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Sehr geehrte Leser,

zum Ende dieses erneut herausragenden
E-Commerce Jahres 2012 mochten wir Sie fur
das neue Jahr inspirieren.

Emotionale Einkaufserlebnisse, individuelle
Beratung, Prasenz auf allen Kanalen und
Vertrauenswirdigkeit - der Onlinehandel muss
sich heute einer Vielzahl komplexer Aufgaben
stellen. In dieser schnelllebigen Branche ist

es nicht immer leicht, Schritt zu halten und zu
durchschauen, was gerade wichtig wird und
was vielleicht nur ein momentaner Hype ist.

Als Agenturgeschaftsfihrer setzen wir uns
stets aufs Neue mit diesen sich wandelnden
Anforderungen auseinander. Am Ende des
Jahres haben wir uns die Zeit genommen, nach
vorn zu schauen und die wichtigsten Trends

£/

"

Christian Otto Grotsch

im E-Commerce fur 2013 zusammenzustellen.
Lernen Sie von Unternehmen und Startups, die
bereits heute neue Wege beschreiten und als
Impulsgeber fir neue Trends gelten.

»Handelskraft 2013« richtet sich an Handler,
Hersteller und Verlage, an E-Commerce Profis
und die, die es noch werden wollen. Auf Basis
aktueller Zahlen und Fakten und anhand von
Best Practices wagen wir einen Blick in die
spannende Zukunft des Onlinehandels.

Wir winschen Ihnen ein erfolgreiches und

inspiriertes Jahr 2013 und viel Spaf3 bei der
Lekture!

(Hoition (LG

Christian Malik

Geschaftsfuhrer der dotSource GmbH
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Einleitung: E-Commerce hat den Turbo eingeschaltet

E-Commerce ist inzwischen in allen Altersgrup-
pen etabliert: 85 Prozent der 14- bis 65-Jahri-
gen kaufen online oder nutzen das Internet, um
sich Uber Produkte zu informieren.” Egal ob
Kleidung, Autos oder sogar Lebensmittel: Im
Onlinehandel gibt es keine Grenzen mehr bei
der Auswahl der Produkte. Der E-Commerce
Sektor boomt und der stationare Handel sucht
nach Maglichkeiten, von dieser Dynamik zu
profitieren, um sich gegentber der starken
Konkurrenz zu behaupten.

E-Commerce Experte Jochen Krisch drickt
es so aus: E-Commerce hat hierzulande freie
Fahrt. Der Onlinehandel wachst seit Jahren in
zweistelligen Raten, allein im ersten Halbjahr
2012 betrug der Zuwachs 22,6 Prozent.??

Der online generierte Umsatz wird sich 2012
laut Bundesverband des Deutschen Versand-
handels [bvh] auf 36,5 Milliarden Euro belaufen.
Brisant wird diese Zahl, wenn man die durch
Katalog-Versender in ihren Spitzenzeiten gene-
rierten 21 Milliarden Euro danebenstellt. Es
wird also mehr geshoppt denn je.

E-Commerce beschert dem deutschen Ver-
sandhandel ein bisher nicht gekanntes Wachs-
tum, das sich jedes Jahr erneut Ubertrifft. Nach
der Ursache muss man nicht lange suchen:
75.9 Prozent der Deutschen (2011: 73,3 Prozent)
sind online.’

Mehr als die Halfte der Internetnutzer waren
2011 laut einer Erhebung des statistischen Bun-
desamts in sozialen Netzwerken unterwegs.
Bei den Onlinern im Alter von 16 bis 24 Jahren
lag der Anteil bei 91 Prozent.%

‘ FAZIT

FUr die Mehrheit der
Bevolkerung, die mit der
Online-Welt vertraut ist,

Ist das Internet zum
alltaglichen Lebensbegleiter
geworden, den man sich nicht
mehr wegdenken mochte.
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Marktentwicklung des deutschen Versandhandels

Wachstumsszenario vom Juli 2012

Szenario 1.1 (M&rz 2012)

—— Szenario 1.0 (Juli 2011)
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N Quelle: bvh, eigene Fortschreibung; excitingcommerce.de/Juli 2012




N Willkommen in der Ara des mobilen Internets

— Tablet Commerce
— Mobile Payment
— Channel-Hopping
- Post-PC-Ara

— Multichannel Touchpoints
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Willkommen in der Ara des mobilen Internets

Laut einer aktuellen Studie von Forrester
Research ist fir Jugendliche der Begriff »online
sein« inzwischen zum Fremdwort geworden.%
Das Netz ist langst ein Teil unseres Lebens,
kein Zustand, den man ein- und ausschaltet.
Computer begleiten unseren Alltag und sind
aus den Kinderschuhe des reinen Arbeitsgerats
herausgewachsen. E-Commerce ist weit mehr
als eine Maglichkeit, um schnell und effizient
Besorgungen zu erledigen. Shopping findet
heute dort statt, wo wir uns gerade befinden.

Voraussetzung daflr ist der Megatrend Mobile.
Begrindet und begtnstigt wird dieser Trend
durch die permanente Verfigbarkeit von mobi-
lem Internet und die weit verbreitete Nutzung
von Smartphones und Tablets. Im Moment ist
ein enormer Take-off zu erleben, der Mobile zu
einem Trend macht, aus dem heraus sich viele
weitere Innovationen speisen.

Das sind zum Beispiel Mobile-Payment-
Dienste, also Technologien, die uns erlauben,
per Smartphone zu bezahlen. Verandert hat
sich auch das Web-Design, hier gilt Respon-
sive Webdesign als neuer Standard. Webseiten
und Shops sind damit nicht nur auf Monitore
optimiert, sondern passen sich dynamisch den
Screen-Groflen verschiedener mobiler Endge-
rate an. Hinzu kommt, dass bestimmte Design-
Elemente mobil nur schlecht bedienbar sind.
Dazu gehdren etwa Mouseover, grof3ere scroll-
bare Flachen oder Widgets.

Nach und nach verdrangen Smartphones und
Tablets die stationaren PCs und Laptops. Die
von Apple schon im Sommer 2010 prophezeite
»Post-PC-Ara« ist ldngst da, wie ein Blick auf
die Zahl der weltweit verbauten DRAM-Chips
verrat. Im zweiten Quartal 2012 wurden erst-
mals weniger als 50 Prozent aller Speicher-
chips bei PCs und Laptops verbaut. Inzwischen
stecken 13 Prozent in Smartphones, bis Ende
des Jahres rechnen die Marktforscher von IHS
ISuppli mit etwa 20 Prozent. Tendenz fur den
mobilen Sektor: Stark steigend.
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Nutzergewohnheiten verschieben sich in Richtung Mobile

Nicht nur die technischen Rahmenbedingungen
haben sich durch Smartphones und Co. veran-
dert. Auch die Nutzergewohnheiten verschie-
ben sich spirbar. Der Boom von Smartphones
und Tablets lasst sich als Symbol fir die sich
wandelnde Wahrnehmung von Computern
interpretieren. Sie stehen fur den Imagewech-
sel vom Arbeitsgerat zum Livestyle-Symbol
und Lebensbegleiter. Besonders sichtbar wird
das an Tablet-PCs: Sie sind nicht mehr dafir
designed, nur am Schreibtisch genutzt zu wer-
den, sondern sind unser Begleiter fur unter-
wegs oder fur die Couch.

Die wichtigste Veranderung passierte aller-
dings in unseren Kopfen. Die Omniprasenz von
Smartphones, W-LAN, die dadurch standige
Verfugbarkeit von Bewertungen und Preis-
suchmaschinen und allgemein die Gewdhnung
an Onlineshops haben unser Verstandnis von
Shopping nachhaltig verandert. Die Akzeptanz
von hohen Lieferkosten, komplizierten Retouren
und eingeschrankten Bezahlverfahren sinkt
kontinuierlich.

22% 4% 73 %
° y S

/N Genutzter Internetzugang 2012; Entwicklung gegeniiber 2011

2012

24 %

2011

17 %

N Anteil der App-Nutzer

N Verhaltnis verkaufter
Handys vs.
Smartphones 2012

63,4%

N Online vs. stationar Einkaufen

N\ Fast jeder Dritte im Alter von 14 bis 69 Jahren nutzt das Internet bereits
liber Smartphone, Tablet oder ein anderes mobiles Gerat. Das ent-
spricht 18 Millionen mobilen Internetnutzern - ein Anstieg um rund 80
Prozentim Vergleich zum Vorjahr.%
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Unkomplizierter Service wird von Pure Playern Mobile gilt daher nicht umsonst als einer der

wie Amazon, Zappos oder Zalando infolge- wichtigsten Erfolgsfaktoren im E-Commerce.

dessen sehr erfolgreich als USP gegentiber Laut einer Erhebung des Bundesverband Digitale

den friheren Versandhandels-Platzhirschen Wirtschaft e.V. (BVDW) liegt die Verbreitung »Mobile Endgeréte werden beim
angefuhrt. Die bisher ungekannte Transparenz von Smartphones und Tablets noch vor Usabil- : Onlineshopping immer beliebter.
knabbert zunehmend auch an Marktanteilen ity & Convenience, Kundenakzeptanz und dem == : 5

traditioneller stationarer Einzelhandler. Geschaftsmodell. Damit gehen auch veranderte

Kundenanspriiche an Shop-Usability,
_ = J Web-Design und den Checkout-Prozess
ERFOLGSFAKTOREN IM E-COMMERCE . T — einher, denn PCs und Tablets wachsen
-, ' zu einer Geratekategorie zusammen.
Das Tablet-Format ermoglicht es,

Verbreitung von Smartphones und Tablets 97,7 %

Produkte so ansprechend und interaktiv
wie nie zuvor zu prasentieren. Fur
unterwegs und fur kleine Displays
bieten sich zudem Web-Apps an.

