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ABSTRACT

»Wissen ist Macht™. Diese Redewendung ist sicherlich
keine  Neuheit. Im Rahmen des Knowledge
Managements wird die aktuelle Giiltigkeit dieses
gefliigelten Wortes jedoch mehr denn je unterstrichen.
Das Wissen iiber den Kunden gilt als zentraler
Erfolgsfaktor, wodurch den Methoden zur Generierung
dieses Wissens eine signifikante Bedeutung zukommt.

Immer mehr Unternehmen beschéftigen sich mit dem
Thema Kundentracking im stationdren Handel und das
Angebot von Dienstleistungen in diesem Bereich steigt
folglich stetig. Durch die gewonnen Daten kdnnen
Vertriebs- und Marketingaktivititen zielgerichtet
durchgefiihrt werden, wodurch das Einkaufserlebnis der
Kunden und die Verkaufszahlen von Einzelhdndlern
nachhaltig gesteigert werden konnen. Die beidseitigen
Vorteile des Kundentrackings hat auch das Modehaus
Lengermann und Trieschmann GmbH & Co. KG aus
Osnabriick erkannt. Hierbei handelt es sich um das
grofite inhabergefiihrte Modehaus Norddeutschlands.

EINLEITUNG

Im Rahmen eines Praxisprojeketes der Hochschule
Osnabriick in Kooperation mit dem Modehaus L&T
wurde eine  Priméranalyse zu dem  Thema
Kundentracking durchgefiihrt.

L&T orientiert sich sehr stark an den Wiinschen seiner
Kunden und baut auf eine vertrauensvolle
Kundenbeziehung. Folglich ist das Meinungsbild des
Kunden bei moéglichen Innovationen im Bereich des
Kundentracking von oberster Prioritét.

Wie die allgemeine Einstellung und Meinung eines
iblichen L&T-Kunden zum Thema Kundentracking
ausfillt und welche Vor- sowie Nachteile aus
Kundensicht erkannt werden, wird im Rahmen dieser
Arbeit untersucht.

Aus diesem Anlass wurde am 16. Dezember 2017 eine
Onlineumfrage mit 38 Fragen zum Thema
Kundentracking an 6000 L&T-Club-Kunden versendet.

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

TECHNOLOGIEN DES KUNDENTRACKING

Bevor die Auswertung und die Interpretation der
Primédranalyse dargelegt werden, werden zunichst kurz
diejenigen  Technologien  des  Kundentracking
dargestellt, die fiir das Modehaus L&T in Frage
kommen. Durch das Kombinieren der in Frage
kommenden Technologien mit den Ergebnissen der
Priméranalyse kann schlussendlich eine
Handlungsempfehlung ausgesprochen werden.

Online ist die Kundenanalyse nicht mehr wegzudenken
und gehort zum Alltag. Kunden werden auf Schritt und
Tritt verfolgt. Uber welche Kaniile sie auf eine Website
gelangen, was sie sich dort anschauen, in den
Warenkorb legen und bestellen ist lingst kein
Geheimnis mehr. Auch fiir den stationdren Einzelhandel
sind diese Daten interessant und spielen mittlerweile
oftmals eine grofe Rolle in der Prozessoptimierung.
Neue Technologien liefern immer mehr Informationen
dariiber, welche Kunden zu welchen Zeiten im Geschift
einkaufen, welche Bereiche bevorzugt werden und wie
hoch die Konversionsrate ist.

EINFACHE KUNDENZAHLUNG

Die einfache Kundenzéhlung mit Lichtschranken
kommt nahezu fiiberall zum Einsatz und zéhlt die
Besucherstrome am FEingang. Mithilfe dieser Daten
kann bestimmt werden, wie viele Kunden sich zu
welcher Uhrzeit im Geschift aufhalten. (Wanzl 2017)
Die Daten sind jedoch komplett anonym und liefern
keine Informationen dariiber, wie sich Kunden im
Geschift bewegen. Genutzt werden konnen diese Daten
jedoch beispielsweise fiir die Personalbedarfsplanung,
da gut erkennbar ist, wann StoBzeiten im Geschéift zu
erwarten sind.

VIDEOANALYSE

Die Videoanalyse ermdglicht genaue Personen-
zdhlungen und Laufweganalysen, die auch zur
Erstellung von Heatmaps genutzt werden kdnnen. Jeder
Laufweg eines Kunden wird aufgezeichnet und es kann
genau verfolgt werden, wann er die Richtung wechselt,
vor welchem Regal er stehen bleibt und an welchen
Regalen er einfach vorbei geht. (Mauelshagen 2008)
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Legt man nun die gesamten Laufwege aller Kunden
tibereinander, so kann man daraus eine Heatmap
erstellen. Anhand dieser ist gut zu erkennen, welchen
Weg die meisten Kunden nehmen und vor welchen
Regalen die Kunden am lédngsten verweilen. Diese
Systeme konnen verlédssliche Daten fiir Entscheidungen
hinsichtlich Produkt-platzierungen, WerbemaBnahmen
und Personaleinsatz liefern. (Mauelshagen 2008) Mit
der Videoanalyse konnen jedoch noch mehr Daten
gesammelt werden. Spezielle Software kann auch die
Blickkontakte messen, die ein Kunde mit Werbetrigern
aufnimmt. (Mauelshagen 2008) Der Hauptnutzen dieser
Daten besteht darin, den Erfolg von Werbeplatzierungen
auszuwerten und gegebenenfalls zu optimieren. Durch
die Auswertung der Kundenfrequenz an den Eingéingen,
der Laufwege, der Blickrichtungen sowie der
Verweildauer an bestimmten Regalen, ldsst sich
bestimmen an welchen Punkten sich die Einrichtung
von beispielsweise digitalen Werbeplakaten am meisten
lohnt. Die statistischen Verhaltensweisen kénnen den
Unternehmen  einen  wesentlichen  Beitrag zu
Prozessoptimierungen  liefern.  (Baulinks  2012)
Rechtlich miissen bei der Videoanalyse aber ein paar
Aspekte beachtet werden. Die Systeme miissen so
eingerichtet werden, dass mit den Daten kein
Personenbezug  herzustellen ist. Im Fall der
Videoanalyse miissen die Aufnahmen somit verpixelt
werden, sodass eine Identifikation der Personen nicht
moglich ist. Alternativ kdnnen die Gerdte auch nur aus
der Vogelperspektive aufnehmen. Dann ist ebenfalls
keine Identifikation moglich und die Systeme lassen
sich rechtskonform nutzen. (Luka 2016) Durch die
Videoanalyse erhélt das Unternechmen wertvolle Daten
zu seinen Kunden und es entsteht dabei kein Aufwand
fir den Kunden. Die Daten werden automatisiert
gesammelt und es entsteht somit auch wenig Aufwand
fiir das Unternehmen. Der Kunde wird direkt bei seinem
Besuch erfasst und bis zum Verlassen des Geschiftes
anonym beobachtet. Die Systeme erlauben somit eine
komplette Analyse des Kundenaufenthaltes.

WLAN-TRACKING

Eine weitere Moglichkeit den Kunden im Einzelhandel
zu tracken und dessen Kaufverhalten zu analysieren
besteht im sogenannten WLAN-Tracking. Fast jedes
Smartphone sucht kontinuierlich nach einer WLAN-
Verbindung mit dem es sich verbinden kann, wobei
stindig sogenannte Pings ausgesendet werden. (Meyer
2014) Das Kundenverhalten kann dann mit der Hilfe
von Wifi-Netzwerken analysiert werden. Dazu werden
lediglich die oftmals schon vorhandenen Wifi-
Netzwerke und eine spezielle Software benotigt.
Heutige WLAN Router verfiigen meistens {iber mehrere
Antennen und konnen damit feststellen in welcher
Richtung und in welchem Abstand sich beispielsweise
das Smartphone eines Kunden befindet, solange es sich
in Reichweite authilt. Durch das Zusammenschalten
von mehreren Routern ldsst sich die Genauigkeit der
Position bis auf wenige Meter genau verbessern.

