Source

die ecommerce agentur

71 Handelskraft 2014







Handelskraft 2014

Die neue Realitat im Everywhere Commerce



INHALTSVERZEICHNIS

EDITORIAL . . . . . . . . . . . . . ... ... ... .........5
EINLEITUNG . . ... ... .. ... ... ... ... ........6
Starkes Online-Wachstum durch einzelne Superstars . . . . . . ... .. ... ... ... 8
E-Commerce wird immer komplexer . . . . . . . . .. 10
Konsolidierung auch bei den E-Commerce-Systemanbietern . . . . . ... ... ... .. 12
Wo sind die neuen Wachstumstreiber? . . . . . . . . . 14
Wann treten die Hersteller auf den Markt?. . . . . . .. ... o o oL 15
Die Folge: Professionalisierung. . . . . . . . . . . 18
Zahlen zur Internetnutzung . . . . . . . 20
Zahlen zu E-Commerce . . . . . . . 21
Zahlen zu Mobile Commerce. . . . . . . . . L 24
HEINE UK SETZT AUF IBM WEBSPHERE COMMERCE . . . . . . 26
TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014 . . . . .. ... ... ... 28
Trend 1: Kundenorientierung. . . . . . . . . . .. 30
Trend 2: Hochattraktiv: Luxus im Netz . . . . . ... .. . o o 56
Trend 3: Verlage: Paid Content & Digital Storytelling . . . . . . .. ... ... ... ... 64
Trend 4: Internationalisierung im E-Commerce . . . . . . . ... ... ... 78
Trend 5: Trends im B2B-E-Commerce . . . . . . . . . . .. . ... ... ... 88
Trend 6: Logistik . . . . 0 o o 92

Trend 7: Der bewusste Konsument . . . . . . . . . . . .. 104



dotSource ist die Agentur fir E-Commerce ab der erstenIdee. . . . . . . .. .. .. .. 114
Warum Wir?. . oo 117
UBER HANDELSKRAFT . . . . . . . . ... ... ... ... ... 118
KONTAKT . . . 120
UNSERE REFERENZEN . . . . . . . . ... .. ... .. .. 122

WIR SAGEN DANKE. . . . . . .o oo 124






EDITORIAL

SEHR GEEHRTE LESERINNEN UND LESER,

zum Ende dieses erneut herausragenden E-Commerce
Jahres 2013 mochten wir Sie fir das neue Jahr inspirie-
ren. Emotionale Einkaufserlebnisse, individuelle Bera-
tung, Prasenz auf allen Kanalen und Vertrauenswirdig-
keit - 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 ausein-
ander. Am Ende des Jahres haben wir uns die Zeit genom-
men, nach vorn zu schauen und die wichtigsten Trends

im E-Commerce fir 2014 zusammenzustellen. Lernen Sie
von Unternehmen und Startups, die bereits heute neue
Wege beschreiten und als Impulsgeber fir neue Trends
gelten.

»Handelskraft 2014« 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 bedanken uns bei unseren Kunden, die mit ihrem
Input und Auftragen dieses Trendbuch erst maglich
machen. Ebenfalls mochten wir uns bei unseren Partnern
und Sponsoren bedanken, die ebenfalls dazu beigetragen
haben das »Handelskraft 2014« entstehen konnte.

Wir wiinschen lhnen ein erfolgreiches und inspiriertes
Jahr 2014 und viel Spaf} bei der Lektire!

Y
-'.'.-r'-__..l J_/_/”'F

e
Christian Otto Grotsch

,.-""'_H_F » £ £
(G tian (TORG

Christian Malik

Geschaftsfihrer der dotSource GmbH



EINLEITUNG

Die Deutschen kaufen gern online. Zwei Drittel der
Bevdlkerung bestellen regelmafig im Internet, der
europaische Durchschnitt liegt bei 45 Prozent. Zu diesem
Befund kommt der Bitkom-Verband in einer Qinternatio-
nalen Umfrage - eine positive Nachricht zum Ausklang
des turbulenten E-Commerce-Jahres 2013. Nach dem
NSA-Datenschutzskandal und anhaltenden Protesten zu
Arbeitsbedingungen in der Logistik hatte die Branche
allen Grund zur Sorge, ob Einkaufen im Internet auch
weiterhin als attraktiv gilt.