Usability und Convenience 93,6 %
Kundenakzeptanz 89,0 %
Geschaftsmodelle 76,3 %

Multi-Channel-Strategien der Handler 73,9 %

Fur Handler ist es entscheidend, auf

diese Trends zu reagieren und Mobile
Commerce in die Online-Strategie zu

integrieren.«

Ubertragungsgeschwindigkeit LTE

Integration Social Media 27,7%

NFC-fahige Endgerate 26,9 %

NFC-fahige PoS -Terminals

/N Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW] e.V./TiP M-Commerce, Juni 2012

N Christian Otto Grotsch, Geschaftsfiihrer der dotSource GmbH
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Shopping als individueller Prozess auf mehreren Kanalen

Fir den Kunden bedeutet das vor allem eins:
Er hat potenziell stets die Moglichkeit zu shop-
pen, wann und wo er will. Das kann unterwegs
per Smartphone oder gemutlich auf dem Sofa
sein. Dabei muss es nicht zwingend zum Kauf
kommen. Einkaufen ist durch die grof3e Zahl

an vorhandenen Informationen zu einem kom-
plizierten Prozess geworden. Dabei kommt es
neben Marken und Produkten verstarkt auf die
personlichen Vorlieben an, die Art der Anschaf-
fung und darauf, in welcher Situation sich der
Kunde gerade befindet. Wer beispielsweise
gerne Produkte ausprobiert, kann sich zuhause
in Ruhe informieren, bevor er fur den eigent-
lichen Kauf in die Stadt fahrt. Oder er kommt
gerade unentschlossen von einem Einkaufs-
bummel und mochte noch einmal online die

Preise vergleichen. Dies kann sich allerdings
komplett andern, wenn das Produkt preis-
intensiv ist oder Zeitdruck ins Spiel kommt. Die
Online-Bestellung muss nicht in jedem Fall die
logische Konsequenz sein: Letztlich entscheidet
der Kunde, was er wo und wie schnell erledigen
maochte.

Dieses Kanal-Hopping ist nicht die Ausnahme,
sondern die Regel. Laut einer Studie des Ins-
tituts fur Handelsforschung Kéln (IFH) trifft
dieses Verhalten fur 65 Prozent der modernen
Shopper zu.%®
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MULTICHANNEL-SHOPPING

J Ladengeschaft

Digitales Marketing

Onlineshop

Click'n" Collect

Mobile

QR Codes
Katalog
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Das »E« im E-Commerce verschwindet

E-Commerce ist aus Kundensicht nur ein Kanal
von vielen, online ist vielmehr eine Option, die
man je nach Bedarf nutzt. Der Handel begegnet
diesem Verhalten mit Multichannel-Strategien.
Fur den Kunden jedoch ist Multichannel eine
andere, umstandliche Bezeichnung fir Shop-
ping nach Lust und Laune. Er hat das »E« in
E-Commerce langst gestrichen.

Fir den Handel bedeutet das: Mobile und Mul-
tichannel sind keine Trends, sondern Realitat.
Das Verstandnis von Kunden fur getrennte Ver-
triebswege von Versand- und Onlinesparte und
den damit verbundenen langwierigen Prozes-
sen, wie man es bei so manchem Traditionsun-
ternehmen findet, darf man nicht voraussetzen.
Prasent sein, wo auch der Kunde ist, lautet die
Devise. Denn erist im Kopf schon weiter und
mochte sich, unabhangig seiner temporaren
Praferenzen, gut bedient fihlen.

Daflr ist es notwendig, potenzielle Kunden und
Bestandsklientel genau zu kennen. Auf welchen
Kanalen halt sich die Zielgruppe auf? Werden
Apps genutzt? Wo kauft man am liebsten? Wo
informiert man sich? Die Herausforderung
besteht darin, in den relevanten Kanalen pra-
sent zu sein und diese sinnvoll miteinander zu
verzahnen.%

Diese Anforderung ist seit langer Zeit bekannt
und wird mit jedem Jahr mehr zum Imperativ.
Neu ist die Idee, die vorhandenen Touchpoints
selbst in die Multichannel-Strategie einzubin-
den. Dazu zahlt etwa die Moaglichkeit, online
bestellte Ware im Geschaft abzuholen oder

das Scannen von QR Codes, um online wei-
tere Informationen zum Produkt zu erhalten.
Charakteristisch ist, dass Einkaufen in einem
stationaren Geschaft durch Technologien, die
der Kunde vom Onlineshopping kennt, erweitert
wird. Im Internet ist es beispielsweise moglich,
Preise zu vergleichen, sich durch Kunden-
Reviews zu informieren und via Social Media
Rat von Freunden einzuholen. Stationare Hand-
ler missen sich darauf einstellen, dass der
moderne Shopper auf diese Vorteile auch beim
Offline-Einkauf nicht verzichten mochte.
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Die Verknupfung der Off- und Onlinekanale
gelingt auch auf bemerkenswerte Weise
Emmas Enkel, einem Lebensmittel-Versand-
handler aus Dusseldorf.

Gut gelost hat das die Jeans-Marke Diesel, die
es Kunden mit der »Diesel Cam« ermaglicht, in
der Umkleidekabine Fotos von ihren Favoriten
zu machen und diese von Facebookfreunden
kommentieren zu lassen.

VON WO AUS WERDEN SMARTPHONES ZUR RECHERCHE UND ZUM KAUF GENUTZT?

y_im Geschaft N
A
Zu Hause m
W

unterwegs

r: SO‘H

A
A~

auf Reisen

N Grafik aus dem Whitepaper »Mobile Commerce & You«, Tradedoubler



Nl Trends im E-Commerce fir 2013

— E-Commerce 2013 ist sozial,
— lokal und mobil.

S hdnichtnlsdeis
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Trends im E-Commerce fur 2013

Alle im Folgenden vorgestellten Trends haben
einen gemeinsamen Nenner: Das Netz ist allge-
genwartig, mobil und gelangt Schritt fir Schritt
in unseren Alltag. Mobilitat und Digitalisierung
sind die treibenden Krafte, denen sich niemand
entziehen kann. Dabei verandert sich nicht nur
unser Leben, auch die Dinge andern sich. Kaum
etwas verschwindet wirklich. Wie es Innova-
tion so an sich hat, haben wir es auch hier mit
schrittweiser Weiterentwicklung zu tun. Die
Verbreitung mobiler Endgerate hat beispiels-
weise zu einer interessanten Verknupfung von
E-Commerce und TV gefihrt, die wir lhnen im
ersten Kapitel von »Handelskraft 2013« vorstel-
len werden.

Des Weiteren beschaftigen wir uns mit den
Kostentreibern im Versandhandel. Anhand von
Best Practices ausgewahlter E-Commerce
Startups zeigen wir clevere Losungen fur die
Probleme, die der Versandhandel lange Zeit
hinnahm, zum Beispiel die hohen Retouren-
quoten im Fashion-Bereich.

ol
00°%%
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Doch nicht nur fortschrittliche Technologien Die Trends im E-Commerce fiir 2013

bestimmen die Zukunft des E-Commerce, auch

Service und personliche Beratung spielen eine 1. Convenience siegt: Der Kunde legt die Fi3e hoch bei Smart TV & Second Screen
grofle Rolle. Immer mehr Kunden wiinschen sich

neben den klassischen Produktinformationen 2. Lebensmittel online bestellen

auch hochwertige, redaktionell aufbereitete

Inhalte mit inspirierenden Fotos. Kein Wunder, 3. Beratung statt Anonymitat: Curated Shopping & Celebrity Commerce

dass der Katalog derzeit in Form von Online-

Katalogen und -Magazinen sein grof3es Come- 4. E-Commerce lost die Probleme des Mode-Versandhandels: Die virtuelle Anprobe
back feiert.