(Ruhenstrothn 2017) Die Pings verraten, wie viele
Kunden sich etwa im Geschéft oder davor aufhalten.
AuBerdem liefern sie Informationen dariiber, wo sich
die Kunden gerade authalten, wie sie sich im Geschift
bewegen, welche Regale am interessantesten sind und
an welchen einfach vorbeigegangen wird. (Meyer 2014)
Das Kundentracking iiber WLAN lduft auf anonymer
Ebene ab. Die Pings der Smartphones senden zwar
immer eine eindeutige Identifikationsnummer aus, die
sogenannte MAC-Adresse, die bei jedem WLAN-Chip
einzigartig ist, aber diese Daten konnen und diirfen
zundchst keinem Kunden direkt zugeordnet werden, da
die MAC-Adressen als personenbezogene Daten
bewertet werden und somit anonymisiert werden
miissen. (Lukall 2016) Sobald sich ein Kunde jedoch
mit einem Offentlichen WLAN eines Geschiftes
verbindet und den AGB’s zustimmt, gibt er damit seine
personlichen Daten preis. In den meisten AGB’s ist
unter dem Punkt Datenschutz zu sehen, dass die
Betreiber berechtigt sind die personenbezogenen Daten
zu speichern und zu verarbeiten. (Hansen-Oest 2015) Ist
der Kunde einmal eingeloggt, hat der Betreiber nicht
nur die MAC-Adresse und kann die Bewegungsdaten
jederzeit abrufen, er kann auch Datenfliisse einsehen.
Das heif3t der Betreiber weill was der Kunde im Internet
recherchiert, also ob er beispielsweise nach
Konkurrenzprodukten sucht. Wenn der Kunde nun an
der Kasse bezahlt, kann das System die Daten
zusammenfiigen und der Betreiber weill nun wie sich
der Kunde im Laden bewegt hn was er recherchiert hat



von dem Beacon an das Endgerit gesendet, wo sie als
Push-Nachricht auf dem Bildschirm auftaucht. Damit
dies moglich ist, muss eine entsprechende App auf dem
Endgerét installiert sein, die diese Signale verarbeiten
kann. Der Beacon an sich sendet nur die ID aus und es
findet kein richtiger Datenaustausch mit dem Endgerét
statt. (Altpeter 2017) Die ID vom Beacon wird mithilfe
der App an externe Datenquellen weitergeleitet. Aus
diesen Datenquellen erhidlt die App die Informationen,
die dem Kunden angezeigt werden sollen. (Altpeter
2017) Ebenfalls wertet diec App die Signale aus und
kann damit die Position des Kunden ermitteln. Damit
der Betreiber nun diese Informationen erhilt, miissen
diese Daten von der App ebenfalls wieder an die
externen Datenquellen weitergeleitet werden. Bluetooth
Beacons konnen somit nicht nur zum Kundentracking
genutzt werden, sondern auch um mit dem Kunden
automatisiert zu  interagieren und sich  so
moglicherweise Kundenloyalitit zu sichern.

GESICHTSKLASSIFIZIERUNG

Um noch mehr Informationen iiber den Kunden zu
generieren, kann eine Gesichtsklassifizierung der
einzelnen Personen durchgefiihrt werden. Dabei kann
dann nicht nur das Alter und Geschlecht der Kunden
festgestellt werden, sondern es werden ebenfalls die
Emotionen erfasst. Bei der Altersschitzung werden die
Aufnahmen der Haut mit gespeicherten Mustern
verglichen und es kann so eine relativ genaue
Alterspanne angegeben werden. (Welchering 2017) Um
das Geschlecht zu bestimmen, werden die Gesichter mit
typischen weiblichen und ménnlichen Gesichtsformen
abgeglichen. (Welchering 2017) Die Gefiihlslage wird
anhand eines Netzes von Messpunkten, welches {iber
die Gesichtsaufnahmen gelegt wird, ermittelt. Die
Anzahl der Messpunkte ist entscheidend fiir die
Genauigkeit der Ergebnisse. (Welchering 2017) Die
Gesichtserkennung wird oft in Wartezonen angewandt,
um dort in Verbindung mit Videotafeln gezielte
Werbespots auszustrahlen. An der Kasse kann somit
spezifische Werbung fiir die entsprechende Zielgruppe
angezeigt werden. Weiter konnen die Daten der
Gesichtsklassifizierung  dann  einem  Kassenbon
zugeordnet werden, was wiederum die theoretische
Zuordnung von weiteren Daten der anderen
Technologien erlaubt. Da es sich hier dann aber um
personenbezogene Daten handeln wiirde, miissten diese
Daten anonym erhoben und analysiert werden, da keine
Zustimmung der Kunden zur Verarbeitung der Daten
eingeholt wird. Die Vorteile solcher Systeme zielen auf
Werbemallnahmen ab. Der Kunde soll passende
Werbung erhalten und so zum Kauf bewegt werden.
Das Unternehmen erhélt dariiber hinaus genauere Daten
iber den Kundenstamm, wie das Geschlecht, das Alter
und die Emotionen.

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

STATISTISCHE AUSWERTUNG DER DURCH-
GEFUHRTEN PRIMARANALYSE

Zur statistischen Auswertung der Daten wurden
zundchst Mittelwerte und relative Haufigkeiten gebildet,
um einen Allgemeinen Uberblick iiber die Daten und
Antworten zu erhalten. AnschlieBend wurden zwei
Kategorien = von  Variablen  hinsichtlich  ihrer
Zusammenhinge untereinander und zu anderen
Variablen untersucht. Schlussendlich wurden die
Ergebnisse dieser beiden Auswertungsteile interpretiert.

Ziel der Auswertung ist es zunidchst eine Auswahl
geeigneter Methoden des Kundentracking auf ihre
Realisierbarkeit und Sinnhaftigkeit bei L&T-Club-
Kunden zu untersuchen. AnschlieBend sollen der
Nutzen des Kundentracking und der dagegen stehende
Aufwand, den die Kunden Ileisten miissen, damit
Kundentracking moglich wird, einander gegeniiber-
gestellt werden. Der Nutzen entspricht dabei
Anforderungen, die Verkdufer durch Kundentracking
gegeniiber dem Kunden erfiillen kénnen, wahrend der
Aufwand in der Bereitstellung personlicher Daten liegt.
Schlussendlich sollen der Aufwand und der Nutzen, den
die Kunden dabei laut dieser Studie empfinden,
gegenseitig und durch andere Variablen teilweise erklart
werden. Eine vollstindige Erkldrung der Empfindungen
von L&T-Clubkunden beziiglich Kundentracking ist
logischerweise anhand einer einzigen Umfrage nicht
moglich. Dennoch kdénnen anhand dieser Studie
wertvolle Informationen tiber das Empfinden von L&T-
Stammkunden beziiglich Kundentracking gewonnen
werden. Diese wiederum konnen bei Handlungs-
entscheidungen behilflich sein.

AUSWERTUNG ANHAND VON MITTEL-
WERTEN UND RELATIVEN HAUFIGKEITEN

Dieser erste Abschnitt der Auswertung dient
hauptsédchlich zweierlei Zwecken. Zum einen kann die
Einstellung der L&T-Clubkunden zu Kundentracking
im Allgemeinen eingeschitzt werden und aufgezeigt
werden, welche der ausgewéhlten Methoden iiberhaupt
in Frage kommen. Zum anderen liefern die relativen
Haufigkeiten und Mittelwerte einen Uberblick, anhand
dessen Hypothesen zu mdglichen Zusammenhédngen der
Variablen aufgestellt werden konnen. Diese werden
anschlieBend im zweiten Teil der Auswertung ndher
untersucht.