Ein gutes, aber kompliziertes Jahr liegt hinter uns. Gut,
da der digitale Handel erneut auf Rekordergebnisse und
Wachstum von zehn Prozent stolz sein kann. Kompliziert
jedoch, da fur diesen Erfolg immer hdhere Preise gezahlt
werden mussen. Es wird mit harteren Bandagen ge-
kampft und noch immer gibt es ungeklarte Grundfragen
im E-Commerce: Wie entkommt man dem Preiskampf?
Welche Rolle spielt Service fiur die Kundenbindung? Wie
lassen sich Kunden emotional erreichen? Honorieren
Kunden aufwandige Multichannel-Bemihungen? Welche
Zustellmethoden sind wirklich wichtig und rechnet sich
Same-Day-Delivery? Wann fallen die Hemmungen fir
Hersteller, selbst Onlinehandler zu werden?

Angesichts dieser Komplexitat macht sich so mancher-
orts bereits Katerstimmung breit: »Die fetten Jahre fir
unsere Branche sind vorbei« fasst etwa Q Friedrich
Sobol, Chef der Verbundgruppe ElectronicPartner, die
Situation zusammen.

Alexander Graf beschreibt die Stimmung auf seinem

Q Blog Kassenzone dhnlich: »die Party ist vorbei«. Zwar
wachst der digitale Handel weiterhin zweistellig und
nimmt dem stationaren Handel inzwischen splrbare
Umsatze weg. Doch trotz Umsatzwachstum bleibt weniger
Profit Gbrig. Der stationare Handel hat noch immer die
besseren Margen. Auch gibt Graf zu bedenken, dass der
Lowenanteil des starken Branchenwachstums von
Fremdkapital-getriebenen Unternehmen wie Amazon und
Zalando generiert wird. Das Geld wird jedoch haufig nicht
im Handel selbst verdient.


http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Webshopping-in-Europa-Deutsche-kaufen-gern-im-Internet-80316.html
http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Webshopping-in-Europa-Deutsche-kaufen-gern-im-Internet-80316.html
http://www.derhandel.de/news/unternehmen/pages/Elektronikhandel-Die-fetten-Jahre-sind-vorueber-10099.html
http://www.derhandel.de/news/unternehmen/pages/Elektronikhandel-Die-fetten-Jahre-sind-vorueber-10099.html
http://www.kassenzone.de/2013/09/04/e-commerce-verbrennt-doch-nur-geld-perspektivenwechel/
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EINLEITUNG

STARKES ONLINE-WACHSTUM DURCH EINZELNE SUPERSTARS

Amazon _ L8l e EIN BLICK AUF DIE 100 GROSSTEN
ONLINESHOPS IN DEUTSCHLAND
oo - 17010€ ZEIGT:

Notebooksbilliger . 485,0 €
7alando . Mse Im Jahr 2012 wurden 18,5 Milliarden Euro
Q Umsatz erwirtschaftet (12,8 Prozent mehr
Weltbild l 3889¢€ als 2011). Mehr als ein Viertel davon geht mit
Conrad l 3729 € 4,8Milliarden Euro auf das Konto von
Amazon.de. Auf dem zweiten Platz liegt Otto.de
fehibo l 360.0¢€ mit 1,7 Milliarden Euro spirbar dahinter, das
Bonprix l 357.0 € drittplatzierte Notebooksbilliger.de kommt
vergleichsweise auf »nur« 485 Millionen Euro.
Cyberport I hare Die Ubrigen 11,5 Milliarden teilen alle anderen
Esprit I 3276 € Onlineshops unter sich auf.