5. Das Comeback des Katalogs - Schmdkern und staunen in neuen Formen
Dariber hinaus winscht sich die junge Gene-

ration von Onlineshoppern, dass E-Commerce 6. Digital Content is King: Digitale Inhalte setzen sich durch
Services ihr Leben erleichtern, indem etwa der %
abendliche Lebensmitteleinkauf entfallt, da 7. Onlineshopping ist auch 2013 Vertrauenssache @ooogge
dieser bereits fertig gepackt vor der Haustur
wartet. Ein Kauferlebnis bieten, personliche
Beratung, blitzschnelle Lieferung, Vertrauens-
wurdigkeit, das Ganze mobil optimiert und
auch nur, wenn es der Kunde gerade wiinscht
- Ansprulche, denen sich der moderne Online- %
handel heute stellen muss. o®®®§>0
OOO
= |
[©)
OOOO(%DO ook %%
o




N\ Convenience siegt: Der Kunde legt die Fuf3e hoch
bei Smart TV & Second Screen

— TV Commerce
— Social Media
— Schauen & Shoppen
— Tablet Apps
— Werbespots
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N\ Convenience siegt: Der Kunde legt die Fuf3e hoch

bei Smart TV & Second Screen

Innovationen im Bereich Smart & Social TV Tag gegenuber dem vergangenen Jahr sogar
haben vor allem eines im Blick: Der Zuschauer leicht gestiegen™. Der Grund: Die Flimmerkiste
soll das Sofa nicht verlassen mussen, um sich lauft immer haufiger parallel zum abendlichen
mit Gleichgesinnten virtuell zu vernetzen oder Surfen. Bevorzugterweise mit dem Tablet als
spontan etwas zu kaufen. Wer denkt, Fernsehen »Second Screen« in Reichweite. Die Halfte der
habe angesichts der Menge an fortschrittliche- Onliner schaltet den Fernseher parallel zum
ren Unterhaltungsmaoglichkeiten seine besten Onlineshopping ein und sogar 65 Prozent der
Zeiten gesehen, irrt. Der durchschnittliche 14- bis 29-Jahrigen.”

Fernsehkonsum ist 2012 mit 242 Minuten pro

www.zalando.de

SECOND SCREEN-SZENARIEN DER PARALLELEN NUTZUNG VON A} Foto: Zalando TV-Spot
FERNSEHEN UND INTERNET 2012 IN %
Dass inzwischen eine so grof3e Zahl der Zugriffszahlen nach oben. Logisch, wer ohnehin
: S e Zuschauer mit dem Laptop auf den Knien, dem surft und einen Werbespot interessant findet,
‘ ; ‘ Tablet bzw. dem Smartphone in Griffweite sucht nach der eingeblendeten URL.
sehe Sendung im Fernsehen und schaue im Internet fernsehen, macht Fernsehen fir den Online-
— ‘ ‘ : e e e handel zu einem attraktiven Werbemedium. Ein
Jlte mich in gut gemachter und wohl platzierter Werbespot Eine Vorreiterrolle nimmt
! ’ kann auf die Zahl der Suchanfragen Wunder Fashion- und Schuhversender Zalando ein. Als einer
e wirken. Dies zeigten die Brillen-Versender von der ersten jungen E-Commerce Player hat man das
zur Sendung auf der Internetseite des Senders Mister Spex auf der IT@Commerce 2012 mit Potenzial erkannt und mit frechen Clips Kultstatus
einer grafischen Darstellung ihres Traffics in erreicht. Der Zalando Paketbote und der charakteris-
dufig jelegentlich selter n keine Onlinecommunity den Abendstunden. Kurz nachdem der Spot tische Schrei sind bereits Markenzeichen mit hohem

/N Basis: Deutschsprachige Online-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland; Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2012 Im Fernsehen zu sehen war, schnellten die Wiedererkennungswert.




Fernsehen wird smart und sozial

Dank Smart TVs, die die Verknipfung von
Fernsehen mit Web, Apps, Online-Medien sowie
eigenen Inhalten ermdglichen, kann man sich
in naher Zukunft auf ein neues TV-Erlebnis
freuen. Aber Fernsehen wird nicht nur smarter,
sondern auch (noch) sozialer.

TV UND SOCIAL MEDIA

Zuricklehnen, Trash TV an und sich mit
Freunden amisieren - Fernsehen findet hau-
fig in Gemeinschaft statt. Dazu gehdren oft
bestimmte Rituale. Was bisher nur vor Ort in
lustiger Runde geschehen konnte, geht nun
auch per App.

Social TV ist die Verbindung von Fernsehen
mit sozialen Medien und das, wen wundert
es, gleich auf mehreren Ebenen. Sei es die
Verknupfung der Kanale auf Seite der Sender
oder der Austausch tber das Programm sei-
tens der Zuschauer. Auch Bewertungen und
personalisierte Programmempfehlungen zah-
len dazu. Dabei wird sich nicht nur via Face-
book und Twitter ausgetauscht, inzwischen
gibt es Communitys und spezialisierte Dienste
zu diesem Thema.
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N Aktivitatenstream von Couchfunk

N\ Best Practice: Das Startup Couchfunk beispiels-
weise mochte zum TV-Begleiter werden, der es Zuschau-
ern ermoglicht, Fernsehsendungen gemeinsam zu

erleben sowie Inhalte und Stars zu bewerten.

Auch Online-Mammut eBay will sich die Symbiose aus
Shopping und TV zunutze machen und hat die interaktive
iPad App »Watch with eBay« entwickelt. Die App ist mit
dem Fernsehprogramm synchronisiert und zeigt ent-
sprechende Produkte. Der Zuschauer gibt dafir seine
Postleitzahl an und die Sendung, die er gerade schaut.
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SECOND SCREEN NUR ALS ZWISCHEN-
SCHRITT

Das ist noch langst nicht alles. Auch den
»Second Screen, also das Smartphone, Tab-
let oder den Laptop in Griffweite, sehen einige
nur als Zwischenschritt auf dem Weg zur
volligen Vernetzung von Fernsehen, Internet
und Shopping. Der Trend geht zur Komplettlo-
sung in einem Gerat. Zuschauer sollen klnftig
Produkte, die sie im Fernsehen sehen, direkt
ansteuern, markieren und bestellen konnen.
Mit dem Smart TV ist der Grundstein daftr
gelegt. Auch fir das Ansteuern und Bestellen
bestimmter Objekte, die gerade im Fernsehen
zu sehen sind, liegen bereits Patente vor.

‘ FAZIT

N\ Best Practice:

Und auch umgekehrt gibt es Bestrebungen. Medienunter-
nehmen drangen zunehmend in den Onlinehandel. In der
deutschen Medienlandschaft ist die Burda Senator Verlag

GmbH ein Vorreiter.

Zur monatlich erscheinenden Special Interest Zeitschrift
»Mein schoner Garten« gehort bereits seit dem Frihjahr
2011 ein »Online-Gartencenter«. Dort finden Garten-
freunde ein umfassendes Angebot aus den Bereichen
Gartenmobel und -gerate, Dekoration, Heimwerken und
natlrlich Pflanzen.

E-Commerce und TV ist eine

Kombination, von der man 2013 und
daruber hinaus noch viel horen wird.




N\ Lebensmittel online bestellen

— Food Commerce
— Online-Supermarkte
— Zeit zum Leben
— QR Codes
— Digital Natives
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Lebensmittel online bestellen

Der Trend, Lebensmittel online zu bestellen, vv
nimmt auch hierzulande Fahrt auf. Die Ange-
botsdichte auf Deutschlands virtuellem
Lebensmittelmarkt hat in den letzten zwei
Jahren deutlich zugenommen. Bis dahin teilte
sich der Markt noch in zwei Halften:

Die kleinen, spezialisierten Handler wie »Der
Zuckerbacker« auf der einen Seite, die Bran-
chengrofen Edeka oder Rewe mit preisinten-
siverem Vollsortiment und deutschlandweiter
Lieferung auf der anderen. Nun treten kleine
Wettbewerber, die preiswerte Waren anbieten
und gleich deutschlandweit liefern, statt sich
erst in einzelnen Regionen aufzubauen, auf
den Plan.

Auch das Discounter-Preissegment wurde
bereits in Angriff genommen. Allyouneed.com
haben mit der Deutschen Post DHL einen
starken Partner gefunden und maochten sich als
Online-Supermarkt etablieren. Das gilt auch fur
Frischprodukte und Tiefkihlkost.

K.O.-Kriterien:
Zielgruppe und Sortiment

Angesprochen werden sollen vor allem Men-
schen mit wenig Zeit zum Einkaufen, aber auch
Altere, die nicht mehr alle Besorgungen selbst
erledigen konnen. Interessanterweise gehoren
zur Gruppe der Shopping-Vermeider vor allem
junge Menschen. Insbesondere Studenten,
Berufseinsteiger und junge Familien Uberlegen
sich laut GfK-Studie den Gang in den Super-
markt zwei Mal; die Zahl ihrer Shopping-Touren
hat zwischen 2006 und 2011 um 16 Prozent
abgenommen.'”

Steigende Nachfrage trotz
Nischenposition

Diese Zahlen sorgen dafur, dass Online-
Lebensmittelhandler trotz ihrer derzeitigen
Nischenposition mit wachsender Nachfrage
rechnen.

»Lebensmittel sind

Vertrauenssache«

L, Geschaftsfiihrer Emmas En

Der Zeitfaktor ist Vorteil Nummer eins fur die
Lebensmittelversender. Fir preisbewusste
Kunden und solche, die genau in Augenschein
nehmen maochten, was im Warenkorb landet,
sind jedoch noch einige Hurden vorhanden.
Diese muss der Handel durch Kundenservice
und eine gut funktionierende Logistik aus dem
Weg raumen, bevor das Online-Geschaft richtig
durchstarten kann.

