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Abstract — The digital transformation leads to a change in society and everyday life. Smartphones in particular offer
customers new opportunities that result in changes in their behavior and expectations. One industry that is struggling
with this digital transformation is stationary retail. While online retailing is recording rising sales, stationary retailing
is continuously losing customers. One way to address this is to further expand the benefits of stationary retailing. The
aim of this article is to design emotion-response guidelines for emphatic customer advice in stationary retailing. In
order to approach this research goal, five retailers from the stationary retail sector were interviewed. The results of the
interviews were evaluated on the basis of the human-emotion-based Circumplex-Model-of-Affect and classified into
four emotional quadrants. The evaluation shows that the identification of stressed and annoyed customers has the
highest priority in stationary retailing.

Zusammenfassung — Die digitale Transformation fiihrt zu einem Umschwung in der Gesellschaft und im Alltag. Vor
allem Smartphones bieten Kunden neue Mdglichkeiten, welche zu Verdnderungen in deren Verhalten sowie deren
Erwartungshaltung fiihren. Eine Branche, die mit dieser digitalen Transformation zu kdmpfen hat, ist der stationdre
Einzelhandel. Wéhrend der Onlinehandel steigende Umsédtze verzeichnet, verliert der stationdre Einzelhandel
kontinuierlich Kunden. Eine Moglichkeit, sich dem zu stellen, besteht darin, die Vorteile des stationdren Einzelhandels
weiter auszubauen. Ziel dieses Beitrags ist die Gestaltung von Emotions-Reaktions-Guidelines fiir eine emphatische
Kundenberatung im stationdren Einzelhandel. Um sich diesem Forschungsziel zu néhern, wurden fiinf Héndler aus
dem stationdren Einzelhandel interviewt. Die Ergebnisse der Interviews wurden in Anlehnung an das emotionsbasierte
Circumplex-Modell-of-Affect ausgewertet und in vier Emotionsquadranten eingeteilt. Dabei zeigt sich, dass das

Erkennen von gestressten und gereizten Kunden hochste Prioritét im stationiren Einzelhandel hat.

I. EINLEITUNG

Die digitale Transformation zeigt sich als technologischer
und gesellschaftlicher Verdnderungsprozess. Dabei werden
sowohl geschiftliche als auch private Bereiche tangiert. Im
Mittelpunkt dieser Transformation steht der Wandel vom
Analogen zum Digitalen [1]. Dabei lésst sich eine Verdnderung
von Geschiftsmodellen, Wertschdpfungsnetzen, Beziechungen
und Prozessen beobachten, welche von digitalen Technologien
in Form von Informationssystemen angestoen wird [2].
Typische Treiber dieses Wandels sind der stetige Ausbau des
Internets sowie die zunehmende Verbreitung von smarten
mobilen Endgeridten. Die allumfangliche Nutzung des Internets
ist in Westeuropa mittlerweile zum Standard geworden. Aktuell
verfiigen dort iber 92% der Menschen iiber einen
Internetzugang und mehr als 75% kaufen regelméBig online ein
[3].

Eine Branche, welche mit der digitalen Transformation zu
kdmpfen hat, ist der stationdre Einzelhandel. Wéhrend der
Onlinehandel beispielsweise in Deutschland stetig wichst
(+15,3% von 2017 auf 2018), stagniert der stationire
Einzelhandel mit einem geringen Wachstum von 1,8% [4].
Ausgehend von der kritischen Situation des Einzelhandels und
mit Blick auf die neuen durch die digitale Transformation
gegebenen Potentiale, versucht dieses Paper zwei Fragen zu
beantworten: Zum einen , Welche Emotionen treten im
Kaufprozess auf? “ und zum anderen ,, Wie kann der Héiindler auf
diese Emotionen reagieren? “. Ziel ist es, Emotions-Reaktions-
Guidelines fiir eine emphatische Kundenberatung im stationdren
Einzelhandel zu gestalten. Um die Forschungsfragen zu
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beantworten und sich dem Forschungsziel zu ndhern, ist der
Aufbau dieses Papers wie folgt: Nachdem in Kapitel II die
aktuelle Situation des Einzelhandels als Problemstellung und die
Motivation des Papers dargelegt werden, wird in Kapitel III die
Wichtigkeit und der Einfluss von Emotionen erldutert. In
Kapitel IV findet schlieBlich die Beschreibung und Auswertung
der qualitativen Erhebung statt. Das Paper schliefft mit dem Fazit
in Kapitel V ab, in welchem die Theorie und die Ergebnisse der
Erhebung zusammengefasst werden. Zudem wird ein Ausblick
auf anschlieBende Forschungstétigkeiten gegeben.