Q Onlineshops

»10 Prozent oder 10 Mal besser — wie gut kann, wie gut
muss der Onlinehandel werden?«

N

Auf der K5 2013 fragte Branchenexperte Jochen Krisch in
seinem Eroffnungsvortrag daher nicht umsonst


http://www.lead-digital.de/aktuell/e_commerce/e_commerce_studie_amazon_de_meilenweit_vor_otto
http://www.ibusiness.de/wrapper.cgi/www.ibusiness.de/files/iBusiness_Poster_Onlineshops_2013.pdf

Damit lasst sich die Situation vieler Handler treffend

zusammenfassen. Auf immerwahrendes Wachstum kann
man nicht mehr bauen, Professionalisierung der
Geschaftsmodelle und Prozesse lautet daher das Stich-

wort der Stunde.

2004

2006

EINLEITUNG

Die Uberlegenheit von Amazon in den USA

2008

2010

2012

XXX KRN XN KX NN,

Amazon
Staples

Apple
Wal-Mart
Liberty Interactive (Q
Sears

Office Depot
Dell

Netflix

Best Buy
OfficeMax
Macy's

CDW

Newegg

W.W. Grainger
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E-COMMERCE WIRD IMMER KOMPLEXER

In Zeiten von Mobile, Multichannel und Turbo-Internatio-
nalisierung klingt es fast ein wenig romantisch: Vor nicht
allzu langer Zeit war es moglich, mit einem tollen Produkt
und ein wenig IT-Know-How zu griinden und sich nach
dem Trial-and-Error-Prinzip zum erfolgreichen E-Com-
merce Unternehmen zu entwickeln.

Inzwischen ist der Markt entwickelt und das bendtigte
Wissen hochspezialisiert. Heute kommt man auf hunderte
Kriterien, die es allein im Onlineshop zu beachten gibt.
Fir Handler wird es immer schwieriger, den Anspriichen
gerecht zu werden, in allen Bereichen und auf jeglichen
Kanalen vorn dabei zu sein.

Wie schwierig es ist, zeigt ein Blick in die wirtschaftliche
Entwicklung der vergangenen Monate: Mit Praktiker, Welt-
bild und Netrada hat man auch grof3e Unternehmen schei-
tern, beziehungsweise straucheln sehen. Der deutsche
Buchhandel steht in seiner Gesamtheit zum Verkauf, ohne
Aussicht auf Abnehmer. Zwischen den Elektronikhandlern
tobt ein unerbittlicher Preiskampf, bei dem unklar ist, wer
zuerst zu Boden geht.

Dazu kommt die immerwahrende Bedrohung durch
Amazon: Wer schwachelt, wird im Preiskampf unterboten.
Wer gewinnt, muss damit rechnen, dass seine Nische bald
auch auf Amazon prasent sein wird.



EINLEITUNG

Jeder Handler hat mit andersgelagerten

STATIONARER HANDEL

> E-Commerce: Abwanderung der Kunden ins Netz
> Kosten der Flache, Showrooming
> Weniger Auswahl, da begrenztes Sortiment

> Online diktiert den Preis, gut informierte Kunden
> Konkurrenz durch Amazon

PURE-PLAYER

> Markenaufbau bei reiner Onlinestrategie schwer
maoglich oder sehr teuer

> Wagniskapitalgetriebene Shops hangen andere ab

> Hersteller drangen auf den Markt

> Marktplatze werden beliebter

> Amazon sucht Uber die Marketplace-Kunden nach
profitablen Nischen um sie selbst zu besetzen

> Konkurrenz durch Amazon

MULTICHANNEL-HANDLER

> Komplexe Prozesse, Know-How auf vielen
Gebieten notig
> Kosten

> Service kein Garant fir Kundenbindung

> Hersteller drangen auf den Markt
> Konkurrenz durch Amazon

Problemen zu kampfen

HERSTELLER, MARKEN

> Vereinzelt: Keine E-Commerce-Kompetenz
> Eintrittsbarrieren & Kanalkonflikte (Fachhandel)
> Druck, auf Amazon prasent zu sein,

drohende Verwasserung der Marke

VERLAGE

> Anhaltende Umwalzung der Branche
aufgrund der Digitalisierung

> Neue Erlosmodelle missen gefunden werden

> Bedrohung durch Amazon

B2B-HERSTELLER/HANDLER

> Kunden erwarten Standards aus dem B2C-Umfeld,
jeder B2B-Kunde ist auch ein B2C-Kunde
(Stichwort »Consumerization of B2B«]