Die nominalen Daten werden im Folgenden anhand der
relativen Hiufigkeiten analysiert. Die ordinal und
metrisch skalierten Daten hingegen werden anhand des
Mittelwertes und der graphisch dargestellten Verteilung
der relativen Héufigkeiten ausgewertet. Zu diesem
Zweck wurde die Software ,,IBM SPSS* genutzt.

Streng genommen ist die Bildung des arithmetischen
Mittels bei ordinal skalierten Daten in der Statistik nicht
zuldssig. In der Praxis wird dies jedoch alltéglich getan.
Schulnoten sind beispielsweise ebenfalls ordinal skaliert
und unser gesamtes Schul- und Bewerbungssystem ist
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passende Mode dazu an.

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

Nummern ,,21)-25) in abgekiirzter Form zu finden.
Hier wurden mittels der Umfrage von den L&T-Club-
Kunden Anforderungen bewertet, die dem Kunden
Nutzen stiften und vom  Verkdufer mittels
Kundentracking erbracht werden konnten. Der Kunde
sollte dabei angeben, wie stark sich sein
Einkaufserlebnis verbessert, wenn die jeweilige
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Anforderung komplett erfiillt werden wiirde. Die
Ergebnisse  dieser Kategorie geben also die
Nutzensteigerung wieder, die ein Kunde vom
Kundentracking haben koénnte. Um diese Ergebnisse in
»IBM SPSS*“ auswerten zu konnen, wurden die Fragen
in Variablen tibersetzt, wobei die Frage in zwei bis drei
Stichworte abgekiirzt wurde. Diese Abkiirzungen sollten
nach Lesen der vorherigen Tabelle verstindlich sein.
Die andere Kategorie, die in dieser Auswertung im
Mittelpunkt steht, stellt diejenigen Variablen dar, die
,die Herausgabe von Daten zur Erflillung der
vorherigen Anforderungen™ beinhalten. Diese Fragen
sind in der Tabelle unter den Nummern ,,26)-32)“ zu
finden. In dieser Kategorie haben die L&T-Club-
Kunden angegeben, ob sie bestimmte Daten preisgeben
wiirden, damit die nutzenstiftenden Anforderungen an
die Verkidufer erfiillt werden konnen. Die Ergebnisse
dieser Kategorie geben somit wieder, welche Daten die
Club-Kunden iiberhaupt bereit sind zu teilen. Auch hier
wurden die Fragen zum Zwecke der Auswertung mit
,»IBM SPSS® in stichwortartige Variablen iibersetzt, die
eindeutig sein sollten.

Im Folgenden werden nun also alle Variablen mit diesen
beiden Kategorien in Verbindung gesetzt und auf
Zusammenhinge untersucht.

Dabei wird zunichst damit begonnen, dass die einzelnen
Variablen innerhalb der jeweiligen Kategorie
gegenseitig miteinander in Verbindung gesetzt werden.
AnschlieBend werden Zusammenhidnge zwischen
Variablen der einen Hauptkategorie mit Variablen der
anderen Hauptkategorie untersucht. Abschlieend
werden dann noch andere Variablen aus dem
Fragebogen mit den Variablen der beiden Kategorien
auf Zusammenhdnge iberpriift. Schlussendlich wurde
dann jede der beiden Hauptkategorien mit sich selbst,
der anderen Hauptkategorie und anderen Variablen des
Fragebogens in Verbindung gesetzt und auf
Zusammenhinge untersucht.

Dabei wurde je nach Skalierung der
,,Korrelationskoeffizient nach Pearson®, der
,.Korrelationskoeffizient nach Spearman* oder der ,,Chi-
Quadrat-Test“ in Verbindung mit ,Cramers V*
durchgefiihrt.

Auch hier wurde in der Arbeit jeder dieser Tests
dargestellt und kurz interpretiert, wobei hier lediglich
eine Ubersicht der Ergebnisse dargestellt wird.

ERGEBNIS: KORRELATIONEN INNERHALB
DER HAUPTGRUPPEN

Zundchst wird untersucht, ob es Zusammenhdnge
hinsichtlich der Bewertungen der nutzenstiftenden
Anforderungen an die Verkdufer/innen untereinander
gibt. Dazu wird zwischen allen 5 Variablen jeweils
einmal die Korrelation berechnet.

Da alle Variablen ordinal skaliert sind, wird stets der
,,Rangkorrelationskoeffizient  nach Spearman*
berechnet. (Ausgedruckt in A4-Format lesbar)

Anwendungen und Konzepte der Wirtschaftsinformatik

Variablen: Erkennt Sie sofort_|Kennt letzten Einkauf_|Kennt Modegeschmack |Kennt Bedarf _|Kennt KleidungsgroRe

Erkennt Sie sofort 1 0,703 0,557 0,480 0,399

Kennt letzten Einkauf 0,703 1 0,651 0,659 0,405

Kennt Modegeschmack 0,557 0,651 1 0,567 0,468

Kennt Bedarf 0,480 0,659 0,567 1 0,447

Kennt KleidungsgroRe 0,399 0,405 0,468 0,447 1

Fast alle Variablen dieser Kategorie weisen somit einen
starken Zusammenhang mit allen anderen Variablen
dieser Kategorie auf. Lediglich die Variable ,,Kennt
Kleidungsgrofen hat mittelgradige Zusammenhénge zu
den anderen Variablen. Doch auch hier liegt ein klarer
und signifikanter Zusammenhang zu allen anderen
Variablen vor. Insgesamt kann interpretiert werden, dass
wenn ein L&T-Club-Kunde eine dieser Variablen iiber-
durchschnittlich hoch bewertet hat, dann hat er auch alle
anderen dieser Variablen im Durchschnitt hoher
bewertet. Wie stark die einzelnen Variablen dabei
zusammenhingen geben die ,,Korrelationskoeffizienten
nach Spearman*® an.

Zunichst wurde untersucht, ob es gegenseitige
Zusammenhinge hinsichtlich der ,Herausgabe von
Daten zur Erfillung der Anforderungen an die
Verkdufer/innen” gibt. Dazu wurde zwischen allen
sieben Variablen jeweils einmal der Zusammenhang
berechnet. Zu diesem Zweck wurde jeweils zundchst der
,,Chi-Quadrat-Test* durchgefiihrt. Wenn sich daraus ein
signifikanter Zusammenhang ergeben hat, dann wurde
die Stirke des Zusammenhangs mit ,,Cramers V*
berechnet.

