Hohe Kunden-
erwartungen in

schwierigen Zeiten
— Handler unter Druck

Global Consumer Insights Survey (GCIS)
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Uberblick: Hohe Kundenerwartungen in schwierigen Zeiten

Handler und Hersteller geraten unter Druck. Auf die Corona-Pandemie folgt der Krieg in der Ukraine. Neben den daraus folgenden
unterbrochenen Lieferketten und einer anhaltenden Inflation sind sie mit sich standig verandernden Konsumentenpraferenzen und technischen
Innovationen konfrontiert. Doch was erwarten die deutschen Kund:innen in diesen unsicheren Zeiten und was wertschatzen sie?
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Lieferengpasse bleiben auch Verbraucher:innen nicht verborgen: rund jede:r Vierte berichtet in unserer aktuellen Befragung, dass regelmaflig Produkt-
verfugbarkeiten eingeschrankt sind. Dartber hinaus missfallen den Verbraucher:innen lange Warteschlangen im Geschaft sowie lange Lieferzeiten
von online bestellten Produkten; dies tribt die Kauflaune. Als Reaktion auf diese Unannehmlichkeiten suchen ca. 6 von 10 Verbraucher:innen
verschiedene Handler auf oder kaufen ein anderes Produkt als zuvor geplant.

Die Mehrheit der deutschen Verbraucher:innen gibt an, dass sie insbesondere dann eine hohere Zahlungsbereitschaft haben, wenn Produkte
malfdgeschneidert bzw. individualisiert sind, regional hergestellt oder aus recycelten bzw. nachhaltigen Materialien hergestellt wurden. Produkte
»,Made in Germany*“ zu kaufen bedeutet fur die Halfte der Befragten (51 %), einen Beitrag zur heimischen Wirtschaft zu leisten.

Das Vertrauen in Marken und Produkte spielt in unsteten Zeiten eine grof3e Rolle fur Verbraucher:innen. Handler und Hersteller, die glaubhaft ESG-
Kriterien (Environment, Social, Governance) — wie einen verminderten CO,-Ausstof}, die Einhaltung von Menschenrechten oder die Gewahrleistung
des Datenschutzes — umsetzen und vermitteln, werden mit mehr Vertrauen sowie einer hoheren Wahrscheinlichkeit fur die Weiterempfehlung und den
Kauf ihrer Marken bzw. Produkte belohnt.

Neben den genannten ESG-Faktoren gelingt es Handlern und Herstellern, das Vertrauen der Kund:innen zu gewinnen, indem sie eine gelungene
Kundenerfahrung bieten: sie treffen die Erwartungen der Kund:innen (52 %), bieten einen auldergewohnlichen Kundenservice (48 %), teilen relevante
Rabatte (46 %) und vereinfachen Wiederkaufe (45 %).

Das Thema ,,Virtual Reality” (VR) ist in aller Munde und bietet das Potenzial fur die Erweiterung des Omnichannel-Angebots von Handlern.

In Deutschland haben zuletzt 23 % der Verbraucher:innen virtuelle Welten und Produkte aktiv genutzt. Die aktiven VR-Nutzer:innen haben mit VR-
Headsets Filme angesehen (10 %), digitale Produkte bzw. NFTs gekauft (7 %), an virtuellen Veranstaltungen teilgenommen (6 %) oder nach dem
virtuellen Test ein physisches Produkt gekauft (5 %).
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Kund:innen nehmen aktuell zu lange Warteschlangen und
Lieferzeiten wahr — das beeinflusst ihre Kauflaune

Anteil der Befragten, die angegeben haben, regelmaBig die folgenden Situationen beim Einkaufen im Geschaft bzw. Onlineshop beobachtet zu haben

(in %)

==/l Im Geschift

o O

Langere Warteschlangen _ 29 %

im Geschaft 35 %

_EIE Online

verfugbare Produkte

Langere Lieferzeiten als - 21%

beim Kauf angegeben

Schwierigkeiten, Verkaufs- _ 28 %

personal bzw. Hilfe zu finden 26 %

Langere Lieferzeiten als - 21%

man erwarten wirde

Ausverkaufte oder nicht _ 27 %

verfigbare Produkte 40 %

. Habe ich regelmaRig beobachtet Hat einen starken Einfluss auf mein Einkaufsverhalten