> Wettbewerb von bis dato unbekannten B2B Playern,
z. B. Google B2B Produktsuche oder auch
Amazon Supply
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KONSOLIDIERUNG AUCH BEI DEN E-COMMERCE-SYSTEMANBIETERN

Unter den E-Commerce-Systemanbietern gibt es Bewe-
gung: im Zuge der Marktentwicklung des digitalen Han-
dels wird auch ihr Angebot spezialisierter und auf ganz
bestimmte Markte, Branchen und technische Rahmen-
bedingungen zugeschnitten. Als Paradebeispiel fir neue
Losungsansatze gilt der Trend zu SaaS (Software-as-a-
Service]-Lésungen, bei der denen Anbieter das Hosting
und die Wartung der technologischen Infrastruktur stellt,
damit sich Handler auf ihre Kernkompetenzen konzentrie-
ren konnen.

Shoplosungen missen vermehrt auf die Bedirfnisse in
B2B- und B2C-Markten vorbereitet sein. Auch die Tren-
nung zwischen Open- und Closed-Source-Systemen wird
zunehmend aufgehoben, Enterprise-Anbieter setzen auf
Open-Source-Komponenten, wahrend Open-Source-
Anbieter zusatzliche Enterprise-Versionen auf den Markt
bringen.

Die erfolgreichen E-Commerce-Systemanbieter, die auf all
das vorbereitet sind, beziehungsweise in ihrer Nische
fihrend, sind dementsprechend hart umkampft. Das war
2013 deutlich spirbar: Im August ibernahm SAP vollstan-
dig den Q Schweizer E-Commerce Softwareanbieter
hybris. Fir geschatzt eine Milliarde US-Dollar erwarben
die Walldorfer damit Kompetenz im Bereich E-Commerce

und PIM und verschaffen sich so einen Vorsprung in
Sachen Geschwindigkeit und Innovationskraft. Uberra-
schend kam die Ubernahme nicht: Man blickt bereits auf
eine langjahrige, standardisierte Zusammenarbeit
zuriick. Mehr als die Halfte der Enterprise-Kunden betrei-
ben ein Backoffice auf SAP-Basis.

Auch fur die anderen Systemanbieter anderte sich die
Marktsituation durch die Ubernahme: Der Bérsenwert von
Demandware schnellte kurz danach auf 1,3 Milliarden US-
Dollar. Intershop verbleibt damit als einziger konzernun-
abhangiger Anbieter von lizenzbasierten E-Commerce-
Losungen im Enterprise-Segment.

Wahrend es um Magento nach der Ebay Ubernahme
zunehmend ruhiger geworden ist, steht hier fir 2014 Ma-
gento 2.0 in den Startlochern.

Doch nicht nurin diesem Bereich ist die Marktkonzentra-
tion spurbar: Shopware und Plentymarkets, im Gegensatz
zu IBM WebSphere Commerce, Demandware, hybris und
Intershop eher bei kleinen und mittelstandischen Handlern
gefragt, gaben im Juni eine strategische Allianz bekannt.
Dabei kommen die Vorziige der Systeme zum Tragen,
Shopware bringt sein flexibles Frontend ein, wahrend sich
Plentymarkets auf die Prozesse im Hintergrund fokussiert.


http://www.handelskraft.de/2013/06/bewegung-unter-den-e-commerce-shop-systemen-5-lesetipps/
http://www.handelskraft.de/2013/06/bewegung-unter-den-e-commerce-shop-systemen-5-lesetipps/

In unserem Whitepaper »E-Commerce Software auswah-
len. Anbieter und Technologien im Vergleich« geben wir
einen Uberblick Uber zentrale Entscheidungskriterien

bei der E-Commerce-Softwareauswahl und stellen die in
Deutschland wichtigsten Systeme und Anbieter im Enter-
prise-Bereich vor: Demandware, hybris, IBM WebSphere
Commerce, Intershop und Magento.