II. TRANSFORMATION IM EINZELHANDEL

Die aktuell schwierige Situation im stationdren Einzelhandel
ist zu groBen Teilen auf die digitale Transformation
zurlickzufiihren [5]-[7]. Dabei zeigen sich eine riicklaufige
Kundenfrequenz und entsprechend stagnierende Umsatzzahlen.
Handlerseitig werden oftmals der mangelnde Wissensstand
beziiglich der digitalen Transformation sowie der Mangel an
geschultem Personal als grofite Probleme genannt [8].

Das anhaltende Wachstum des Onlinehandels macht ein
Umdenken des stationdren FEinzelhandels an die neuen
Gegebenheiten unabdingbar [6], [7]. Der Bearbeitung dieses
Sachverhalts haben sich bereits verschiedene
Forschungsprojekte angenommen. Dabei konnten
unterschiedliche Potentiale wie die Schaffung neuer Werte und
die Verbesserung der Beziehung zwischen Kunde und Héndler
herausgearbeitet werden [7], [9]. Speziell Kunde-Héandler-
Bezichungen haben sich in den vergangenen Jahren durch den
verstiarkten Einsatz digitaler Technologien stark verdndert.
Moderne Kunden sind besser informiert und erwarten ein
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personalisiertes und situationsbezogenes Einkaufserlebnis [10].
Moderne Smartphones erméglichen einen nahezu zeit- und
ortsunabhéngigen Zugang zum Internet. Dabei bieten sich dem
Kunden vielfiltige Mdglichkeiten situationsspezifische
Informationen zu rezipieren [11]. Smartphones sorgen somit fiir
ein verdndertes Kundenverhalten und eine verdndere
Erwartungshaltung [12].

Der stationdre Einzelhandel weist branchentypische Vor-
und Nachteile auf. Bedingt durch die raumlichen Restriktionen,
ist der stationdre Einzelhandel nicht in der Lage die gleiche
Sortimentsbreite und -tiefe zu bieten wie es im Online-Handel
moglich ist. Weiterhin ergeben sich zeitliche Nachteile im
stationdren Einzelhandel, da dieser durch Offnungszeiten in
seiner Verfligbarkeit limitiert ist. Dementgegen kann es iiber
einen digitalen Kanal in einem Onlineshop jederzeit und von
iiberall zu einem Kaufabschluss kommen [13]. Als Vorteil fiir
den stationdren Einzelhandel werden die Qualifikation des
Verkaufspersonals sowie die damit verbundene fachliche
Betreuung wahrgenommen [14]. Weiterhin verbinden Kunden
mit dem ,,einkaufen gehen® nicht nur den Kauf eines Produkts,
sondern auch die Befriedigung anderer Bediirfnisse. Dabei
zeigen Kunden ein Bediirfnis nach Unterhaltung, Erholung,
Anregung und sozialer Interaktion [15]. Die Mdglichkeit mit
dem Verkaufspersonal sozial zu interagieren stellt sich dabei als
einer der Hauptvorteile des stationdren Einzelhandels dar.
Positive Folgen einer gelungenen Interaktion zwischen Héndler
und Kunde sind ein erhohtes Vertrauen, eine gestérkte Bindung
sowie ein verbesserter Komfort in zukiinftig folgenden
Interaktionen [16], [17].

Um den stationdren Einzelhandel nachhaltig zu unterstiitzen
und seine Position gegeniiber dem wachsenden Onlinehandel zu
festigen, konzentriert sich dieser Beitrag auf die bereits
vorhandenen Stirken des stationdren Einzelhandels. Dabei wird
aufgezeigt, wie die Interaktion zwischen Héndler und Kunde
ausgebaut und intensiviert werden kann, um eine langfristige
Kundenbeziehung zu fordern.

III. KUNDENEMOTIONEN

Eine Emotion ist eine Reaktion des menschlichen Korpers
auf einen auftretenden Reiz, beispielsweise ein Ereignis von
bestimmter Bedeutung. Erlebte Emotionen fithren zu einer
hohen mentalen Aktivitdt und werden dabei als positiv oder
negativ empfunden [18]. Uber innere Zustinde wie Emotionen
ist es moglich, einen Einblick in die Situation eines Kunden
sowie dessen Bediirfnisse zu erhalten [19]. Emotionen sind
typische menschliche Eigenschaften, die eine Vielzahl an
Aspekten des Lebens beeinflussen. Dabei lassen sich im
Allgemeinen die Wahrnehmung, rationales Denken sowie die
Entscheidungsfindung  nennen  [20], [21]. Weiterhin
ermoglichen es Emotionen, zwischenmenschlich angemessen zu
handeln und effizient zu kommunizieren [22], [23]. Im Kontext
des stationdren Einzelhandels ist die emotionale Situation des
Kunden verantwortlich fiir dessen Verhalten und Zufriedenheit
[24], [25].