Die folgende Tabelle stellt die Auswertung iibersichtlich
dar: (Ausgedruckt in A4-Format lesbar)

ben |Einkaufe speichem |Wunschliste angeben [Ortung Zulassen

1 0,558 0,402 0,407

0558 1 0314 026 0171

0402 0314 1 0216 0247 0,195

0216 1 - 0,211 0,241

0,407 026 0247 1 0,261

0171 0195 0211 0261 1

0241 - - 1

Anders als bei der Kategorie der nutzenstiftenden
Anforderungen an die Verkéufer/innen sind die hier
vorliegenden Zusammenhinge zwischen den Variablen
eher schwach. AuBerdem existieren lingst nicht
zwischen allen Variablen signifikante Zusammenhénge.
Auch wenn die Werte nicht direkt mit der
vorangegangenen Tabelle verglichen werden konnen, da
»Cramers V* allgemein geringer ausfillt als der
,Korrelationskoeffizient ~nach  Spearman®, kann
interpretiert werden, dass die Werte hier insgesamt
geringer ausfallen. Allgemein spricht dies dafiir, dass
die Fragen in der Kategorie der ,,Herausgabe von Daten
zur  Erfuillung der  Anforderungen“  relativ
unterschiedlich beantwortet wurden. Vor allem im
Vergleich zur vorherigen Kategorie. Wenn ein Kunde
also eine dieser Fragen mit ,Ja“ oder ,Nein“
beantwortet hat, dann hat dies meist keine oder nur eine
schwache Aussagekraft fiir die Beantwortung anderer
Fragen dieser Kategorie.
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ERGEBNIS: GEGENSEITIGE KORRELATION
ZWISCHEN DEN VARIABLEN DER HAUPT-
KATEGORIEN

Da das herausgeben von Daten einen Aufwand und
Eingriff in die Privatsphidre darstellt, ist davon
auszugehen, dass die Kunden sich etwas davon
versprechen, wenn sie dies tun. Der Fragebogen war
bewusst so gestaltet, dass die Bewertung der
,hutzenstiftenden Anforderungen an Verkdufer/innen*
in der Befragung vor der ,Herausgabe personlicher
Daten“ erfolgte. Somit war den Befragten bewusst,
woflir sie Daten preisgeben, also welche Vorteile der
Herausgabe gegeniiberstehen. Aus diesem Grund liegt
es nahe, dass die Variablen der ,Herausgabe
personlicher Daten“ mit den ,nutzenbringenden
Variablen® teilweise zusammenhingen. Ob ein solcher
Zusammenhang besteht und wie stark er ist zeigt die
folgende Tabelle: (Ausgedruckt in A4-Format lesbar)

Variablen: Erkennt Sie sofort _|Kennt letzten Einkauf |Kennt Modegeschmack |Kennt Bedarf [Kennt

Namen angeben 0,241 0,326 - 0,226

Geburtsdatum angeben - 0,262 0,209 0,281

GroRen angeben 0,293 0,281 0,306 0,317 0,309

Bild angeben 0,265 0314 0,213 0,315 0,324

Einkaufe speichern 0,228 0,331 0,331 0,308

Wunschliste angeben 0,306 0,321 0,398 0,329 0,233

Ortung zulassen - - - 0,178

Da hier immer der Zusammenhang einer nominalen
Variable und einer ordinalen Variable iiberpriift wurde,
wurde stets der ,,Chi-Quadrat-Test* in Verbindung mit
,Cramers V* durchgefiihrt.

Die Interpretation dieser Kennzahlen folgt in der
abschlieBenden Interpretation.

ERGEBNIS: KORRELATIONEN BEIDER
KATEGORIEN MIT ANDEREN VARIABLEN

AbschlieBend wurden die Variablen der zu
untersuchenden Kategorien mit anderen in der Umfrage
gestellten Fragen in Verbindung gebracht. Die
Ergebnisse dazu finden Sie in der ,,Zusammenfassung
aller Ergebnisse der Auswertung*.

ZUSAMMENFASSUNG ALLER ERGEBNISSE
DER AUSWERUNG

In der nun folgenden Graphik werden nochmal die
relevantesten Kennzahlen der gesamten Auswertung
abgebildet und iibersichtlich dargestellt. Im néchsten
Abschnitt werden die Ergebnisse dann anhand dieser
Tabelle interpretiert, weswegen es sinnvoll ist, die
Tabelle beim Lesen der Interpretation im Blick zu
haben. (Ausgedruckt in A4-Format lesbar)

In der folgenden Tabelle wurden die Ergebnisse anhand
von fiinf Kategorien dargestellt. Die Kategorien
,,Moglichkeiten Kundentracking®, ,,Beurteilung, ob in
Ordnung®, , Kundennutzen Kundentracking [...]* und
,Kundenaufwand Kundentracking [...]“ sind einfach
und tabellarisch dargestellt. Bei der folgenden
Interpretation wird auf diese Kategorien und Werte
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ndher eingegangen, wobei der Sinn dieser Unterteilung
deutlich wird.

Die Darstellung der Kategorie ,,Korrelationen* ist auf
den ersten Blick womdglich nicht sofort verstindlich.
Zundchst wurden hier die Variablen der beiden
Hauptkategorien dargestellt. In der dritten Spalte von
links werden dafiir alle fiinf Variablen aufgezeigt, die
der ,,Verbesserung des Kauferlebnisses durch bestimmte
Anforderungen an die Verkdufer/innen“ dienen kdnnen
und von den Kunden im Sinne einer Nutzensteigerung
bewertet wurden. Zu jeder dieser Variablen wurden
dann in der fiinften Spalte von links alle Variablen der
zweiten Hauptkategorie (,,Herausgabe von Daten zur
Erfiillung der vorherigen Anforderungen®) aufgelistet.
In der Spalte dazwischen ist die jeweilige Hohe der
Korrelationen angegeben, die bereits in der Tabelle aus
dem vorletzten Abschnitt zu finden sind.

In den Spalten ganz links und ganz rechts hingegen,
sind diejenigen ,anderen Variablen aus dem
Fragebogen aufgefiihrt, die einen signifikanten
Zusammenhang mit der jeweils angrenzenden Variable
der Hauptkategorien aufweisen.

Liest man die Tabelle also von links nach rechts, dann
erkennt man zunichst, welche ,,anderen Variablen“
einen Einfluss auf die ,,nutzenstiftenden Variablen“
haben und wie stark dieser Zusammenhang ist.
Anschlieflend l4sst sich erkennen, welcher
Zusammenhang zwischen den Variablen der beiden
Hauptkategorien besteht. AbschlieBend wird dann noch
der Einfluss ,anderer  Variablen“ auf die
,Aufwandsvariablen* dargestellt.

Insgesamt sind hier also alle untersuchten Korrelationen
angegeben, mit Ausnahme derjenigen Korrelationen, die
innerhalb der jeweiligen Hauptkategorie untereinander
bestehen. Diese wurden zuvor bereits dargestellt und
kurz interpretiert.
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INTERPRETATION ALLER ERGEBNISSE DER
STATISTISCHEN AUSWERTUNG

In diesem Abschnitt werden nun die Ergebnisse der
Auswertung hinsichtlich der relativen Haufigkeiten und
Mittelwerte, als auch die Ergebnisse hinsichtlich der
Korrelationen interpretiert.

Dabei sollen zundchst mogliche Methoden des
Kundentracking hinsichtlich der Realisierbarkeit und
Sinnhaftigkeit bei L&T-Kunden herausgestellt werden.
Die  gewonnenen  Informationen zu  diesem
Themengebiet sind in der Graphik unter ,,Mo6glichkeiten
Kundentracking® zu finden.

Die generelle Moglichkeit L&T-Club-Kunden iiber
Smartphones zu tracken besteht uneingeschrinkt. 97%
der Club-Kunden besitzen ein Smartphone, welches ,,im
Durchschnitt immer* mitgefiihrt wird.

Die Nutzung von Apps mit einem Smartphone scheint
jedoch nicht so hoch zu sein. Die Amazon-App belegt in
den ,,App Store-Charts* der Kategorie ,,Gratis“ den ,,13.
Rang® [Stand 09.01.2018] und ist damit die aktuell
drittbeliebteste ,,Shopping-App“ dieses Rankings. Ein
realistischer maximal zu erreichender Wert einer
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Nutzungsquote der L&T-App wird fiir Club-Kunden
somit auf 50% geschitzt, da 50% die Amazon-App
nutzen (Benchmark). Dies deckt sich damit, dass 40%
keine ,,Shopping-App* nutzen, obwohl ein Smartphone
vorhanden ist. Es kann somit davon ausgegangen
werden, dass dieser Anteil in der ndchsten Zeit auch
keine L&T-App nutzen wird, da die allgemeine ,,App-
Nutzung® dieser Club-Kunden trotz eines vorhandenen
Smartphones sehr gering ist. Aktuell nutzen 27%, also
rund jeder vierte Clubkunde, die L&T-App. Kurzfristig
kann somit dieser Wert vorausgesetzt werden, wiahrend
mittelfristig maximal 50% realisierbar wéren. Da die
L&T-App keine klassische ,,Shopping-App* ist, durch
die direkt Produkte gekauft werden kdnnen, muss der
Nutzen dieser App durch andere Faktoren maximiert
werden.