EINLEITUNG

dotSource

die pcommerce ageniur

E-Commerce Software auswahlen

Anbieter und Technologien im Yergleich
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WO SIND DIE NEUEN WACHSTUMSTREIBER?

Allgemein betrachtet steuert der digitale Handel auf einen
ersten grof3en Sattigungspunkt zu. Die schrumpfende
Bevdlkerung gibt immer mehr Geld fir Wohnen, Lebens-
mittel, Mobilitdt und Gesundheit aus. Ein haufig Gbersehe-
ner Grund ist auBerdem die in allen Alters- und Bevdlke-
rungsschichten fast vollstandige Verbreitung des
Internets. Der Anteil potenzieller Neukunden sinkt damit,
schon jetzt ist die Generation 50+ die Q am starksten
wachsende Kundengruppe. Ist diese erschlossen, ist der
Kuchen aufgeteilt. Wer wachsen mdchte, muss den Wettbe-
werbern Marktanteile abnehmen oder internationalisieren.

Daher werden die letzten Boom-Branchen und neue

Q Wachstumstreiber handeringend gesucht. Ebenso wird
mehr in das Marketing investiert, SEO und zugekaufter
SEA-Traffic konnen kurzfristig fir Neukunden sorgen.

Auch ein Anziehen der Preise kdnnte fir Kompensation
sorgen, das setzt jedoch eine emotionale Kundenanspra-
che, die den Preis in den Hintergrund rickt, voraus. Eine
entsprechende Marke, und damit Vertrauen aufzubauen,
erfordert viel Zeit.

Ein weiterer Weg fihrt Gber die Optimierung von Prozes-
sen. Ein schlanker Unternehmensaufbau und anhand von
Big Data optimierte Prozessketten helfen, der Konkurrenz
einen Schritt voraus zu sein, kosten jedoch ebenfalls viel
Zeit und Miihe, da in den meisten Fallen unternehmensin-
terne Strukturen aufgebrochen werden mussen.

WACHSTUMSBRANCHEN IM E-COMMERCE:
> Mobel

> B2B

> Beauty & Kosmetik

> Lebensmittel

> KFZ

> Heimtierbedarf

> Haushaltswaren


http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Klarna-Auswertung-zum-Internetkauf-Silver-Shopper-sind-auf-dem-Vormarsch
http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Klarna-Auswertung-zum-Internetkauf-Silver-Shopper-sind-auf-dem-Vormarsch
http://blog.carpathia.ch/2013/08/13/e-commerce-wachstumstreiber/

EINLEITUNG

WANN TRETEN DIE HERSTELLER AUF DEN MARKT?

Martin Gro3-Albenhausen, Geschaftsfihrer des bvh,
analysiert auf dem QVerbands-Blog, dass die klassi-
schen Funktionen des Handels zunehmend von anderen
Parteien tbernommen werden. Beispielsweise brauche
es kaum noch Beratung im Geschéft, da die Informatio-
nen im Netz um einiges umfassender zu finden sind. Die
Funktion der Sortimentsbildung durch den Handel wird,
solange es Amazon gibt, entweder Uberhaupt nicht mehr
bendtigt oder muss mit viel Kompetenz und Fachwissen
einhergehen.

Hin zu kommt die zunehmende Konkurrenz durch die Her-
steller: Diese stellen sich immer breiter entlang der Wert-
schopfungskette auf, bemerkt Branchenexperte Joachim
Graf auf QiBusinnes.de. Diese Tendenz ist auch bei
Handlern zu beobachten: Jingstes Beispiel ist Fashion-
Versender Zalando, der die Zusammenarbeit mit Full-
Service-Anbieter Docdata aufkiindigte, um sich noch
starker selbst um die Logistik zu kimmern. Durch eigene
Prozessketten, Marken und Produkte streben Handler
danach, sich unabhangig und nicht durch die Konkurrenz
kopierbar zu machen.