Das Verkaufspersonal im stationdren Einzelhandel fungiert
als kritisches Bindeglied zwischen dem Unternehmen und dem
Kunden. Es hat starken Einfluss darauf, ob Kunden sich im
Rahmen ihres Besuchs im Geschift wohlfiihlen oder nicht. Die
Interaktion mit dem Héndler kann dabei positive Emotionen
beim Kunden auslosen, da soziale Bediirfnisse erfiillt werden
[26]. Weiterhin zeigen Kunden mit positiven Emotionen in der
Regel eine hohere Zufriedenheit sowie eine verbesserte
Loyalitdt [27]-[29]. Um eine nachhaltige Bezichung zum
Kunden aufzubauen, ist es daher wichtig, ein Umfeld zu
schaffen, in dem sich dieser wohlfiihlt [26], [30].

Die Fahigkeit, Emotionen zu erkennen und zu verstehen -
sowohl von sich selbst als auch von anderen - wird als
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emotionale Intelligenz bezeichnet. Wichtige Bestandteile der
emotionalen Intelligenz sind die Beurteilung und der Ausdruck
von Emotionen, was sich auch mit dem Begriff Empathie
beschreiben lésst [31], [32].

Um emotionale Zustinde zu erfassen und abzuleiten, gibt es
eine Vielzahl an Methoden. Einige dieser Methoden kdnnen
bereits auferhalb von Laborbedingungen und mit Hilfe von
Smartphones durchgefiihrt werden. Emotionsmessung kann
hierbei grob in optische, akustische, vitaldaten- und
verhaltensbasierte Verfahren unterteilt werden [33]. Mit diesen
Methoden ergeben sich je nach Art der Messung
unterschiedliche Einsatzmdglichkeiten. So kann beispielsweise
eine optische Erkennung kaum stattfinden, wenn die
beobachtete Person in zu starker Bewegung ist. Im Gegensatz
dazu hat eine Messung iiber den Puls (vitaldatenbasiert) damit
keine  Schwierigkeiten.  Dariiber  hinaus  stellt die
Selbsteinschitzung (Self-Assessment) eine weitere etablierte
Methode dar, um den aktuellen emotionalen Zustand einer
Person zu bestimmen. Hierbei kommen, um Erkenntnisse zu
gewinnen, Fragebdgen in unterschiedlichster Form zum Einsatz.
Einige dieser Fragebogen priasentieren Worter wie Adjektive zur
Beschreibung von Emotionen [34], andere verwenden Bilder,
Piktogramme oder Emoticons, um eine emotionale Skala zu
erzeugen [35], [36].

Durch die Beurteilung der emotionalen Situation des
Kunden sollen im Rahmen dieses Beitrags
Unterstiitzungsmoglichkeiten fiir den stationdren Einzelhandel
aufgezeigt werden. Somit sollen bestimmte Kundensituationen
besser verstanden und interpretiert werden. Um sich dieser
empathischen Beratungsstrategie zu nihern, reicht es nicht aus
Emotionen zu messen. Es ist notwendig, eine addquate Reaktion
auf die emotionale Situation des Kunden zu gestalten. Das
Verkaufspersonal kann auf Basis der erarbeiteten Emotions-
Reaktions-Guidelines seine Beratungsstrategien an die aktuelle
emotionale Situation des Kunden anpassen. Eine empathische
Beratung bietet die Moglichkeit, das Einkaufserlebnis zu
verbessern und eine nachhaltige Kundenbeziehung aufzubauen
[20], [24].