N\ Best Practice:

Mangelndes Vertrauen abzubauen und das sinnliche
Einkaufserlebnis trotzdem zu ermaglichen, daran arbei-
tet das DiUsseldorfer Startup Emmas Enkel bereits sehr
erfolgreich.

Emmas Enkel erobern seit Herbst 2011 den deutschen
Lebensmittelmarkt von Disseldorf aus, wobei sie sowohl
auf Nostalgie als auch auf den Einsatz modernster Tech-
nik setzen. Wie der Name schon erahnen lasst, stellen
sie sich bewusst in die Tradition der Tante-Emma-Laden,

holen diese allerdings behutsam in die Gegenwart.

Die Multichannel-Klaviatur wird dabei auf allen Tasten
bespielt: Der Kunde kann die Bestellung sowohl komplett
online vornehmen und liefern lassen, als auch personlich
vorbeikommen und ganz altmodisch einkaufen. Auch die

Kombination ist mdglich, vorher bestellen und den fertig

gepackten Einkauf mitnehmen oder im hauseigenen Café,

der »Guten Stube« warten, bis dieser zusammengestellt
ist. Wer der ganzen Sache nicht traut oder noch Hilfe
braucht, kann ebenfalls vorbeikommen und sich vor Ort
mit der Bestellung per iPad vertraut machen.

i HFIe

N Emmas Enkel Griinder Sebastian Diehl und Benjamin Briiser
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Das schafft Vertrauen bei Skeptikern und weniger technik- per QR Code von der Riickseite der Rollladen, die abends
affinen Kunden. Mitunter kommen ganze Senioren- Uber das Schaufenster gezogen werden, scannen und

i -
gruppen vorbei, um das Konzept kennen zu lernen.” fur den nachsten Morgen vorbestellen. Sie lassen dem ] 2 Be u'uﬂh E Mm mﬁmmwm m &‘w
Kunden also véllige Entscheidungsfreiheit. '_ = | aﬂ"m&‘m f ﬂfﬂm

"E

Hilfreich sind dabei nicht nur die Mitarbeiter, die - wie

beiihrer Namensgeberin - direkt hinter der Theke ste- Emmas Enkel reagieren damit nicht nur auf beinahe

hen, sondern auch ein grofer Touchscreen, der sich im jeden aktuellen E-Commerce Trend, sie setzen diese

Showroom-artigen Verkaufsraum des Ladengeschafts direkt um und integrieren sie sinnvoll in ihr Geschafts-

befindet. Bezahlt werden kann virtuell im Voraus, mobil, modell. Damit gelten die Disseldorfer nicht zu Unrecht

oder auch bar. Digital Natives, die den Ladenschluss nicht als Best Practice in puncto Multichannel-Strategie - nicht

geschafft haben, konnen sich die gewiinschten Produkte nurim Lebensmittelbereich.' /N QR Code-Wand »scannen - bestellen - abholen«

‘ FAZIT

Der Konsument des 21. Jahrhunderts hat vor allem
eines: wenig Zeit. Eingespannt zwischen Beruf und
Privatleben, sind vor allem junge Menschen zunehmend

auf der Suche nach Services, die sie entlasten und
ihnen dabel helfen, mehr Zeit fur sich zu gewinnen

und Routinearbeiten zu minimieren. Dazu gehoren
beispielsweise das Nachkaufen von Standardprodukten
und der Lebensmitteleinkauf nach Feierabend.

e as-enkel.de - B}
W . \
ﬁ\ Www.emr . — —




N\ Beratung statt Anonymitat: Curated Shopping &
Celebrity Commerce

— Style-Beratung
— Entdecken
— Stressfreies Einkaufen
— Personal Shopper
— Exklusive Empfehlungen
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Beratung statt Anonymitat: Curated Shopping &

Celebrity Commerce

Zwei Konzepte, die zunehmend Beachtung
finden sind Curated Shopping (also das betreute
Einkaufen) und Celebrity Commerce, bei dem
Stars und Sternchen als Stilberater fungieren.
Onlineshopping und Stilberatung gehen hier
Hand in Hand. Ziel ist es, auch Einkaufsmuffeln
zu einem stilsicheren Outfit zu verhelfen, ganz
ohne den Stress eines Einkaufsbummels.

Curated Shopping

eines Personal Shoppers Ubernehmen Stylisten
die Auswahl der Kleidung und kontaktieren den
Kunden per Mail oder Telefon fir eine personli-
che Beratung. Die auf diese Weise zusammen-
gestellten Outfits werden als Paket nach Hause
geliefert. Die Beratung ist kostenlos. Behalten

wird, was gefallt.

Curated Shopping richtet sich

in erster Linie an Manner, die
aktuellen Modetrends traditio-
nell eher wenig Interesse ent-
gegenbringen und nicht sicher
sind, was gut aussieht oder wie
es kombiniert wird. Ahnlich

™ www.outfittery.de
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Celebrity Commerce

Celebrity Commerce spricht eine vornehmlich
weibliche Zielgruppe an, also Frauen, die auf
der Suche nach dem Besonderen sind. Sie wol-
len nicht irgendetwas kaufen, sondern sich
inspirieren lassen. Hier hat sich der Begriff
Celebrity Commerce herauskristallisiert.
Prominente werden dabei haufig als Berater
oder Testimonial eingespannt, um dem Service
zusatzliche Aufmerksamkeit und ein wenig
Glamour zu verleihen. Fur den Kunden geht

es dabei um das Entdecken, die Geschichte
hinter dem Produkt und die Person, die es
empfiehlt. Das Konzept stammt aus den USA.
Dort sind Stars und Prominente immer haufi-
ger in E-Commerce Startups involviert. Eines
der erfolgreichsten Unternehmen dieser Art ist
BeachMint.

N\l Best Practice:

Unter BeachMint werden thematisch verschiedene
Shops summiert. Ihnen allen liegt die gleiche Idee
zugrunde: schoner Shoppen dank personalisierter
Empfehlungen. Bei BeachMint sind nicht nur die Pro-
dukte exklusiv, sondern auch die Berater. Stars wie
Nicole Richie, Jessica Simpson und Justin Timber-

lake empfehlen ihre Lieblingsstiicke in den Bereichen

Schmuck, Mode, Beauty, Schuhe, Wohnen und Lingerie,
wobei jede der Showgrof3en seinen speziellen Bereich
betreut. Das Prinzip ist simpel. Der Kunde wahlt seine
Vorlieben anhand von Star-Outfits, der Lieblingsmode-
marke und der bevorzugten Modezeitschrift. Anhand
dessen wird ein Profil erstellt und nach erfolgreicher
Registrierung erhalt der oder die Modeinteressierte
bereits die ersten Empfehlungen.

BEACHMINT

AmE Y SoATECT

£ .8 4

JEWELMINT STVLE

SHOENINT

N www.beachmint.com
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Gleich mehrere Startups versuchen derzeit mit
ahnlichen Geschaftsmodellen durchzustarten
und den deutschen Markt fur diese Art des
Einkaufens zu begeistern. Grund optimistisch
zu sein gibt es: Im Ursprungsland USA sind
Curated Shopping und Celebrity Commerce
bereits etabliert und erfolgreich.

Warum? - Hier fuhlen sich Kundengruppen
abgeholt, an die auf andere Weise schwer
heranzukommen ist. Das Konsumpotenzial
junger, gut verdienender Manner ist aktuellen

™ www.fab.com

Zahlen zufolge noch langst nicht ausgeschopft,
sie gelten gar als Treiber der kommenden
E-Commerce Entwicklung.” Curated Shopping
etwa richtet sich vor allem an Manner, die nicht
gern einkaufen. Diese sind haufig erleichtert,
sich nicht selbst um die Auswahl von Kleidung
kimmern zu mussen und Empfehlungen zu
erhalten, die ihnen wirklich gefallen. Daflr sind
sie auch bereit, etwas tiefer in die Tasche zu
greifen. Manner, eine unterschatzte Zielgruppe?
- Im Fashion-Bereich ist das klar zu bejahen.

Auch bei der meist weiblichen Kundschaft, die
sich nicht fir das schnelle Finden, sondern

das Entdecken exklusiver Produkte begeistert,
fihlen sich von der Produktprasentation der
meisten gangigen Onlineshops nicht angespro-
chen. Hier haben Ansatze, die auf Prominente
oder wie Fab.com auf immer neue, auflerge-
wohnliche Design-Objekte setzen, die besseren

Karten.
‘ FAZIT
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Onlineshops der Zukunft mussen in
noch starkerem Mal3e auf die
Bedirfnisse der Kauferschaft

zugeschnitten sein und zusatzliche
Services bieten, um Potenziale

freizulegen, die bisher unangetastet
blieben.




\l E-Commerce lost die Probleme des Mode-
Versandhandels: Die virtuelle Anprobe

— Korpervermessung
— Outfits planen
— Kleidung immer passend
— 3D-Ankleideraume
— Individuelle Maf3e
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E-Commerce lost die Probleme des Mode-

Versandhandels: Die virtuelle Anprobe

Eine der Problemzonen des Fashion-Versand-
handels sind die Retourenquoten. Passt nicht,
gefallt nicht, sieht anders aus als abgebildet

- um Zeit und Nerven zu sparen und die Tref-
ferquote zu erhchen, bestellen Kunden haufig
dasselbe Kleidungsstick in mehreren Grof3en.
Der Rest geht anschlieend zurick, bei Nicht-
gefallen sogar alles. Das wirkt sich nicht immer
positiv auf den Gewinn der Handler aus und die
Kunden macht der Mehraufwand auch nicht
glicklicher.