Trackingmethoden, bei denen es notwendig wére, dass
sich die Kunden in das L&T-WLAN-Netzwerk
einloggen, konnen vernachlidssigt werden. Allgemein
loggen sich die Kunden nur ,,selten” in freizugéngliche
Netzwerke ein.

Methoden, bei denen die Kunden ausschlieBlich die
Ortungsfunktion ihres Smartphones aktivieren miissen,
konnten ca. bei jedem dritten L&T-Kunden realisiert
werden. Ob dies einer ausreichenden Quote entspricht
hingt vom Zielwert ab, doch im Vergleich zu den
anderen Funktionen fillt diese Quote am niedrigsten
aus. Dies ist jedoch auch nicht verwunderlich, da hier
einer Ortung zugestimmt wird.

Die Quote einer eingeschalteten Bluetooth-Funktion
hingegen fallt hoher aus. Beriicksichtigt man diejenigen
Kunden, die nicht wissen ob sie diese Funktion
eingeschaltet haben, so ist Bluetooth bei jedem zweiten
Clubkunden eingeschaltet.

Sollte lediglich vorausgesetzt werden, dass die
automatische WLAN-Suchfunktion eingeschaltet ist, so
ergibt sich mit ca. 60% die hochste Quote. Somit
konnten hier die meisten Club-Kunden getrackt werden.

58% der L&T-Clubkunden nutzen in Osnabriick am
liebsten das L&T-Parkhaus. Somit kann davon
ausgegangen werden, dass iliber die Hélfte der Club-
Kunden dieses regelmdBig nutzen. Ca. 60 % der
Clubkunden konnen somit mithilfe des Parkhauses
erfolgreich getrackt werden.

Im néchsten Schritt wird darauf eingegangen, welche
Art von Tracking-Methoden die Kunden von L&T noch
als ,,in Ordnung“ empfinden und wo die Meinungen
moglicherweise auseinander gehen. Die zugehdrigen
Ergebnisse der Umfrage wurden in der Tabelle unter
,Beurteilung, ob in Ordnung™ dargestellt.

Allgemeine Zdhlungen an Ein- und Ausgédngen stoflen
mit 84% auf eine sehr hohe Akzeptanz. In der Arbeit
wurde zuvor Dbereits dargestellt, dass davon
ausgegangen werden kann, dass 15-20% grundsétzlich
gegen jegliche Form solcher MafBnahmen sind.
Beispielsweise wiirden 16% auch nicht ihren Namen bei
der Anlage eines Kundenprofils angeben. Dabei sollte
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klar sein, dass diese Umfrage an L&T-Club-Kunden
durchgefiihrt wurde, welche bereits ihren Namen in
einem solchen Profil angegeben haben. Da diese Art der
Ziahlung jedoch gingige Praxis ist und nicht davon
ausgegangen wird, dass die Kunden solche Léden
aufgrund dieser Techniken meiden, kann dieser Anteil
ein wenig vernachlédssigt werden. Dennoch sollte diese
Quote vermerkt und gegebenenfalls weiter untersucht
werden.

Zéhlungen in Innenstddten (82%) und Zihlungen in
Abteilungen eines Geschéfts (80%) sind fiir Clubkunden
im Allgemeinen demnach ebenfalls in Ordnung.
Interessant wird es bei der Frage, ob Analysen, wie
lange ein Kunde sich in bestimmten Abteilungen
aufhdlt, in Ordnung sind. Hier wird noch immer
anonym, jedoch schon der einzelne Kunde analysiert.
An dieser Stelle scheint bei den L&T-Club-Kunden der
aktuelle kritische Punkt zu liegen. Hier spaltet sich die
Meinung, wobei 64% es noch als in Ordnung
empfinden.

Speicherung von  Ortungsdaten hingegen  stoft
erwartungsgerecht auf keine Akzeptanz.

Allgemein sinkt die Akzeptanz somit nicht erst bei
sinkender Anonymitét, sondern bereits bei sinkender
Allgemeinheit der Analysen. Maflnahmen, bei denen
alle Kunden gleichzeitig analysiert werden, werden
akzeptiert. Bei Maflnahmen, bei denen einzelne Kunden
analysiert werden, spalten sich die Meinungen
hingegen.

Zundchst wird der empfundene Kundennutzen des
Kundentracking aus Sicht der L&T-Club-Kunden
dargestellt. Auch hier kénnen Schliisse im Sinne der
Handlungsempfehlung  gezogen werden, da es
letztendlich entscheidend ist, wie stark sich der
Kundennutzen verbessern ldsst. Die abgefragten
Komponenten sind in der Tabelle unter ,,Kundennutzen
Kundentracking = Anforderungen an Verkiufer/in“
dargestellt. =~ Um  zundchst eine  vereinfachte
Entscheidung treffen zu konnen, welche dieser
Anforderungen {iiberhaupt hinreichend relevant sind,
wurde hier eine subjektive Grenze gezogen. In diesem
Fall liegt die Grenze bei dem Wert ,,3,5%, da dies genau
der Skalenmitte entspricht. Diese kann als ,,wenig bis
stark nutzensteigernd* oder ,,weder wenig, noch stark
nutzensteigernd“ interpretiert werden. Liegt ein
Mittelwert also unter ,,3,5“ so wird er als nicht
hinreichend relevant interpretiert, da das Kosten-
Nutzen-Verhiltnis als zu schwach angenommen wird.
Demnach steigert sich der Kundennutzen -eines
Einkauferlebnisses im Durchschnitt am stirksten, wenn
der/die Verkdufer/in den Modegeschmack sofort sehr
genau kennt und passende Mode dazu anbietet. Dies ist
zunichst keine Uberraschung, da dies im Endeffekt die
zentrale Aufgabe eines Verkdufers darstellt. Somit sollte
hier eine MaBnahme des Kundentracking eingesetzt
werden, die die Kenntnis des Verkdufers iiber den
Modegeschmack des jeweiligen Kunden optimiert.

Die sofortige Kenntnis der Kleidungsgrofen
unterscheidet sich in  der  durchschnittlichen
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Nutzensteigerung unwesentlich von der Kenntnis des
Modegeschmacks und steigert den Kundennutzen somit
mit am stérksten. Kennt der Verkéufer also sofort den
allgemeinen Modegeschmack und die KleidungsgroBen
des Kunden, dann kann eine  wesentliche
Nutzensteigerung erzeugt werden. Diese Punkte sollten
in Richtung einer Handlungsempfehlung somit
aufgenommen werden. Die letzte Anforderung an
den/die Verkdufer/in, die im Mittel noch als ,stark”
nutzensteigernd angegeben wurde, ist das sofortige
Wiedererkennen  eines  Kunden. Auch  diese
Komponente scheint den Kundennutzen somit
hinreichend zu steigern, sodass sie beriicksichtigt
werden sollte.

Die Anforderungen, dass sich der Verkdufer noch an die
letzten Einkdufe erinnert und dass er den derzeitigen
Bedarf der Kunden kennt, liegen bei der
durchschnittlichen Bewertung unter ,,3,5° und kdnnen
nach unserer Interpretation somit vernachléssigt werden.