Global Consumer Insights Survey
PwC

Ausverkaufte oder nicht - 25 %

40 %

38 %

41 %
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Verbraucher:innen reagieren flexibel und weichen auf alternative
Angebote und Anbieter aus

Anteil der Befragten, die ,regelmaBig“ oder ,,gelegentlich“ aufgrund der aktuellen Situation
(z. B. nicht verfiigbare Produkte, lange Warteschlangen) ihr Kaufverhalten andern (in %)

Einkauf bei verschiedenen Einzel-
handlern, um Bedlirfnisse zu decken

Nutzung von Vergleichsportalen, um
Produktverfugbarkeiten zu prifen

Kauf von teureren Alternativprodukten

Abwarten, bis das gewunschte
Produkt wieder verflgbar ist

Einkauf der Produkte online statt
im Geschaft

Verlassen des (Online-) Shops, ohne
die gewohnten Produkte zu kaufen

. Regelmalig Gelegentlich
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33 %

33 %

29 %

29 %

28 %

24 %

ﬂﬂb Auswirkung fur den Handler

32 %

30 %

31 %

30 %

° Abhangig
davon, ob es
der eigene

25 %
° Onlineshop ist.
31 %
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Konsument:innen sind bereit mehr zu zahlen, wenn die Produkte
malgeschneidert, regional oder nachhaltig sind

Anteil der Befragten, die angegeben haben, dass die folgenden Produkteigenschaften einen Einfluss auf
lhre Zahlungsbereitschaft haben (in %)

MaRgeschneiderte und

0, 0, o
individualisierte Produkte 36 % 37 % 18 %

Regional / lokal hergestellte

0, 0, 0,
Produkte 34 % 45 % 16 %

Top-3-Griinde, Produkte
,Made in Germany“ zu kaufen:

1. Wirtschaft unterstitzen (51 %)

Produkte aus recycelten, nachhaltigen

0, 0,
oder umweltfreundlichen Materialien 32% 45%

2. Wissen, wo / wie Produkte hergestellt wurden
(42 %)

3. Verringerter CO,-FuRRabdruck (40 %)

Produkte aus Deutschland 31 % 45 % 18 %

Produkte mit einer transparenten und

0, 0 2
nachverfolgbaren Herkunft 24% 45 % 24 %

. Grofen Einfluss MéRigen Einfluss . Kein Einfluss . Weil3 nicht
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Einhaltung der ESG-Kriterien wirkt sich insbesondere auf das
Vertrauen der Kund:innen in Marken und deren
Weiterempfehlung aus

Anteil der Befragten, die angeben, dass Unternehmenseigenschaften aus den Bereichen Umwelt, Soziales und Unternehmensfiihrung ,,immer*, ,,oft“ oder
»gelegentlich” Einfluss auf ihre Kaufentscheidung, Weiterempfehlung oder Vertrauen gegenuber der Marke haben (in %)

umwere [ o
(z. B. verminderter CO,- "ﬂ 75 o,
Ausstol, Verzicht auf "d 0
(z. B. Einhaltung der | Q) o
Menschenrechte, Férderung f;'/ 4%
ESG = Environment, Social,
(Corporate) Governance oder
nternehmensfiihrun -
(z. B. Gewhrleistung deg 0 und Unternehmensflhrung
C 75 %
Datenschutzes, transparente @
. Einfluss auf meine Kaufentscheidung Einfluss auf meine Empfehlung der Marke . Einfluss auf mein Vertrauen gegeniiber der Marke
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In Anbetracht der ressourcenreichen Herstellung neuer Produkte
gewinnt der Secondhand-Markt an Bedeutung

Anteil der Befragten, die angegeben haben, bereits gebrauchte Produkte gekauft zu haben bzw. dies kiinftig in Betracht ziehen
(in %)

Bekleidung (Erwachsene) 56 % 14 %

Gen Z (18-24 Jahre) kauft

0% besonders héiufig Secondhand:

Elektronik 21% Bekleidung 64 %
(Erwachsene) °
tandtaechon) 18 %
(z. B. Bekleidung, Handtaschen) . o
.. o
Schuhe 13% Mobel >3 %
P shan 18 %
(z. B. Sonnenbrille, Schmuck) Elektronik 57 %
Sportausriistung 16 % Huxusmarken 55 %
. Haben bereits gebrauchte Produkte gekauft Ziehen in Betracht, kiinftig gebrauchte Produkte zu kaufen
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In Sachen Unternehmensfihrung schatzen Kund:innen
transparente Geschaftspraktiken und das Eingestehen von Fehlern