IV. HANDLER IM INTERVIEW

Im Rahmen dieses Beitrags wurden fiinf Héndler aus dem
stationdren Einzelhandel einer deutschen Grofstadt interviewt.
Die Héndler wurden dabei aus verschiedenen Branchen
ausgewahlt und verfiigten jeweils {iber mehrjéhrige
Berufserfahrung. Fiir die Beantwortung der eingangs genannten
Fragestellungen = wurde als  Erhebungsmethode  das
leitfadenbasierte, explorative Experteninterview gewahlt [37].
Die Interviews wurden aufgezeichnet und im Anschluss
transkribiert und codiert [38], [39]. Zunachst soll geklart
werden, welche Arten von Emotionen im Kaufprozess
vorkommen. Um eine Einordnung der Emotionen sowie einen
Vergleich mit der Theorie zu gewihrleisten, wird zunichst ein
Emotionsmodell eingefiihrt. Als eines der meistzitiertesten und
anerkanntesten Emotionsmodelle hat sich das Circumplex-
Modell-of-Affect von Russell aus dem Jahr 1980 etabliert. Die
in dem Modell enthaltenen Dimensionen Erregung (Arousal)
und Valenz (Pleasure) ermdglichen eine kreisformige
Anordnung der Emotionen. Die Dimension der Erregung gibt
dabei den Grad der Aktivierung einer Person an und reicht von
niedrig bis hoch, wihrend die Dimension der Valenz die
emotionale Positivitit anzeigt, die von negativ bis positiv reicht.
Somit ist das Modell in der Lage, jeden emotionalen Zustand in
Form eines bestimmten Grads dieser beiden Dimensionen
darzustellen [40]. Die im Modell aufgetragenen Emotionen
lassen sich in die vier Quadranten Q1 - Angry, Q2 - Happy, Q3
- Sad und Q4 - Relaxed unterteilen (sieche Abb. 1).
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Abb. 1. Klassifikation der menschlichen Emotionen nach Russell (1980)

In Tabelle 1 wurden die Informationen der Interviews nach
den Quadranten des Emotionsmodells aufgetragen. Hierbei zeigt
sich, dass im Kaufprozess grundsétzlich alle Arten von
Emotionen vorkommen konnen (Forschungsfrage 1).

TABELLE I.  EMOTIONEN IM KAUFPROZESS

Vorkommen von Emotionen

Quadrant Konkretisierung

Ql- Angry - Verdrgerung (Produkt leer)

- Frustration (mit Produkt)

- Angst (Kunde will nicht angesprochen werden)

- Freude (wihrend des Kaufprozesses)

- Uberraschung (iiber ein Produkt)

- Vorfreude (fiir Produkt)

- Interesse (am Produkt)

- Gliick (iiber Produkt und Verkaufsprozess)

- Bedenklichkeit/Befiirchtung (Risiken)

- Langeweile (Kinder, Partner)

- Trauer (Jemand ist gestorben)

- Unzufriedenheit (mit Produkt)

- Erschopft (bei der Ankunft)

- Anerkennung (gegeniiber Verkaufer und Produkt)
- Neugier (auf ein Produkt)

- Erwartung (an Produkt, Verkdufer und Geschift)
- Gelassenheit (beziiglich eines Produkts)

Q2 - Happy

Q3 - Sad

Q4 - Relaxed

Neben dem Auftreten verschiedener Emotionen im
Kaufprozess wurden in den Interviews Emotions-Reaktions-
Guidelines fiir den Umgang der Handler mit diesen Emotionen
erarbeitet (Forschungsfrage 2). Die Ergebnisse lassen sich dabei
in Guidelines fiir positive und negative Emotionen unterteilen.
Tabelle 2 zeigt die Guidelines fiir die positiven
Emotionsquadranten Q2 - Happy und Q4 - Relaxed.

TABELLE II.  POSITIVE EMOTIONEN

Guideline

- Freundliche Begriiflung

- Auf den Kunden eingehen

- Verhalten spiegeln und humorvoll sein

- Versuchen, den Zustand zu potenzieren

- Verkaufsgesprach darf etwas hektischer sein
- Mehrere Produkte diirfen prasentiert werden
- Freundliche Begriiflung

- Auf den Kunden zugehen, zuhéren, auf ihn
eingehen

- Gesprach aufnehmen

- Verhalten spiegeln und freundlich sein

- Ruhe und Kompetenz ausstrahlen

- Moglichst versuchen den Zustand nicht zu
verdndern

- Produkte empfehlen

Quadrant
Q2 - Happy

Q4 - Relaxed
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Tabelle 3 zeigt die Guidelines fiir die Emotionsquadranten
Ql - Angry und Q3 - Sad und bildet damit das negative
Spektrum der Emotionen ab.

TABELLE IIIl. NEGATIVE EMOTIONEN

Guideline

- Freundliche BegriiSung

- Erkennen, dass der Kunde ,,gestresst ist“ und auf den
Kunden zugehen

- Verstandnis ausstrahlen

- Die Problematik bzw. den Grund fiir das gestresst sein
erforschen/erfragen

- Hilfe anbieten

- Ruhige und langsamere Kommunikation (sich selbst
reduzieren)

- Fokussierung auf und Prisentation weniger Produkte
- Raum fiir Frustration bieten und zuhéren

- Situation versuchen zu entschérfen

- Losungsvorschlage liefern

- Den Kunden informieren und aufkldren (Glaubwiirdigkeit
ausstrahlen und Vertrauen aufbauen)