Nachdem nun der empfundene Nutzen dargestellt
wurde, wird diesem nun der Aufwand
gegeniibergestellt, den Kunden bereit oder nicht bereit
sind zu geben, um die Vorteile nutzen kdnnen. Die dazu
erhobenen Kennzahlen sind in der Tabelle unter der
Kategorie  ,Kundenaufwand  Kundentracking =
Herausgabe von Daten* zu finden.

86% der Kunden wiren bereit ihre KleidungsgroBen in
einem  Kundenprofil  anzugeben, damit die
Anforderungen an die Verkdufer/innen erfiillt werden
konnen. AuBlerdem wiirden 84% ihren Namen angeben
und 80% ihre Einkdufe speichern lassen. All diese
Werte liegen in dem 20%-Bereich (20% wiirden diese
Daten nicht preisgeben), der zuvor bereits als
unproblematisch definiert wurde. Somit kann davon
ausgegangen werden, dass diese Daten grofBtenteils
angegeben werden wiirden, um den Nutzen zu erhalten.

Dass das Geburtsdatum nur von 65% angegeben wurde
verwundert auf den ersten Blick. Es wird angenommen,
dass dieser Wert zustande gekommen ist, da die Angabe
des Geburtsdatums fiir keine der Anforderungen
erforderlich ist. Dem Angeben von Daten muss somit
ein Nutzen gegeniiberstehen, was hier erneut besttigt
wird. Dass die Kunden das Geburtsdatum nicht als zu
personlich empfinden wird angenommen, da die Club-
Kunden dieses in Form ihrer Mitgliedschaft bereits
angegeben haben.

Bei dem Angeben einer Wunschliste entsteht nicht nur
der Aufwand des Preisgebens. Der Kunde muss
zusétzlich kontinuierlich eine Wunschliste fithren. Aus
diesem Grund ist es nicht verwunderlich, dass hier
weniger Kunden ihre Bereitschaft erklaren. Wie bei den
Korrelationen im Folgenden noch dargestellt wird, muss
es also einen entsprechenden Nutzen geben, damit eine
Wunschliste angegeben wird. Insgesamt wiirde ca. die
Hilfte der Club-Kunden einen solchen Aufwand
betreiben, um von den Vorteilen zu profitieren.

Ein Bild von sich selbst hingegen wiirden nur 22%
angeben. Dies ist deutlich personlicher. Je sensibler die
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Daten, desto hoher ist der hier definierte Aufwand. Ein
hoherer Aufwand muss durch einen hdheren Nutzen
gerechtfertigt werden. Demnach hélt (nur) jeder fiinfte
Club-Kunde das Aufwand-Nutzen-Verhdltnis fiir
positiv, weswegen ein Bild angegeben wird.

Eine Ortung iiber das Smartphone wiirde nur jeder
zehnte Clubkunde zulassen. Dies ist fiir viele Kunden
ein zu groBer Eingriff in die Privatsphire und kann
durch die beschriebenen Anforderungen nicht
gerechtfertigt werden. Ortung ist in der Gesellschaft ein
Thema, das als sehr sensibel gilt, weswegen das
Ergebnis plausibel erscheint. Immerhin 11% sind
dennoch bereit eine Ortung bewusst zuzulassen.

Der letzte Teil dieser Interpretation befasst sich mit den
Korrelationen. Dazu wurden die Variablen, die den
moglichen Nutzen darstellen und die Variablen, die
moglichen Aufwand darstellen, auf gegenseitige
Zusammenhinge untersucht. AnschlieBend wurden
noch Korrelationen mit anderen Variablen ermittelt. Die
Ergebnisse all dieser Korrelationen sind in der Tabelle
unter der Kategorie ,,Korrelationen” abgebildet. Es ist
duBerst wichtig, dass zur Kenntnis genommen wird,
dass die abgebildeten Zusammenhinge zundchst
ausschlieflich  als  statistische =~ Zusammenhéinge
angesechen werden miissen. Demnach sind hier alle
Zusammenhinge abgebildet, die statistisch ein
signifikantes Ergebnis ergeben haben. Ob hier kausale
Zusammenhinge bestehen oder sogenannte
,Scheinkorrelationen  vorliegen, muss individuell
beurteilt werden.

Hauptsichlich wird nun auf die Korrelationen zwischen
den beiden Hauptkategorien eingegangen. Im
Allgemeinen kann zundchst erstmal gezeigt werden,
dass ein Zusammenhang zwischen dem Nutzen, den die
Kunden durch Kundetracking bekommen koénnen und
dem Aufwand, den sie dafiir geben wiirden, vorliegt.
Wenn ein Kunde die Variablen, die Nutzen stiften also
hoch bewertet hat, dann hat er bei den Fragen nach
personlichen Daten eher mit ,Ja*“ geantwortet. Dies
kann man in der Tabelle erkennen, da die Spalte
,,Cramers V* zwischen den beiden Variablen meistens
gefullt ist. Hier liegt also jeweils eine positive
Korrelation vor.

Auflerdem ist auffdllig, dass ,,Ortung zulassen* nur in
einem Fall und dort auch nur eine schwache Korrelation
aufweist. Die Hohe des Nutzens aus den Anforderungen
hat somit im Allgemeinen keinen Einfluss darauf, ob
Ortungsdaten preisgegeben werden. Ortungsdaten haben
also nicht nur etwas mit dem Nutzen zu tun. Dies klingt
plausibel, da dies hiufig mit Angsten und Vorbehalten
in Verbindung steht. AuBerdem ist die Akzeptanz sehr
gering.

Bei den anderen Variablen stellt sich die Frage, warum
z.B. ,,Verkdufer/in erkennt sie sofort® mit , Groflen
angeben® zusammenhéngt. Dies kann einerseits dadurch
erklart werden, dass ein allgemeiner Zusammenhang
zwischen hohen Bewertungen des Nutzens und der
Bereitschaft Daten preiszugeben vorliegt. Wenn ein
Kunde also einen hohen Nutzen in den Anforderungen
erkannt hat, dann hat er prinzipiell eher auf ,Ja“
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geklickt. Auch wenn die zwei Komponenten nicht viel
miteinander zu tun haben. Andererseits liegt zwischen
nahezu allen Variablen, die in der Spalte ,,Wie sehr
steigert sich Einkaufserlebnis“ ein starker positiver
Zusammenhang vor. Wenn also ,,Verkdufer/in kennt
KleidungsgrofBe hoch bewertet wurde, dann wurde
,Verkaufer/in erkennt Sie sofort“ ebenfalls hoéher
bewertet. Zwischen ,,Verkdufer/in kennt
KleidungsgroBe und ,,GroBen angeben™ besteht ein
positiver Zusammenhang, der logisch erscheint. Somit
entsteht automatisch eine Scheinkorrelation zwischen
,Verkdufer/in erkennt sie sofort“ und ,Groflen
angeben”. Eine Mischung dieser beiden Phénomene
erklart somit, warum hier haufig Variablen
Zusammenhinge aufweisen, obwohl sie kausal nicht
wirklich zusammenhéngen.

Haufig bestehen jedoch sowohl statistische, als auch
kausale Zusammenhénge, die nun nicht alle aufgezéhlt
werden, sondern der Tabelle selbststindig entnommen
werden konnen. Hier wird sich im Folgenden auf
diejenigen Zusammenhédnge beschrinkt, die bei
denjenigen Variablen auftreten, die in der Tabelle unter
,»Kundennutzen Kundentracking = Anforderungen an
Verkéufer/in“ besonders hoch und zuvor als relevant
definiert wurden.