In der Vergangenheit hat der Versandhandel
bereits durch Kundenservice, bessere
Beschreibungen, Fotos, vereinzelt auch durch
Videos sowie Kundenbewertungen reagiert und
so die Attraktivitat des Onlineshoppings opti-
mieren konnen. Am Ausgangsproblem anderte
das allerdings nichts.

Bei den GrofBen driickt der Schuh

Seit ein paar Jahren ist unter Startups ein
regelrechter Wettbewerb ausgebrochen, das
Problem endlich bei der Wurzel - die undurch-
sichtigen Groflenangaben, die je nach Shop und
Marke variieren - zu packen und auf maoglichst
elegante Art zu l6sen. Grundidee ist dabei,

die individuellen Korpermafle der Kunden zu
bertcksichtigen, damit diese das passende
Outfit finden, ohne raten zu mussen, wie die
Kleidung vermutlich ausfallen wird und welche
Grofle die richtige fur sie ist.
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Die virtuelle Anprobe

Inzwischen kristallisiert sich eine Spitzen-
gruppe aus diesem Wettbewerb heraus, die
ersten virtuellen Anprobe-Tools sind in ver-
einzelten Shops schon im Einsatz. Die Ansatze
und Technologien sind dabei recht unter-
schiedlich. Sie beginnen bei Konfiguratoren
wie dem »Jeans Finder« von Macy's, bei dem
man nicht nur nach Gréf3e, sondern auch nach
Stil und Anlass stobern kann. Die Schuh-App
»Shoefittr«' orientiert sich an Schuhmodellen,
die der Kunde bereits besitzt und die gut pas-
sen. Anhand der Mafle der Referenzschuhe, die
bereits im Shop vorhanden sind, schlagt die
App Schuhe mit ahnlichen Maf3en vor.

Etwas mehr ins Detail gehen die Kalifornier
von Fitiquette?, bei denen der Kunde seine
Korpermafle eingibt und ein Modell seiner
selbst erstellt. Diese virtuelle, personliche
Ankleidepuppe probiert dann die Kleidung in

" Jshoefitr

You're between size 6.5 and 7 (US Men) In the Asics
GT-2150.
How the Size 6.5 will feel
65 compued 1 your X Coustry
Best
L

N Foto: shoefitr.com

verschiedenen Grof3en an. Hier konnen auch
gleich Kombinationen erprobt und ganze Outfits
zusammengestellt werden. Denn nicht nur sit-
zen soll es, sondern auch zueinander passen.



Das Berliner Unternehmen UPcload bietet eine Techno-

logie an, mit welcher der Korper per Webcam vermessen
wird. Die Mafle werden gespeichert und sind in allen
teilnehmenden Onlineshops nutzbar. Sie bilden in diesen
Shops die Grundlage fir die angezeigten Gréf3en. Manu-
elles Einstellen der Grofen ist passé, sie missen nur

geandert werden, wenn sich die Korperform nennenswert

verandert. Otto.de testet die Technologie von UPcload®
bereits seit August 2012 an der Young Fashion Marke
»Melrose«. Neben dem Messverfahren kénnen die Kun-
den auch anhand von Fragen zu ihrem Korperbau und
GréBenangaben Vorschldge erhalten, die dann allerdings

nicht so punktgenau sein kénnen.

Noch steht aus, was beim Kunden besser
ankommt: passgenaue Empfehlungen dank
Korpervermessung oder die unkomplizierte
Angabe von Eigenschaften bzw. der Verweis
auf schon vorhandene Lieblingsstiicke. Die
Vorstellung, die eigene Figurin 3D zu sehen,
konnte jedoch eher abschreckend als einladend
wirken. Wie viele Menschen explizit per Warme-
bild auf ihre Problemzonen hingewiesen wer-
den mochten, wie es die Messtechnologie von
Bodymetrics' ermaglicht, ist fraglich. Ebenso
konnte das Thema Datenschutz Bedenken aus-
losen.

Dies lasst vermuten, dass auf Vermessung ver-
zichtende Methoden erst einmal Vorrang haben
werden. Dass Kunden die Kérpervermessung
aufgrund der passgenaueren Ergebnisse (und
der damit einhergehenden Zeitersparnis) bevor-
zugen werden, ist auf langere Sicht ebenso
denkbar.




H&M bieten bereits seit 2008 die Mdoglichkeit eigenen Korpermafe, zum Beispiel durch die 6 FAZIT

an, die Kleidung in einem virtuellen Ankleide- Technologie von Fitiquette, wird diese attrak-

raum von allen Seiten zu betrachten und Out- tive Funktion zudem zum beinahe unfehlbaren . .. .

fits vorab zu erstellen. Durch die Zugabe der GréBenberater. Fest steht, dass die Kundenansprlche, was Service
und GroBenberatung betrifft, standig steigen. Der
Onlineshopper der Zukunft mochte schon vor der
Bestellung wissen, wie die Kleidung sitzt und was
dazu passt. Im Bereich Fashion wird es zukinftig nicht
nur auf Sortiment, Optik und Usability ankommen,

sondern vor allem darauf, wo der Kunde die am besten
passende Mode bekommt und welche Methode der
GrofBenermittlung ihm dabei am meisten zusagt.

Das Einkaufserlebnis steht im Vordergrund, dazu gehort
auch die Style-Beratung und Hilfe beim Finden der
richtigen Grof3e. Shops, die keinen der dafur geeigneten
Services anbieten, konnten bald das Nachsehen haben.




N\ Das Comeback des Katalogs - Schmokern und
staunen in neuen Formen

— Inspiration
— Magazin App
— Lust auf Shopping

— Augmented Reality

— Magalog
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Das Comeback des Katalogs - Schmokern und

staunen in neuen Formen

Den Niedergang von Neckermann und die all-
gemeine Krise des traditionellen Versandhan-
dels meinen einige schon anhand des zuneh-
menden Erschlankens und Verschwindens der
Kataloge kommen gesehen zu haben. Dabei ist
der Katalog so quicklebendig wie lange nicht
mehr. Er tritt nicht mehr in der Form des dicken
Hauptkataloges auf, sondern als Heft, Magazin
oder digital aufbereitet.

Selbst Online-Pure-Player setzen
auf Print

Sogar E-Commerce Neulinge wie Zalando
haben die Macht des Katalogs fur sich entdeckt.
Der Grund fur dessen nicht abreif3ende Beliebt-
heit steckt in der wichtigen Rolle von Print-
Publikationen als Impulsgeber. Shopper holen
sich hier Appetit, Inspiration und informieren
sich, 80 Prozent gehen anschlieflend Shoppen,

70 Prozent stobern online.?® Dieses Ergebnis
gilt nicht nur fir Kaufer, die einen Stadtbum-
mel dem virtuellen Einkauf vorziehen, sondern
auch fur dberzeugte Onlineshopper. 47 Prozent
der regelmafig im Netz Einkaufenden wiirden
es begruflen, wenn sie Angebote auch per Post
erhalten wirden. Das gilt vor allem fir Mode
und Technik.

Zu diesen Ergebnissen kommt eine aktuelle
Studie des Hamburger Marktforschungsins-
tituts Mafo.de zusammen mit der Hamburger
Agentur DWMS Dialog.?

Nichts ist demnach so inspirierend wie die
Produktprasentation im Katalog. Ganz beson-
ders die Fashion-Branche hat das bereits
erkannt und versendet schlanke, dafur aber
besser auf den Kunden zugeschnittene Kata-
loge und stellt diese auch online zur Verfu-
gung. Auch in der digitalen Form sind die Hefte
blatterbar und haben denselben Inhalt wie die
Printausgabe.

»Unser Ziel war es,
beim Betrachter ein
Begehrlichkelts-

szulosen«.

Ktr ger

Gefuhl au

nd ar

N\l Beispiel 1:

Einen Schritt weiter geht Zalando und versendet Maga-
loge, also Kataloge mit redaktionellen Inhalten. Damit
ist der Fashion-Handler nicht allein. Diese Hybridformen

gibt es standesgemaf natirlich auch digital und per App.

\l Beispiel 2:

Otto tut sich mit dem Zalando inspirierten, professio-
nell aufgemachten, 80 Seiten starken Fashion-Magazin
»MyLife«?? besonders hervor. Die Zeitschrift muss sich
nicht hinter ihren im Handel erhaltlichen Pendants
verstecken. Das Heft wird in einer ersten Testphase an

500.000 ausgewahlte Neu- und Stammkunden versendet

und vorerst sieben Mal erscheinen.

