder geben an, dass solche
Programme die Wahrscheinlichkeit erhéhen,
dass sie erneut kaufen. Doch selbst erfolgreiche
Programme mussen kontinuierlich verbessert
werden, wobei 80 % der Einzelhandler an der
Programmoptimierung arbeiten.

FUr die Kaufer:iinnen sind Bequemlichkeit
und Rechtzeitigkeit von entscheidender
Bedeutung. Wenn es an diesen Elementen
hapert, kann die Interaktion nachlassen.

35 % der Kaufer:innen nehmen
an einem Treueprogramm teil,
das sie noch nie genutzt haben

Far Einzelhandler ist die reibungslose
Verwaltung der Programmlogistik alles
andere als einfach. Sie erfordert optimierte
Datenablaufe, an deren Perfektionierung
viele Einzelhandler noch arbeiten. Wenn
Treueprogramme jedoch operative Hurden
erfolgreich Uberwinden, kdnnen sie die
Grundlage fur tiefere Kundenbeziehungen
schaffen, die weit Uber grundlegende
Transaktionen hinausgehen.

CONNECTED SHOPPERS REPORT, 6- AUSGABE

Einzelhandler iiberwinden Datenhiirden, um die

Kundenerwartungen zu erfullen

84 -,

der Mitglieder von
Treueprogrammen geben
an, dass die Programme
die Wahrscheinlichkeit
erhohen, dass sie
erneut kaufen

80 =

der Einzelhandler

geben an, dass sie
ihre Treueprogramme
verbessernl

Die wichtigsten Herausforderungen fiir Treueprogramme

=

Flir Kaufer:innen

Es dauert zu lange,

Pramien zu verdienen

Pramien sind
es nicht wert

Vorteile verfallen oder
kommen zu spat, um
sie zu nutzen

1Datenbasis: Bietet derzeit ein Treueprogramm an.

M
[= ]

Flir Einzelhandler1

Hohe
Instandhaltungskosten

@ Probleme bei der
Datenintegration
und -verwaltung/
Schwierigkeiten beim
Messen des ROI
(gleichrangig)

32
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Blick in die Zukunft:

Einzelhdandler expandieren uber den traditionellen

Zusatzliche Verkauf hinaus
Einnahmeq ue"en Zusitzliche Einnahmequellen der Einzelhdndler

Die Margen in der Branche stehen unter
Druck, weshalb Treueprogramme zur
Grundlage fur innovative Geschaftsmodelle
werden, die Uber den traditionellen Einzelhandels-Mediennetzwerke 4
Einzelhandel hinausgehen.

Kostenpflichtige Treueprogramme 49 %

Finanzdienstleister 45 %
Diese Geschaftsmodelle kdnnen viele
Formen annehmen. Mediennetzwerke Technologie-Services Lh %
helfen den Partnern von Einzelhandlern,
Kauferiinnen mit relevanten Angeboten
zu erreichen. Einzelhandler monetarisieren
auch bestehende Infrastrukturen.
Jene mit ausgefeilten Technologie- und
Logistikfahigkeiten verkaufen den Zugang

Logistik-Services 44 %

Daten-Services 44 %

Empfehlungen auf Marktplatzen

zu kostenintensiven Systemen und helfen von Drittanbietern 43 %
anderen Unternehmen, ohne massive
Investitionen zu arbeiten. Einige Einzelhandler Gesundheitsdienstleistungen 39 %

wagen sich sogar in das Gesundheitswesen
und in die Finanzdienstleistungen vor.

Sie nutzen physische Standorte und
Kundenbeziehungen und expandieren in alle
Bereiche von medizinischen Services bis hin
zu Kreditkarten.

I I I I 2
0
o

Reiseservices 37 %

Durch die Diversifizierung der
Einnahmequellen sind Unternehmen
widerstandsfahiger und schaffen einen
neuen Mehrwert fur Kund:innen und Partner.
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Mochten Sie mehr zu diesem Thema erfahren?

Von vorhersehbar bis personalisiert: Von Mutmafiungen zu Wachstum mit

Die Neuerfindung der Kundenbindungs- Einzelhandelsdaten und KI

Experience Mit einem modernen Tech-Stack konnen Sie Ablaufe
Erfahren Sie, wie Sie Daten, KI und Vertrauen nutzen, optimieren, Kosten senken und die Kundentreue fordern.

um Uber Treueprogramme im Einzelhandel mit

Kaufer:innen in Kontakt zu treten. ZUM LEITFADEN
/UM LEITFADEN

Retail Cloud-Demo

Lernen Sie die Retail Cloud kennen, das einzige Cloud-native POS, das auf
dem fuhrenden CRM mit KI basiert. Erfahren Sie, wie Sie Transaktionen von
Uberall aus zusammenfuhren und jeden Verkauf mit Unified Commerce
maximieren kdnnen.