Dabei wachst der Druck der Hersteller auf die Handler. Sie
sind dabei, gegentiber dem Q GroBhandel verlorenes
Terrain zurick zu gewinnen, indem sie eigene Onlineshops
erdffnen oder Verteilung und Lagerung selbst Gberneh-
men. Einzelne Branchen scheinen sich in dieser Hinsicht
schneller zu entwickeln als andere, zum Beispiel der
Automarkt.

WARUM HERSTELLER EIGENE ONLINESHOPS

EROFFNEN MOCHTEN:

> Vertrauen in die eigene Kompetenz und Marke nutzen

> Kontrolle Uber Preis und Marke

> Wer Produkte auf seiner Webseite prasentiert, kann sie
dort auch verkaufen

» Vertikalisierung verspricht Aussicht auf (internationales)
Q Wachstum


http://blog.bvh.info/bvh-blog/blog-post/2013/08/23/warum-der-handel-prekaer-bleibt/
http://www.ibusiness.de/members/aktuell/db/124520jg.html
http://weblog.domusapart.de/2013-07-09/handel-im-wandel-eine-branche-im-umbruch.html
http://weblog.domusapart.de/2013-07-09/handel-im-wandel-eine-branche-im-umbruch.html
http://profashionals.de/2013/01/26/passiert-tabubruch-in-celle/
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BEISPIEL:

DIE AUTO-HERSTELLER DRANGELN IN DEN E-COMMERCE

Daimler, Mercedes, BMW. Sie alle wollen Autos Uber das
Netz verkaufen. Erste Experimente und Hinweise auf
diesen Trend gibt es schon langer, so wurden 2012 fir eine
Marketingaktion in China 300 Smarts online zum Kauf
angeboten. Die Fahrzeuge waren innerhalb von 89 Minuten
ausverkauft. Aufbauend auf diesem Erfolg plant man nun
auch Pop-Up Stores.

Bei Mercedes werden bereits Nagel mit Kopfen gemacht:
Der Stuttgarter Autohersteller bietet zum Start des
Onlineverkaufs von Neuwagen die Kompaktwagenmo-
delle der A- und B-Klasse sowie den CLA an. Auflerdem
versucht man sich in einer Multichannel-Strategie: Kiinftig
soll es mehr innerstadtische Showrooms geben. Dort kén-
nen Kunden mit einem Handler Uber ihr Wunschfahrzeug,
welches sie vorher online konfigurieren konnen, sprechen.
Auch VW bietet diesen Service inzwischen an.

Zum Jahresende von 2013 soll der Verkauf von vorkonfigu-
rierten Neuwagen Uber das Internet hinzukommen, die
auch Leasing- und Finanzierungsangebote umfassen. Um
Auslieferung und Service kiimmern sich Q lokale Handler.
Langfristig plant man, den Vertriebs-, Aftersales- und
Serviceprozess digital abzubilden und zu unterstitzen.
Schon zeigen sich erste Erfolge: Das verstarkte Online-
Engagement deckt neue Kundengruppen auf, vor allem die
jungere Altersgruppe und Frauen kommen verstarkt in
Kontakt mit der Marke.

Fir weniger Begeisterung sorgt dieses Modell bei den
klassischen Autohandlern - sind Autohauser bald Ge-
schichte oder werden auf die Funktion als Reparaturstatte
reduziert?


http://www.automobilwoche.de/article/20130723/NACHRICHTEN/130729974/mercedes-trimmt-vertriebsorganisation-auf-eroberung

ann Maremdai-Barr Dautschiland - Kanfigursenr - Konfigueater Difrcadar
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»Der Einzelhandel dirfte sich in den nachsten
drei Jahren noch starker verandern als in den
vergangenen flinfzehn Jahren.«

N

eBay Chef John Donahoe

DIE FOLGE: PROFESSIONALISIERUNG

Die pessimistisch anmutende Zustandsbeschreibung des
Handels ist nicht als negativ zu werten, viel mehr macht
sich ein durchaus erwartbarer Realismus breit. Die Zeit
der Marketing-Hypes und Social-Trendthemen ist erst ein-
mal vorbei. 2014 ricken die Prozesse in den Vordergrund:
Logistik, IT, CRM, Big Data, Service. Statt Umsatzrekorden
werden nachhaltige Geschaftsmodelle und Profit geprie-
sen. Kundenorientierung und Service-Themen werden
wichtiger und die Frage, wie man das Datenmanagement
in den Griff bekommt.