- Kunden, die in Ruhe gelassen werden wollen, in Ruhe
lassen

- Stress entgegenwirken, indem z.B. eine weitere Kasse
gedffnet wird

- Freundliche Begriifung

- Auf den Kunden zugehen und auf ihn eingehen

- Getrank (Wasser, Kaffee, Espresso) oder Siifligkeit
anbieten

- Sitzmdglichkeit anbieten

- Jacke abnehmen

- Versuchen, den Kunden zu entspannen

- Gesprach mit dem Kunden aufnehmen

- Zuhoren und Freundlichkeit ausstrahlen

- Langeweile der Beteiligten moglichst in positive
Emotionen umwandeln (z.B. Kindern Spielmdglichkeit
bieten, SiiBigkeit anbieten)

Quadrant
QI- Angry

Q3 - Sad

Durch die Auswertung der Interviews zeigt sich, dass die
Menge an Guidelines bei negativen Emotionen (Q1, Q3)
deutlich grofer ist als bei positiven Emotionen (Q2, Q4). Dies
lasst sich dadurch erkldren, dass negative Emotionen
Kaufabbriiche verursachen und bleibende Schidden fiir die
Kundenbeziehung hinterlassen kdnnen. Dariiber hinaus kann
das Erleben von negativen Emotionen dazu fiithren, dass Kunden
das Unternehmen, den Standort, Produkte und Services sowie
Mitarbeiter zukiinftig vermeiden [41]. Im Zuge der Erhebung
zeigt sich weiterhin, dass der Emotionsquadrant Q3 - Sad
seltener vorkommt als der Emotionsquadrant Q1 - Angry.
Gerade das Erkennen von gestressten und gereizten Kunden und
die darauf passende Reaktion sollte somit hochste Prioritdt im
stationdren Einzelhandel haben. Gelingt es dem Héndler, den
Kunden im Zuge der Interaktion in einen entspannten bis
gliicklichen Zustand zu versetzen, kann dies zu einem positiven
Kauferlebnis  fiihren. Das kann wiederum  positive
Auswirkungen auf die langfristige Kundenbeziehung haben
[29]. Positive Emotionen der Kunden sollten verstarkt oder nach
Moglichkeit nicht verindert werden. Der Fokus fiir die
Einzelhdndler sollte hierbei darauf liegen, selbst ein positives
Verhalten anzunehmen und so das Verhalten des Kunden zu
spiegeln.

V. FAZIT UND AUSBLICK

Der zunehmende Digitalisierungsgrad fiihrt zu einem
Umschwung in Gesellschaft und Alltag sowie zu neuen
Herausforderungen fiir den stationiren Einzelhandel [6]. Vor
allem Smartphones bieten Kunden neue Moglichkeiten, welche
zu Verdanderungen in ihrem Verhalten sowie ihrer
Erwartungshaltung fithren [12]. Um den stationdren
Einzelhandel zu unterstiitzen, soll dessen Stirke, die soziale
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Interaktion zwischen Kunden und Héndler, weiter ausgebaut
werden [17]. Emotionen kénnen einen weiten Einblick in die
Situation des Kunden und damit seine Bediirfnisse geben [19].
Dieses Paper rét daher zu einer empathischen Unterstiitzung der
Interaktion zwischen Héndler und Kunde. Auf Basis von
Emotions-Reaktions-Guidelines soll der Einzelhdndler bei
seiner Interaktion mit dem Kunden unterstiitzt werden. Ziel ist
dabei, eine langfristige Beziechungen zum Kunden aufzubauen
[26]. Mit Hilfe von Experteninterviews konnten Erkenntnisse
iiber das Auftreten von Emotionen im stationiren Einzelhandel
gewonnen werden. Weiterhin war es moglich, erste Emotions-
Reaktions-Guidelines zu erstellen, welche Einzelhdndlern
helfen konnen, auf bestimmte Emotionen von Kunden zu
reagieren. Dabei konnte gezeigt werden, dass besonders die
negativen Emotionsquadranten (Q1, Q3) ein breites Portfolio an
Guidelines hervorbringen. Nichste Schritte sind die Befragung
weiterer Einzelhdndler und das Ableiten weiterer Emotions-
Reaktions-Guidelines. Aulerdem muss eine Verifikation der
Guidelines durch eine Kundenbefragung durchgefiihrt werden.
Langfristig  sollen die  vielfiltigen technologischen
Moglichkeiten der Emotionsmessung genutzt werden, um einen
digitalen Unterstiitzungsdienst zur Verbesserung der Héndler-
Kunden-Interaktion zu gestalten.
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