N, BERLIN
ROJINSKD
ixiod! in
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Walhnocohhshopping nach NEW YORK
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/N Das Magazin MyLife von Otto
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\l Beispiel 3 \l Beispiel 4

DaWanda, die E-Commerce Community fur Selbstge- Das Prinzip funktioniert natirlich in zwei Richtungen -
machtes, geht ebenfalls mit einem eigenen Magazin an auch Frauenzeitschriften konnen zu Katalogen werden.
den Start®. Darin werden die Leser zu eignen Do-it-your- Im August ging der Burda Verlag mit »Cover« an den
self-Projekten angeleitet und inspiriert. Das »LoveMag« Start, einer Zeitschrift fir »anspruchsvolle Frauen Uber
beinhaltet auch Beitrédge zu Modetrends, Designerpor- 30«, deren gezeigte Produkte komplett Uber die dazuge-
traits und zahlreiche Informationen zum umfangreichen horige Webseite gekauft werden kénnen.

DaWanda Sortiment. MyMuesli bietet ebenfalls einen
liebevoll aufgemachten Magalog, in dem Team, Produkte

und Philosophie ausfihrlich vorgestellt werden.

e

AUF 1000 STOCK
LIMITIERT:

o -1 DIF, “UNSTLERDOSE
A A
vf. o

Sl

/F

My Muesli Katalog & Magazin
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\l Beispiel 5

Noch mehr Inspiration geht immer: IKEA hat seinen
Katalog fur 2012/2013 mit Augmented-Reality-Features
erweitert. Auf gekennzeichneten Seiten offenbart die
dazugehorige Smartphone App weitere Kombinations-

moglichkeiten, Farbvarianten oder einen Blick in das

‘ FAZIT

Diese Entwicklungen zeigen, dass der Katalog
dank der Aufwertung durch redaktionelle
Inhalte und das digitale Format so viel
Beachtung erhalt, wie lange nicht mehr. Es
hat sich herausgestellt, dass Kunden zwar

Innere der Mobel.

die Bestellung gerne online durchfihren,
aber trotz digitaler Revolution in ansprechend
aufbereiteten Magazinen stobern wollen.
Dabel geht es vor allem um das Gefuhl,
unterhalten zu werden sowie um Bilder und
Texte, die die Lust auf Shopping wecken.




N Digital Content is King:
Digitale Inhalte setzen sich durch

— E-Books
— Content-Marketing
— Digitaler Wandel
— Social Commerce

— Bilder & Videos
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Digital Content is King:

Digitale Inhalte setzen sich durch

Eines lasst sich festhalten: Digital lesen ist
keine Randerscheinung mehr. Die Bevolkerung
wird immer offener digitalen Inhalten gegen-
Uber, fast jeder Vierte nutzt diese regelmaBig.
Zwar machen digitale Versionen von Zeitungen
und Zeitschriften noch immer den Lowenanteil
aus, E-Books holen jedoch in hohem Tempo
auf. Elf Prozent der Bundesblirger lesen bereits
E-Books, so eine aktuelle Bitkom Studie. Das
sind doppelt so viele wie noch 2011.

Dabei lasst sich allerdings ein klarer Zusam-
menhang zum Alter ausmachen, bei Senioren
sind E-Books im Schnitt deutlich unbeliebter
als in den jungeren Altersgruppen. Die Jugend
zeigt sich typischerweise offener gegentber
Innovationen. Im Besonderen zeigt sich der
Wandel bei der weiblichen Leserschaft: Sie nut-
zen besonders gerne E-Reader. Davon befinden
sich Schatzungen zufolge bereits 2,2 Exemplare
in Deutschlands Haushalten.®

Doch der Trend geht Uber die digitale Darbie-
tung von Text weit hinaus. Im Vordergrund steht
zunehmend die visuelle Prasentation, was an
der Tendenz zu mehr Fotos, Infografiken und
Videos erkennbar ist.

Content-Marketing als wichtiger
Erfolgsfaktor

Content-Marketing ist eines der Stichwarter der
Gegenwart, wenn es um die Profilierung von
Marken und Unternehmen im Netz geht. Such-
maschinenoptimierung - fruher die Antwort
auf alles - hat sich als zu eindimensional und
kurzlebig entpuppt, um im Zeitalter der »Social
Search« an die Oberflache der Suchergebnisse
zu treten.
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Daher wird getextet, gefilmt und fotografiert, in
Whitepapern und auf Themenseiten nimmt man
sich den Problemen der Kunden an. Wer diese
tatsachlich lost und einen Mehrwert bietet, darf
sich auf wiederkehrende Besucher und Stamm-
kunden einstellen.

Beratungsintensive Produkte
verlangen Entscheidungshilfen

Begunstigt sind hierbei Handler, die beratungs-
intensive Produkte in threm Sortiment flhren,
die der Kunde eher selten kauft und die dem-
entsprechend ein gewisses Vorwissen erfor-
dern. Beispielsweise ist es nicht einfach, die
richtige Matratze zu finden, ohne vorher eine
Nacht Probe liegen zu konnen. Mit Guides,
Konfiguratoren und How-tos wird die Recher-
che abgekirzt und die Entscheidung verein-
facht. Im besten Fall wird durch den Kaufbera-
ter Wissen vermittelt und die Frustration eines
Fehlkaufs beidseitig vermieden.

N\ Best Practice

VIDEO-TUTORIALS IN DER HORNBACH MEISTER-
SCHMIEDE

Geradezu pradestiniert fir den strategischen Einsatz von
nitzlichem Content ist der Do it yourself- und Heimwer-
kerbereich, der buchstablich dazu einladt, dem Kunden
zur Hand zu gehen. Hier besteht fast immer Informa-
tions- und Beratungsbedarf, gleichzeitig kommt der Spaf
nicht zu kurz. Durch den Austausch tber eigene Projekte
ist die soziale Komponente ohnehin vorhanden, was sich
Uber soziale Medien kanalisieren lasst.

Wie praktisch, wenn man als Baumarkt auch gleich die
passenden Materialien, Werkzeuge und das Know-how
parat hat. Diese Komponenten setzt Hornbach clever auf
seinem YouTube Kanal ein. In der Hornbach »Meister-
schmiede« wird Heimwerkern und solchen, die es werden
wollen, gezeigt, worauf es beim FlieBenlegen ankommt

oder wie man eine Zimmertir einbaut.
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Hornbach schlagt hier zwei Fliegen mit einer Klappe:
Einerseits generieren die Videos jede Menge Traffic,
andererseits wird Kompetenz vermittelt. Entgegen des
Klischees des sich in Luft aufldosenden Baumarktmitar-
beiters wird freundlich und ausfihrlich beraten und guter
Service demonstriert.

Die Videos sind unterhaltsam und informativ zugleich,
der Zuschauer wird stets direkt angesprochen, so als
ware er selbst mit vor Ort. Dass konsequent geduzt
wird, ist zielgruppen- und branchenspezifisch nicht
unpassend.

Content-Marketing-Strategien
erfolgreich umsetzen

Was jedoch nicht vergessen werden darf, ist
der Uberbau. Damit die Content-Marketing-
Strategie gluckt, braucht es eine konsistente
Einbettung und Verknipfung der Inhalte. Unter
Videos, in denen Produkte erklart werden, soll-
ten beispielsweise Links zu einer darauf abge-
stimmten Landingpage zu finden sein, damit es
auch zum Kauf kommt.

N www.hornbach.de
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Gemeinsame Interessen schaffen
Communitys, Communitys
schaffen Content

Das Thema Social Commerce zahlt zu den
Dauerbrennern im E-Commerce. Wer online
shoppt, ist haufig auch dazu geneigt, sich dar-
tiber mit seinen Mitmenschen auszutauschen.
Das kann in Form von Produktbewertungen
geschehen, auf Blogs, Videoportalen oder
Bilderboards wie Pinterest. Das verbindende

Element sind gemeinsame Interessen - die Zeit,

in der Social Media als Selbstzweck bestehen
konnte, neigt sich dem Ende zu.

Demensprechend verschiebt sich der Fokus
von Social Media und Social Commerce Diens-
ten zugunsten der Nutzlichkeit. Inhalte und
Services, die Kunden dabei helfen, ihre Prob-
leme zu losen (Stichwort »Social Utility«], set-
zen sich durch. Wichtig ist, dabei einen echten
Mehrwert zu bietet, Kunden zu Wort kommen
zu lassen und ihnen zuzuhoren. Gemeinsame
Interessen dbertrumpfen im modernen Kom-
munikationszeitalter zunehmend personliche
Bekanntheit. Gleichgesinnte, die Tipps und
Erfahrungen austauschen wollen, trennt haufig
nicht nur die raumliche Entfernung, oft

kennen sie sich gar nicht. Es entstehen virtu-
elle, interessenzentrierte Communitys, die sich
im |dealfall dauerhaft auf der eigenen Platt-
form ansiedeln.

Community Content tragt zum
E-Commerce Erfolg bei

Ein wichtiger Trend im E-Commerce sind daher
shopeigene Communitys und Blogs. E-Com-
merce Unternehmen werden im Gegensatz zu
traditionellen Wettbewerbern als eher gesichts-
los, Onlineshops als unpersaonlich empfunden.
Shopbetreiber haben die Chance, ihre Reich-
weite zu erhohen, Vertrauen und einen einzigar-
tigen USP zu schaffen, indem sie auf Emotiona-
litat und Qualitat setzen. Sie missen sich dafiir
den Meinungen und Interessen ihrer Kunden
offnen und diesen eine Plattform geben.