Auch der bevorstehende Mangel an »echten« Neukunden
muss kein Nachteil sein: Bestandskunden sind erwiese-
nermalfen lukrativer und konnen mit richtig eingesetz-
ten Daten noch effektiver angesprochen werden. Dieses
Potenzial wird von Unternehmen, die auf der Jagd nach
Neukunden sind, immer wieder Ubersehen.

Zum Thema Professionalisierung gehoren auch die
Berufsbilder im Handel, fordert E-Commerce-Experte
Gerrit Heinemann, Professor fir BWL an der Hochschule
Niederrhein und Leiter des Q eWeb Research Centers.
Aufgrund vom Trend zu Big Data werden Datenanalyse-
Kenntnisse im Marketing unentbehrlich. Auch im Einzel-
handel wird es einen unvermeidlichen Schwenk von
Praktikern zu Akademikern geben missen, um tragfahige
Multichannel-Konzepte zu entwickeln und umzusetzen.
Ebenso muss die Beratungskompetenz der Mitarbeiter
steigen, da Kunden besser informiert sind als je zuvor.


http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Handel/Einzelhandel-braucht-neue-Berufsbilder-Berufliche-Revolution-folgt-der-digitalen-Revolution

EINLEITUNG

»Gemeinsam mit Stephan Schambach und weiteren Jenaer
Unternehmen unterstutzt dotSource diesen Wandel aktiv mit der
Stiftung eines E-Commerce Studienganges an der FH-Jena.«

Christian Otto Grotsch, Geschaftsfihrer dotSource

Generell steigen die Kundenanforderungen auch weiterhin. offentlich aufdecken. Auch der immer starkere Wunsch,
Enttauschte Kunden sind immer starker bereit, 6ffentlich sinnvoll und nachhaltig zu konsumieren, sollte beherzigt
auf sich aufmerksam zu machen und versuchen dem werden. Kunden erwarten Transparenz und dass Unter-
Q Unternehmensimage Schaden zuzufiigen, wenn ihre nehmen soziale Verantwortung tbernehmen.

Bedirfnisse nicht erfillt wurden. Die Machtverschiebung

hin zum Kunden ist noch immer nicht abgeschlossen. Auch diese Anforderung beinhaltet eine positive Seite -
der Preiswettbewerb wird zum Qualitatswettbewerb.

Daher macht es auch hier Sinn, sich dem Druck zu stellen

und offensiv Verbesserungen anzustreben. Service-

Licken missen geschlossen werden, bevor Kunden sie


http://www.best-practice-business.de/blog/marketing-viral/2013/09/20/der-unzufriedene-kunde-schlaegt-immer-lauter-um-sich/

QINTERNETNUTZUNG

205 Minuten

77.2 %


http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=439
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Q Deutsche shoppen online

Q umsitze, QA Quelleangabe

2016 soll sich das Wirtschaftsvolumen

der Internetwirtschaft etwa verdoppeln.
18,5 Mrd. Euro

Der Jahresumsatz des gesamten
interaktiven Handels in Deutschland 2012
ie 100 grofte ineshops utschle aben 2012
(Quelle: bvh) Die 100 grofiten Onlineshops in Deutschland haben 2012
12,8 Prozent mehr als 2011 erwirtschaftet.