,Verkduferin kennt Modegeschmack sofort sehr genau“
hingt demnach mit ,Wunschliste angeben” und
,Einkdufe speichern® positiv zusammen. Wenn der
Verkdufer eine Wunschliste und die bisherigen Einkdufe
einsehen konnte, dann konnte der Verkdufer den
Modegeschmack des Kunden besser einschéitzen. Wenn
Kunden dies mit hoherem Nutzen verbinden, dann
geben sie diese Informationen eher preis. Wie vorher
bereits beschrieben ist dies der am hdchsten bewertete
Nutzen aus der Umfrage. Somit kann hier gezielt der
Kundennutzen gesteigert werden.

Gleiches gilt fur ,,Verkdufer/in kennt Kleidungsgrofe*
und ,,GroBen angeben™ und fiir ,,Verkdufer/in erkennt
sie sofort und ,,Bild angeben*.

Fir die Gesamtheit der Kunden, die die jeweilige
nutzensteigernde Komponente also hoch bewertet
haben, erhoht sich die dazugehorige relative Haufigkeit,
die unter ,,Kundenaufwand Kundentracking* angegeben
wurde, da eine positive Korrelation besteht. Somit
wiirden beispielsweise unter denjenigen Club-Kunden,
die ,,Kennt Modegeschmack sofort sehr genau“ sehr
hoch bewertet haben mehr als 80% die Einkaufe
speichern lassen.

Im Endeffekt sollte Kunden also die Maoglichkeit
gegeben werden bestimmte Daten preiszugeben. Dabei
ist es besonders wichtig, dass der dazugehorige Nutzen
klar mitgeteilt wird. Es konnte nachgewiesen werden,
dass diejenigen Kunden, die einen hohen Nutzen
empfinden auch bereit sind die jeweiligen Daten dafiir
anzugeben. Bei den relevantesten Formen zur
Nutzensteigerung wiirden die Daten somit hinreichend
viel preisgegeben werden, um das Einkauferlebnis der
Kunden zu steigern.

Es kann somit dargelegt werden, dass die Moglichkeiten
Einkdufe zu speichern und Wunschlisten anzugeben
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genutzt werden kdnnen, um den Modegeschmack besser
einschitzen zu konnen. Die Akzeptanz der Kunden
diese Daten preiszugeben und die Steigerung des
Kundennutzens sind hier absolut gegeben. Gleiches gilt
fiir »Kennt Kleidungsgrofien sofort* und
,Kleidungsgroflen angeben®. Bei ,,Erkennt sie sofort
hingegen steigert sich die relative Haufigkeit von ,,Bild
angeben“ zwar, doch bleibt diese vermutlich relativ
gering. Hier wiirde es also bei vielen Kunden dennoch
schwierig sein ein Bild zu erhalten. Eine Entscheidung
héngt hier vom Zielwert ab.

Zur weiteren Information sind in den beiden Spalten
»Andere Variablen“ (In der Tabelle ganz links und
rechts) Variablen angegeben, die einen Zusammenhang
zu einer der Kategorien haben. So hat beispielweise
,»Nutzt soziale Netzwerke* einen positiven Einfluss
darauf, ob ein Kunde ein ,,Bild angeben* wiirde (rechts
in der Tabelle) und ,,Kunden, die eher an bestimmten
Tagen groB8e Mengen an Kleidung kaufen* bewerten die
Anforderung ,,Verkdufer/in erkennt Sie sofort”
durchschnittlich héher. So konnen die beiden
Hauptkategorien noch ein Stlick weit mehr erklart
werden. Dies kann mithilfe der Tabelle nach diesem
Schema ebenfalls selbst durchgefiihrt werden.

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN FUR L&T
VIDEOANALYSE

Allgemein lésst sich durch die Umfrage zunéchst eine
hohe Akzeptanz der Kunden beziiglich der allgemeinen
Zahlungen feststellen. 84% der Kunden sind mit
Zéhlungen an Ein- und Ausgéngen, 82% mit Zdhlungen
in Innenstadten und 80% mit Zahlungen in Abteilungen
einverstanden. Bei Analysen der einzelnen Kunden-
aufenthalte in den Abteilungen spaltet sich die Meinung
ein wenig, wobei immerhin noch 64% keinerlei
Probleme damit hétten. Daraus lasst sich schlieen, dass
die Kunden, solange die Daten anonym sind, mit
solchen Systemen einverstanden sind. Diese Zahlen sind
vergleichbar mit der Studie des EHI aus dem Jahre
2015, in der mehr als 95% der Befragten dem Thema
Videoiiberwachung entweder neutral oder positiv
gegeniiber stehen. (EHI 2015) Kunden sind somit
einverstanden, wenn sie durch Kamerasysteme
aufgenommen werden, gezdhlt werden und anonym
analysiert werden. Die Kunden werden somit das
Geschdft nicht meiden, weil Videoanalysen
durchgefiihrt werden. Die zuvor beschriebene
Laufweganalyse und die Erstellung der Heatmaps
werden somit allgemein akzeptiert und kdnnen im
Einzelhandel angewandt werden. Die mit der
Videoanalyse gewonnen Daten lassen sich, wie zuvor
beschrieben, fiir Prozessoptimierungen nutzen. Die
Personalbedarfsplanung, die Produktplatzierungen und
die Werbeplatzierungen koénnen optimiert werden. Aus
den genannten Griinden kann hier eine positive
Handlungsempfehlung fiir L&T ausgesprochen werden
und zu einer Installation eines solchen Videoanalyse-
systems geraten werden.
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Dabei muss darauf hingewiesen werden, dass dies eine
ausschliefliche Handlungsempfehlung im Sinne der
Akzeptanz und des Nutzenempfindens des Kunden
sowie der Nutzenstiftung fiir das Unternehmen ist. Die
technische Realisierbarkeit und die Kosten dieser
Realisierung miissen noch ndher untersucht und dem
Nutzen gegeniibergestellt werden. Fiir L&T kann jedoch
eindeutig aufgezeigt werden, dass die Videoanalyse von
der  Stammkundschaft  akzeptiert = wird.  Bei
Durchfiihrung dieser Technik kann also von dessen
Vorteilen profitiert werden, ohne dass die Stamm-
kundschaft sich in ihrer Privatsphire bedroht fiihlt,
weswegen hier eine positive Handlungsempfehlung
abgegeben wird.

WLAN-TRACKING

Fir das WLAN-Tracking ist es zunéchst erforderlich,
dass der Kunde ein Smartphone mit sich fiihrt. Dies ist
nach der Umfrage bei 97% der L&T-Kunden der Fall
und diese haben ihr Smartphone in der Regel auch
immer dabei. Damit die Ortung iiber das WLAN
Netzwerk funktioniert, muss ebenfalls die automatische
WLAN Suche eingeschaltet sein, damit das Smartphone
stindig entsprechende Pings aussendet. Dies ist bei etwa
60% der Kunden der Fall. Somit konnen mehr als die
Halfte der L&T-Kunden iiber WLAN getrackt werden.
Aus der Umfrage ldsst sich errechnen, dass sich
ungeféhr 18% oft oder immer in ein 6ffentliches WLAN
einloggen. Von diesen Kunden lassen sich dann
personenbezogene Daten erheben und speichern. Zudem
kann immer eingesehen werden, wann dieser Kunde das
Geschift betritt. Dies ist ein Vorteil gegeniiber der
Videoanalyse, kann jedoch nur bei ca. einem Fiinftel der
Kunden durchgefiihrt werden. Des Weiteren miissen die
Datenschutzbedenken der Kunden beachtet werden. Nur
3% finden die Speicherung der Ortungsdaten in
Ordnung. Wird dadurch fiir den Kunden ein Nutzen
gestiftet, so sind 11% der Kunden mit dem Verfahren
einverstanden. Dem Kunden sollte somit nicht bekannt
werden, dass diese Systeme eingesetzt werden, da dies
sehr kritisch gesehen wird. Bei Einsatz dieser Technik
kann es somit zu einem negativen Effekt auf die
Kundenzufriedenheit und —treue kommen. Da zwar 60%
der Kunden getrackt werden konnten, diese Daten
jedoch keinen Mehrwert gegeniiber der Videoanalyse
(100% konnen getrackt werden) bieten, kann hier nur
eine eingeschrinkte Handlungsempfehlung
ausgesprochen werden. Ebenfalls stehen die Kunden der
Ortung tiber WLAN viel kritischer gegeniiber als der
Videoanalyse. Um einen richtigen Mehrwert gegeniiber
der Videoanalyse zu generieren, miissen die Kunden
dazu gebracht werden sich in das entsprechende WLAN
Netzwerk einzuloggen, um so die Moglichkeit zu haben
personenbezogene Daten speichern zu diirfen und zu
analysieren. Erfahrt der allgemeine L&T-Stammkunde
jedoch davon, so hat dies laut der Umfrage aktuell
negative Effekte auf die Kundenbeziehung. Wie stark
diese sind und welche Konsequenzen dadurch
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entstehen, sollte somit vor Einsatz dieser Technik
unbedingt und sehr sensibel geklért werden.