Die Content-Strategie sollte deshalb auf
bestimmte Interessengruppen zugeschnitten
sein. Hier macht eine virtuelle Community mehr
Sinn, als ein soziales Netzwerk, das auf person-
licher Bekanntschaft beruht. Der Effekt kann
durch den Einsatz von Experten, sowie Knapp-
heits- und Exklusivitatsmechanismen noch
befeuert werden.
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GARTENHELDEN.DE
Wie am vorigen Beispiel der Hornbach Meisterschmiede
festgestellt, sind Heimwerken und Social Media keine
Gegensatze, ganz im Gegenteil. Im Rahmen der gro-
Ben Do-it-Yourself-Welle wurde auch Gartenarbeit zum
Trendthema und erlebt aktuell ein Revival. Wie grof3 das
Interesse der vermeintlichen Stubenhocker-Generation
am fleiBigen Werkeln im Garten ist, illustriert die Zahl der
Gartenhelden.de Facebook Fanseite: Schon vor dem Start
der Community Plattform zahlte diese tber 6000 Fans.
Die neue Generation von Hobbygartnern ist bei der Garten-

arbeit nie allein, denn sie teilt ihre Erfahrungen und Erfolge

im Internet mit Gleichgesinnten. Die Welt des Gartnerns

N www.gartenHELDEN.de

bietet dabei eine schier unendliche Themenvielfalt. Auch
kleinere Bauprojekte, wie eine Gartenhiitte werden geplant,
realisiert und durch Fotos eifrig dokumentiert.

Passend dazu fangt man in der Gartenhelden-Community
nicht als Held an, sondern erwirbt sich diesen Titel erst.
Wer selbst noch guten Rat braucht, istin den Themenbe-
reichen der Plattform richtig aufgehoben.

Durch Spafl am Hobby entsteht der Content hier wie von
selbst, User posten Fotos und Ratschlage und mit ihrem
Erfahrungsschatz wachst auch die Themenvielfalt und
Qualitat der Plattform.
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‘ FAZIT

Indem Unternehmen in hochwertige, nutzliche Inhalte
investieren und ihre Kunden dabei einbinden, konnen
sie sich eine Reputation als Experten aufbauen und
eine bessere Position unter den Suchergebnissen
erreichen. Online-Medien, als immer noch recht

junge journalistische Form, konnen noch nicht auf

einen so grof3en Pool von Inhalten zurtckblicken, wie

es traditionelle Medien tun. Hier ist noch Raum, um

mit eigenen Inhalten eine Spur zu hinterlassen, neue
Formate und Ideen umzusetzen.?® Am besten gemeinsam
mit ihren Kunden.




N\ Onlineshopping ist auch 2013 Vertrauenssache

— Sicherheit
— Datenschutz
— Transparenz
— Recht

— Professionalitat
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Onlineshopping ist auch 2013 Vertrauenssache

Denkt man dardber nach, was einem Online-
shopper beim Kauf am wichtigsten ist, fallen
einem gleich mehrere mogliche Kriterien ein:
Preis, Bedienbarkeit, Kosten und Schnelligkeit
der Lieferung. Das Ergebnis einer Studie der
Initiative D21 und des bvh Uberrascht daher,

GRUNDE, BISHER NICHT ONLINE EINZUKAUFEN

Warum haben Sie bisher nicht online eingekauft? (Mehrfachantworten maoglich)

Weil ich Angst habe, dass meine Daten

missbraucht werden kénnten

Wegen des fehlenden
personlichen Kontaktes

Weil ich mich zu wenig tber das
Online-Einkaufen informiert fihle

Weil ich Angst habe, dass es 7%
Schwierigkeiten geben kdnnte

1
1
Weil ich Angst habe,
etwas falsch zu machen
1
Weil es mir zu kompliziert ist

1

1

Aus anderen Griinden 5%

Weif3 nicht

N Basis: Nicht-Online-Kaufer n=41

denn die Spitzenposition nimmt das Kriterium
Sicherheit ein. Trotz der breiten Akzeptanz von
Onlineshopping bereitet es vielen Kunden noch
immer ein mulmiges Geflhl, personliche Daten
und Bankverbindungen an einen ihnen unbe-
kannten Shop weiterzugeben.
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Potenziale nutzen

Befunde wie die der Infratest-Studie mussen
Online-Strategen und Onlineshop- Betreiber
aufhorchen lassen. Wie viele Umsatze dem
Onlinehandel jahrlich durch Kaufabbriche
aufgrund von mangelndem Vertrauen verloren
gehen, ist kaum zu beziffern. Preisintensive
Produkte wie GroBmaobel werden beispiels-
weise als eine zukunftstrachtige Sparte fur
den E-Commerce gehandelt. Hier schlummert
viel ungenutztes Potenzial, das beispielsweise
Home24, Deutschlands grof3ter Onlineshop fur
Mébel, mit aggressiven Marketingaktionen (»Am
Arsch der Welt«] derzeit zu wecken versucht.

Der Schlissel zu Preissparten dieser Art dirfte
beim subjektiv wahrgenommenen Risiko der
Kunden liegen. Laut bvh konnen Onlinehandler
das Vertrauen der Kunden durch sicherheitsbe-
zogene Mafinahmen besser starken als durch
die Preisgestaltung oder Service-Angebote.
Beim Onlineshopping winschen sich Kunden
vor allem Transparenz, Rechte und Sicherheit.
Nur fur eine Minderheit sind Preise oder Ange-
bote vorrangig.?’

\l Beispiel:
Rechnungskauf in Deutschland noch immer am belieb-
testen, da andere Zahlmethoden als zu unsicher empfun-

den werden.

Gegen das Problem des mangelnden Vertrauens kampfen
auch Payment-Dienstleister. Die liebste Bezahlmethode
der Deutschen ist beim Onlineshopping nach wie vor der
Rechnungskauf, da der Kunde hier dem Gefiihl nach eher
die Kontrolle behalt. Hierzulande scheut man sich noch
immer vor Kreditkarten und Lastschriftzahlungen. Wir
sind bekannt fir unsere eher geringe Akzeptanz neuer
Bezahlmethoden, bezahlen haufiger bar als unsere
europaischen Landsleute. Ein Alptraum fur Payment-
Dienstleister, die auf Kunden setzen, die offen gegenlber
neuen Bezahlwegen sind und beispielsweise auch via
Smartphone zahlen méchten. Um in Deutschland durch-
zustarten ist noch viel Uberzeugungsarbeit von Néten.
Auch im Payment-Sektor sind es vor allem Sicherheits-
und Datenschutzbedenken, die die schnellere Verbreitung

von virtuellen und mobilen Bezahlvorgangen hemmen.



Kunden wiinschen sich
Transparenz und Sicherheit

Nicht nur Usability-, Konversions- und Suchma-
schinenoptimierung mussen bedacht werden,
will man die Zahl der Kaufe erhohen. Auch die
Wirkung des Shops in puncto Sicherheit ist von
zentraler Bedeutung. Daher sind Maf3inahmen,
die das Vertrauen in den Shop starken, enorm
wichtig. Wer auf typische, vertrauensbildende
Signale wie Gutesiegel verzichtet, riskiert, dass
Shopper zu etablierten Playern wie Amazon
zurickkehren. Weiterhin sind die Integration
von Kundenbewertungen und das Anbieten aller
gangigen Bezahlverfahren unverzichtbar.

64 | Handelskraft 2013 - Trends, Strategien und Potenziale im Everywhere Commerce

Diese Elemente bilden Vertrauen
in Onlineshops:

— Gutesiegel, Preise & Referenzen

— Gangige Zahlungsverfahren

— Gut sichtbare Kontaktmaglichkeiten

— Positive Kundenbewertungen und
-meinungen

— Design, Usability & Struktur

— Aktualitat der Inhalte

— Bekannte Marken im Sortiment

/N Durch die Initiative D21 empfohlene OntinequteswegeL.ZB

N Christian Malik, Geschaftsfihrer der dotSource GmbH
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»Auch 2013 haben viele Kunden
noch immer Sicherheitsbedenken
gegenuber Onlineshops.
Mangelndes Vertrauen und
Datenschutzbedenken sind haufig
genannte Grunde, warum Kunden
angefangene Kaufe abbrechen

oder es ganz vermeiden, online
einzukaufen.

Wer durch einen professionellen
Onlineauftritt Uberzeugt und
diese Erwartung einhalt, kann
bisher skeptische Kunden fur sich
gewinnen und im E-Commerce
von morgen punkten.«




\l Alle Trendthemen und Must-knows im
E-Commerce fiir 2013 im Uberblick

— Online-Lebensmittelhandel
— Multichannel Touchpoints
— TV Commerce
— Personliche Beratung & Exklusivitat
— Felmale] Commerce
— Virtuelle Anprobe
— Tablet Commerce
— Magaloge
— Content-Marketing

— Wachstum durch Vertrauen
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Alle Trendthemen und Must-knows im

E-Commerce fiir 2013 im Uberblick

»

»

Kunden erwarten zunehmend, dass
sich der Onlinehandel ihrer Probleme
annimmt. Ein grof3es Thema ist dabei
Zeitmangel. In diesem Zusammenhang
besitzen insbesondere Online-
Lebensmittelhandler ein grofles
Potenzial, da sie dem Kunden durch
Lieferungen von Produkten des
taglichen Bedarfs lastige Wege
ersparen.