Anteil der Befragten, die angeben, dass die folgenden Faktoren der Unternehmensfiihrung einen Einfluss auf Ihre Kaufentscheidung haben
(in %)

41 %
Das Unternehmen zahlt angemessene 33 9%
Steuern o
Diese Unternehmensfakten sind mir
nicht bekannt, daher beeinflussen sie 29 %, N\ -
meine Entscheidung nicht

Global Consumer Insights Survey August 2022
PwC 8




Eine gelungene Kundenerfahrung kann ebenfalls das Vertrauen in

Marken starken

Anteil der Befragten, die angeben, ob die folgenden Faktoren groBen, maRigen oder keinen Einfluss auf ihr Vertrauen in einen Handler/eine Marke haben

(in %)

Trifft immer meine Erwartung

Schitzt meine personlichen Daten

Auflergewdhnlicher Kundenservice

Teilt relevante Rabatte/Angebote mit mir

Vereinfacht Wiederkaufe

Bietet eine nahtlose Erfahrung (online und offline)

Bietet unterhaltsame und innovative Produkte/Dienstleistungen
Ermutigt mich, neue Produkte/ Dienstleistungen auszuprobieren
Weil3, was mir geféllt und bietet eine personalisierte Erfahrung

Nutzt meine persdnlichen Daten fur personalisierte Erfahrung

. Grofen Einfluss MéRigen Einfluss . Kein Einfluss
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52 %

52 %
48 %
46 %
45 %

. Ich weil} nicht

36 %

30 % iEd10%

39 %

41 %

40 % 8 % k&7

44 % 9% &
46 %
46 % | 15% 27

44 % 7% [/
44.% _20% 1o/

-~
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Erste Verbraucher:innen nutzen , Virtual Reality® als zusatzlichen
Shopping-Kanal

Anteil der Befragten, die angeben, die folgenden ,,Virtual Reality“-Aktivitaten genutzt zu haben

Leseempfehlung: PwC-Whitepaper ,Retail &

(in %)
consumer goods on the way to the metaverse*
Nutzung eines Virtual- Kauf eines digitalen Teilnahme an einer
Reality (VR)-Headset Produktes bzw. von virtuellen Veranstaltung
(z. B. zum Filmschauen) NFTs (z. B. virtuelles Konzert)
Gen Z (18-24 Jahre) ist am
@ @ @ aktivsten in der virtuellen Realitat
Teilnahme an einer 14 9
virtuellen Veranstaltung °
Nutzung eines VR 13 9
(o]
Kauf eines Produkts, das zuvor in Kauf eines virtuellen Headsets
der Virtual Reality getestet wurde Luxusprodukts
Kauf eines digitalen 13 9
! Produktes/ NFT °
Produktkauf nach Test 99
B Zustimmung in virtueller Welt °
. Verneint .
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http://www.pwc.de/Metaverse-Handel

Global Consumer Insights Survey 2022 — Pulse 4

Zusammensetzung der deutschen Stichprobe dieser halbjahrlich durchgefihrten Onlinebefragung
in 25 Landern

509 Konsument:innen Q" Geschlecht
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44 %
Méanner
56 %
Frauen
Alter
18-24 22 %
25-34 22 %
3544 25 %
45-54 S 16 %
55-64 IS 11 %
65+ M 5 %

Beschaftigungsstatus

Vollzeitbeschaftigt
Teilzeitbeschaftigt 13 %
Selbststéndig 7%
Studierend M 9 %
Ohne Beschaftigung Il 6 %
In Rente M 6 %
Zu Hause arbeitend 1l 6 %

@ Arbeitsort
1 %

Homeoffice

35 %

Hybrid (im Biiro
und Homeoffice)

51 %

54 %

Im Blro
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Gerne
diskutieren wir
die Ergebnisse
mit Thnen.

(] Dr. Christian Wulff Stefanie Raimund Melina Lelickens
SpreCI l e I l Sle Industry Leader Business Development Business Development
Retail & Consumer Retail & Consumer Retail & Consumer

Mobiltel.: +49 170 7948079 Mobiltel.: +49 160 94496631 Mobiltel.: +49 151 11664193
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