Hinsichtlich der Akzeptanz und des Nutzens fiir L&T-
Kunden und L&T selbst ist zum momentanen Zeitpunkt
die Videoanalyse vorzuziehen. Dennoch sollte
beriicksichtigt werden, dass Akzeptanz und Nutzung im
Zuge der Digitalisierung wohl steigen werden.
Zukiinftig sollte das WLAN-Tracking aufgrund des
moglichen Mehrwerts gegeniiber der Videoanalyse also
stetig  weiter analysiert werden. Deshalb die
eingeschriankte Handlungsempfehlung.

BLUETOOTH BEACONS

Grundlegend wird eine aktivierte Bluetoothfunktion fiir
die Nutzung der Beacons vorausgesetzt. Dies ist bei
etwa 50% der L&T-Kunden der Fall. Weiter muss
jedoch auch eine entsprechende App genutzt werden.
Insgesamt nutzen 27% der Kunden die L&T App. Der
Umfrage nach nutzen 13% die L&T-App und haben die
Bluetoothfunktion aktiviert. Demnach kommen aktuell
lediglich 13% der L&T-Club-Kunden als mdgliche
Nutzer in Frage. Damit nun noch eine Ortung fiir das
Unternehmen moglich ist, muss der Kunde die
Ortungsfunktion in der App freigegeben haben. Die
Analyse des Fragebogens zeigt, dass nur 6% die L&T
App haben, die Bluetooth-Funktion eingeschaltet haben
und die Ortungsdienste freigeben.

Allgemein wird von der Nutzung von Bluetooth
Beacons abgeraten.

GESCIHTSKLASSIFIZIERUNG

Gesichtsaufnahmen sind datenschutzrechtlich kein
einfaches Thema. Dieser Abschnitt soll kldren, ob eine
Gesichtsklassifizierung bei den L& T-Kunden iiberhaupt
akzeptiert werden wiirde. Zundchst wurde festgestellt,
dass die Kunden ungerne ein Bild von sich preisgeben.
Nur 22% wiirden ein Bild von sich zur Verfligung
stellen. Dementsprechend kann davon ausgegangen
werden, dass die Mehrheit der Kunden einer
Gesichtsklassifizierung kritisch gegeniiberstehen
wiirden. Ein Einsatz hdtte somit vermutlich negative
Auswirkungen auf die Kundenbezichung zur Folge.
Durch die Gesichtsklassifizierung wiirden nur
Geschlecht und Alter zusitzlich bekannt. Der Nutzen
der Auswertung der Emotionen ist fraglich und wurde
noch nicht ausreichend entwickelt. Das Geschlecht und
Alter wiirden die Kunden von sich aus jedoch mit hoher
Wahrscheinlichkeit von selbst preisgeben. Aus diesen
Griinden kann keine Empfehlung fiir die Gesichts-
klassifizierung ausgesprochen werden. Durch die
Gesichtsklassifizierung wiirden die meisten Kunden ihre
Privatsphére verletzt sehen, obwohl die Daten auch auf
anderen Wegen relativ einfach zu erfassen wiren.

SONSTIGE EMPFEHLUNG

Bei der Einstiegsveranstaltung bei L&T vor Ort wurde
von einer moglichen digitalen Unterstiitzung der
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Verkdufer durch ein Tablet gesprochen. Das Tablet
enthdlt dabei Informationen, die den Verkdufer im
Verkaufsgesprach  unterstiitzen. Hier wird nun
ausschlieBlich darauf eingegangen, welche
Informationen in diesem Fall sinnvoll wiren, jedoch
nicht wie der Verkédufer diese genau vor dem Kunden
einsetzt.

Durch die Auswertung wurde gezeigt, dass der Nutzen
der L&T-Club-Kunden insbesondere durch die Kenntnis
des Modegeschmacks und die Kenntnis der
KleidungsgroBen gesteigert werden kann.

Die Analyse der Korrelationen hat gezeigt, dass L&T-
Club-Kunden dazu bereit sind Einkdufe speichern zu
lassen und eine Wunschliste anzugeben, wenn der
Verkdufer dadurch den Modegeschmack des Kunden
besser einschitzen kann und sofort passende Mode
anbietet. Diese Informationen konnten dem Verkdufer
auf einem Tablet zur Verfligung gestellt werden,
wodurch der Verkaufsprozess optimiert werden wiirde.
Gleiches gilt fiir die KleidungsgroBen, welche die
Kunden bereit sind anzugeben, damit der Verkdufer
diese beim Verkaufen sofort kennt.

Wenn hier also die Einkdufe mit KleidungsgroBen
gespeichert werden wiirden und dem Verkéufer auf dem
Tablet anhand eines Kundenprofils zur Verfiigung
gestellt werden, konnte der Verkdufer diese
Anforderungen erfiillen. Die zuletzt -eingekauften
Produkte wiirden dem Verkdufer den Modegeschmack
signalisieren und die zuletzt gekauften Kleidungsgrofien
verraten die ungefdhren aktuellen KleidungsgroBen.
Uber eine geschickte Frage, wie z.B. ,,Schone Hose, die
Sie letztes Mal gekauft haben, tragen Sie diese aktuell
noch?* konnte dann die Aktualitit der KleidungsgroBen
abgefragt werden. Dariiber hinaus sind auch die Eingabe
der KleidungsgroBen und die Angabe einer Wunschliste
durch den Kunden in einem Kundenprofil denkbar, da
die Kunden dazu aufgrund des Nutzens zu groBen
Teilen bereit wiren.

ABSCHLIEBENDES FAZIT

Betrachtet man nun alle Technologien und alle Daten
aus der Umfrage, ldsst sich fiir L&T eine Empfehlung
aussprechen. Die Videoanalyse wird von den Kunden
weitestgehend akzeptiert und liefert genaue Daten zu
der Personenanzahl, der Verweildauer und den
Laufwegen. Die anderen Technologien kdnnen nur
eingeschrinkt bis gar nicht empfohlen werden, da die
Daten in den meisten Fillen keinen Mehrwert zu den
Daten aus der Videoanalyse liefern und sich die
Akzeptanz oder Realisierbarkeit bei den L&T-
Stammkunden auf einem deutlich niedrigeren Niveau
bewegt. Die Kosten und technische Realisierung
miissen dabei nochmals separat analysiert werden.
Dariiber hinaus sollten den Verkdufern insbesondere die
letzten Einkdufe und die dazugehdrigen GroBen
angezeigt werden, wenn eine Unterstiitzung der
Verkaufsfliche durch Tablets erfolgen soll.
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