Der moderne (Online-)JKonsument
wechselt zwischen verschiedenen
Off- und Online-Kanalen, wahrend er
auf der Suche nach Informationen und
Angeboten ist. Er setzt voraus, dass
Handler Uberall dort prasent sind, wo

»

auch er sich aufhalt. Fir ihn existiert
das »E« im E-Commerce nicht, es geht
ihm vielmehr darum, je nach Situation
das passende Produkt zu finden und
unkompliziert kaufen zu konnen.

E-Commerce und TV gehen eine
Symbiose ein, von der beide Seiten
profitieren. Kunden schauen haufig
fern, wahrend sie im Internet
einkaufen. Dementsprechend werden
die Zugriffsraten von Onlineshops
stark von TV-Werbespots beeinflusst.
Medienhauser wiederum nutzen die
Gunst der Stunde, um selbst in den
E-Commerce einzusteigen.
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» Auch wenn der Hype um Shopping-
Clubs abflaut, ist die Sehnsucht
nach Exklusivitat ungebrochen. Eine
neue Antwort darauf lautet Celebrity
Commerce, bei der Prominente
beispielsweise als Berater fur
Onlineshops auftreten und Produkte
empfehlen.

» Manner gelten als bisher
unterschatzte Kundengruppe, die als
kiinftiger Treiber des Onlinehandels
im Fashion-Bereich gehandelt wird.
Personliche Kauf- und Stilberatung
in Form von Curated Shopping gilt
als vielversprechender Service, da
er Mannern Shopping-Touren und die
Auswahl erspart. Darauf kommt Mann
gern haufiger zurtck.

»

Onlineshops der Zukunft helfen dem
Kunden kiinftig noch besser, das
passende Produkt zu finden, sodass
Retouren zur Seltenheit werden.
Intelligente Konfiguratoren, Kauf-
und GroBenberater sind treffsichere
Hilfsmittel bei der Kaufentscheidung,
denn sie kennen unsere Korpermafe.
Beim Kauf von Mode weil3 der Kunde
schon vor der Bestellung, welche
Grofle ihm am besten steht und wie
das Outfit an ihm aussieht.
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» Kataloge feiern ihr Comeback,
digital und in Form von Magazinen,
professionell aufbereitet und durch
redaktionellen Content erweitert. Sie
wecken vor allem in den Bereichen
Technik und Fashion die Lust auf die
nachste Shopping-Tour.

» Digitale Inhalte finden immer starkere
Akzeptanz in der Bevolkerung.
Unternehmen, die darauf verzichten,
selbst digitale Produkte mit
hochwertigem Content zu erstellen,
haben bald das Nachsehen. Content-
Marketing im E-Commerce bedeutet,
nutzliche Inhalte anzubieten, die dem
Kunden an unterschiedlichen Punkten

»

des Kaufprozesses helfen: Dadurch »
wird Vertrauen geschaffen und das

Unternehmen von seinen Kunden als

Experte wahrgenommen.

Sicherheit ist auch 2013 ein
bestimmendes Thema, denn sie ist
ein Schlissel zu weiterem Wachstum.
Wer Vertrauen in Onlineshops

hat, tatigt auch grof3ere Ausgaben
uber diesen Kanal. Besonders in
Branchen, in denen E-Commerce
noch nicht vollends angekommen ist,
ist es entscheidend, Kunden von der
Sicherheit der Transaktion und ihrer
Daten zu Uberzeugen.
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Gewinnbringend ist nicht nur
professionell erstellter, sondern

auch User-generated Content. Ein
wichtiger Trend sind daher shopeigene
Communitys und Blogs. E-Commerce
Unternehmen haben die Chance, ihre
Reichweite zu erhohen, Vertrauen
und einen einzigartigen USP zu
schaffen, indem sie auf Emotionalitat
und Qualitat setzen. Sie mussen sich
daflir den Meinungen und Interessen
threr Kunden offnen und diesen eine
Plattform geben.
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Uber dotSource

dotSource ist die Agentur fir E-Commerce ab der ersten Idee

dotSource unterstutzt Handler, Hersteller testet Trends und Ideen in der Praxis, noch
und Verlage bei der Entwicklung ihrer bevor sie Mainstream werden. Als einer der
E-Commerce Strategie und der digitalen Marktfuhrer ist dotSource unter den Top 20 der
Inszenierung ihrer Marken. Zu unseren Kunden grof3ten E-Commerce Agenturen des deutschen
zahlen Unternehmen mit grof3en, teilweise E-Commerce Agenturrankings aufgelistet.
multinationalen Online-Projekten wie z. B. Diese besondere Kombination aus E-Commerce
Swarovski, OTTO, Baur oder Plus. Begeisterung, Grindererfahrung, Kreativitat,
Technologie und Wissen macht dotSource zu
Die Agentur setzt innovative E-Commerce einer der innovativsten E-Commerce Agenturen

Plattformen sowie Geschaftsmodelle um und Deutschlands.
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Handelskraft.de existiert seit 2007 und zahlt zu
den fihrenden deutschsprachigen E-Commerce
Blogs.

EINE AUSWAHL UNSERER THEMEN
E-Commerce Innovation in B2B und B2C, Her-
ausforderungen fur den Versandhandel, Social
Media Best Practices, Neuartige Payment-
Losungen, Chancen durch die mobile Revolu-
tion.

Wir rennen nicht jedem Trend hinterher. Unser
Ziel ist es, die wirklich wichtigen Entwicklungen
des Handels und des Web 2.0 zu erkennen und
herauszustellen. Wir teilen unser E-Commerce
Wissen mit Ihnen, nicht nur in unseren Blog-
artikeln. Profitieren Sie auch von unseren kos-
tenlosen Whitepapern und Webinaren.
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NICHTS MEHR VERPASSEN

Jeden Montag fassen wir in unseren Lesetipps
die relevantesten Artikel und Branchennews
der Woche zusammen. Handelskraft versteht
Spal3: Wir prasentieren lhnen immer freitags
Kuriositaten aus den Weiten des WWW und der
Nerdkultur.

WIR WISSEN, WOVON WIR SPRECHEN
Unsere Autoren sind allesamt bei der Jenaer
E-Commerce Agentur dotSource tatig und
konnen aufgrund ihrer Berufserfahrung fun-
diert und pointiert Stellung zu aktuellen Ent-
wicklungen nehmen. Wir gewahren lhnen einen
Ausblick in die zukinftigen Moglichkeiten der
E-Commerce Branche.

HANDELSKRAFT

KRAFTVOLL HANDELN-STARK IM E-COMMERCE

WIR PRASENTIEREN IHR EVENT

Sie planen ein E-Commerce oder Social Media
Event? Kontaktieren Sie uns fur eine Medien-
partnerschaft unter infoldhandelskraft.de. Zu
unseren Leistungen zahlen Anklndigung,
Nachbericht sowie Bannerimplementierung auf
unserem Blog.

HANDELSKRAFTLESER WISSEN MEHR
Handelskraft holt Sie ab. Ob E-Commerce Profi,
Student oder interessierter Verbraucher -
unser Ziel ist es, Ihnen einen Mehrwert zu bie-
ten, ungeachtet lhrer Vorkenntnis. Bleiben Sie
mit uns auf dem Laufenden. Dies gelingt Ihnen
am besten Uber unseren Feed - knapp 4000
Leser haben ihn bereits abonniert.

www.handelskraft.de/feed

o
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JANINE FUCHS SEBASTIAN HEROLD MARCUS JANZE TONI KAISER
KO nta kt Vertrieb Vertrieb Vertrieb Vertrieb

Ilhre Fragen und Anmerkungen sind jederzeit willkommen.
Melden Sie sich bei unseren Ansprechpartnern:

=
CHRISTIAN OTTO GROTSCH CHRISTIAN MALIK \:l
Geschaftsfihrer Geschaftsfihrer “
T: +49 (0] 3641797 9021 T: +49 (0) 3641797 9023 T: +49 (0] 3641797 9020 T: +49 (0] 3641797 9024
E: j.fuchs(@dotSource.de E: s.heroldddotSource.de E: m.janze@dotSource.de E: t.kaiser@dotSource.de
CHRISTIAN JANINE BEATRIX
ONNASCH BOHNENBERG HEINRICHS
Vertrieb Assistentin der PR und Marketing
Geschaftsfuhrung

9

T: +49 (0) 3641797 9001 T: +49 (0) 3641797 9002 =N : I Q 2T

E: c.groetsch{ddotSource.de E: c.malik(@dotSource.de T: +49 (0) 3641797 9027 T: +49 (0] 3641797 9003 T: +49 (0] 3641797 9031

E: c.onnasch(ddotSource.de E: j.bohnenberg(ddotSource.de E: b.heinrichslddotSource.de
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	 ≥ Willkommen in der Ära des mobilen Internets 
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	 ≥ Alle Trendthemen und Must-knows im 
		E-Commerce für 2013 im Überblick