LOSUNG KENNENLERNEN



https://www.salesforce.com/de/resources/articles/retail-loyalty-programs-form/
https://www.salesforce.com/de/resources/articles/retail-loyalty-programs-form/
https://www.salesforce.com/de/resources/guides/ai-data-guide/
https://www.salesforce.com/de/resources/guides/ai-data-guide/
https://www.salesforce.com/form/industries/retail/retail-cloud-demo/
https://www.salesforce.com/form/industries/retail/retail-cloud-demo/
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Demografische
Daten
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Demografische Daten der Umfrage: Verbraucher:innen

Land

Australien/Neuseeland .......... N=500, 6 %
Brasilien .....cccooooeeeeeeeeei N=500, 6 %
Kanada ....cooooeeeeeeeeeeeeee N=500, 6 %
Frankreich .............cccccciiiiiil. N=500, 6 %
Deutschland ...............ccccoe N=500, 6 %
Indien ... N=500, 6 %
Irland ..o N=500, 6 %
Itallen......... N=500, 6 %
Japan . N=500, 6 %
MEXIKO .....cooviiiiiiiiiiiiieee N=500, 6 %
Niederlande............cccoee . N=500, 6 %
Skandinavien .........cccccocc N=100, 1 %
SINGAPUN ., N=500, 6 %
Spanien ..o N=500, 6 %
SChWeIZ.....ooiiiiiciie N=500, 6 %
Vereinigtes Konigreich............ N=500, 6 %

USA N=750, 9 %

CONNECTED SHOPPERS REPORT, 6- AUSGABE

Generation

Babyboomer

(1946-1964) .....c..cooeve . N = 1814, 22 %
Generation X

(1965-1980) ....vveeeeee, N=2379, 28 %
Millennials

(1981-1996) ...covvvooeee N=2697, 32 %
Generation Z

(1997-2012) oo N=1460, 17 %
Geschlecht

Mannlich ..o N=4365, 52 %
Weiblich ..o N=3962, 47 %
SoNnstige. ..o, N=23, >1 %



SALESFORCE

CONNECTED SHOPPERS REPORT, 6- AUSGABE 37

Demografische Daten der Umfrage: Einzelhandler

Land

Australien/Neuseeland ........... N=100, 6 %
Brasilien ......ccccocccoccii N=100, 6 %
Kanada ....ccooooeeeeeeeeeeeeee N=100, 6 %
Frankreich .............cccocoiiiiii N=100, 6 %
Deutschland ................... N=100, 6 %
Indien ... N=100, 6 %
Irland ... N=100, 6 %
Italien.........cccooeii N=100, 6 %
Japan ..o N=100, 6 %
MEXIKO ... N=100, 6 %
Niederlande...............ccceeenn. N=100, 6 %
Skandinavien .........ccccccccoe. N=100, 6 %
SINGAPUN . N=100, 6 %
Spanien ..., N=100, 6 %
SChWEIZ...oooii N=100, 6 %
Vereinigtes Kénigreich............. N=100, 6 %
USA e N=100, 6 %

Abteilung

Analytics und Business

Intelligence ..o, N=73, 4 %
Customer Experience................ N=66,4 %
Kundenservice und Support...N=115, 7 %
Strategie fur E-Commerce

oder Digitalisierung/

Omnichannel........ccccccc.......... N=499 29 %
Informationstechnologie oder

mit Technologiebezug............... N=86, 5 %
Marketing .......cccocoeoveveniinnnn, N=264, 16 %
Betriebsablaufe im Einzelhandel/
Filialgeschaft..........cccooi N=597, 35 %
Unternehmensgrofe

1 bis 200

Mitarbeiter:iinnen .................. N=340, 20 %
201 bis 4999

Mitarbeiter:iinnen ................. N=1211, 71 %
5000+

Mitarbeiter:innen ................... N= 149, 9 %

Einzelhandelssegment

Kleidung, Accessoires

und Schuhe ... N=406, 24 %
Unterhaltungselektronik ...... N=406, 24 %
Kaufhaus ......cccoooeeeeiii N=177,10 %
Discounter oder Grofd3handler..N=76, 4 %
Lebensmittel ... N=75, 4 %

Gesundheit und Kosmetik... N=260, 15 %
Baumarkt, Heim-

und Gartencenter ................... N=124, 7 %
Qutdoor- und

Sportausristung .........cccccoeeeee N=135,8 %
Sonstige Fachgeschafte ............ N=41, 2 %
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Die in diesem Bericht enthaltenen Informationen sollen unsere Kund:innen unterstitzen und sind rein informativer Natur. Eine Veroffentlichung durch Salesforce stellt
keine Empfehlung dar. Salesforce garantiert weder die Fehlerfreiheit noch die Vollstandigkeit der Informationen, Texte, Grafiken, Links und sonstigen Inhalte in diesem
Leitfaden. Salesforce garantiert nicht, dass Sie durch Befolgung der Tipps aus dem Report bestimmte Ergebnisse erzielen. Fur Ihre ganz spezifischen Fragestellungen
ist es unter Umstéanden empfehlenswert, Expert:innen aus dem jeweiligen Fachgebiet zurate zu ziehen (z. B. Rechtsberatung, Buchhaltung, Systemarchitektur,
Unternehmensberatung oder Technik).
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