(Quelle: Studie von EHI Retail Institute und Statista)


http://de.statista.com/themen/247/e-commerce/infografik/876/online-kaeufer-in-ausgewaehlten-laendern-2012/
http://www.eco.de/2010/studien-und-umfragen/die-deutsche-internetwirtschaft-2009-2012-ueberblick-trends-und-treiber.html
http://www.lead-digital.de/aktuell/e_commerce/e_commerce_studie_amazon_de_meilenweit_vor_otto
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Q Verbraucherverhalten,

QBI‘tkOW\ Laut Bitkom soll der Umsatz mit den mobilen Geraten 2013
rund 2,8 Milliarden Euro betragen und damit 55 Prozent mehr
m als vergangenes Jahr (rund 1,8 Milliarden Euro)
@ 5
L ___ ]
ofe

Jeder dritte Verbraucher (37 Prozent)
kauft lieber online als offline

o J M

Trend: Grofle, sperrige Produkte

lieber liefern lassen

Q Payment

1] l
O

Grofle Bedeutung der Rechnung, vor allem bei
teuren Produkten (Vertrauen, Service)
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‘ Beliebteste Produktkategorien
0

Silver Shopper holen auf: 39 Prozent der
Senioren bestellen online

24 Prozent aller Kaufe werden abgebrochen, wenn
das bevorzugte Bezahlverfahren fehlt

PayPal

Hoch in Kurs, direkt hinter der Rechnung,
steht in Deutschland PayPal



http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/bvh-Studie-zeigt-wo-Verbraucher-was-kaufen-Elektronik-und-Moebel-lieber-online-bestellt
http://www.internetworld.de/Nachrichten/Mobile/Zahlen-Studien/Bitkom-Studie-zur-Mobile-Nutzung-Boom-bei-Tablet-Computern-haelt-an
http://www.ecckoeln.de/Downloads/Themen/Payment/ECC_ManagementSummary_IZV11_2013_Deutsch.pdf
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QTop 11 genutzte Zahlungsverfahren
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http://www.ecckoeln.de/Downloads/Themen/Payment/ECC_ManagementSummary_IZV11_2013_Deutsch.pdf
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/AHLEN ZU MOBILE COMMERCE

36|5 %

... der mobilen Internetuser konnen
sich vorstellen, per Smartphone
einzukaufen, 31,8 % tun es bereits

™N27%

Bereich Mobile Payment ist inner-
halb von vier Monaten weltweit um
27 Prozent gewachsen

(Zeitraum Mai bis August 2013)
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372h 5 user

Fur die Altersgruppe von 18 bis 25 Paid Content: Jeder finfte iPad
Jahren ist das Smartphone das Nutzer besitzt ein E-Paper Abo
wichtigste Mediengerat, es wird
taglich etwa 3% Stunden genutzt

™18 %

Spitzenreiter: Europa, hier ist das

Volumen um 18 Prozent gewachsen,
inzwischen werden 18,2 Prozent der
Zahlungen mobil abgewickelt

Q Befunde zu Mobile Commerce QA in Deutschland


http://www.tomorrow-focus-media.de/studien/digitalmarkt/info/mobile-effects-special-edition-vol-2/
http://www.lead-digital.de/aktuell/mobile/studie_so_dominiert_das_smartphone_die_mediennutzung_junger_konsumenten
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mind. 1x pro Monat
23% mind. 1x pro Woche
20 %

13 %
Q Nutzung 1%
tag lich
2009 2010 2011
Sered

Mobile Commerce flr
Shopbetreiber

Mehr aktuelle Zahlen zu Mobile Commerce

L EINSTIES 1N DEN MOBILE COMMERTE

bietet unser Whitepaper »Mobile Commerce
NECHT 08, SONEERN WIE

fur Shopbetreiber«. Neben Vor- und Nach-
teilen von Apps, mobilen Seiten und deren
Mischformen dirfen Tipps zu Performance-
und Formular-Optimierung nicht fehlen.

e Ee _a '

N
&)


http://de.statista.com/themen/258/mobiles-internet/infografik/1424/mobile-web-nutzung-in-deutschland/

PARTNERBEITRAG - IBM WEBSPHERE COMMERCE

HEINE UK SETZT AUF IBM WEBSPHERE

COMMERCE

Die Heinrich Heine GmbH ist fiihrender Anbieter fur
aktuelle Mode und inspirierende Einrichtungsideen. Der
Karlsruher Multi-Channel-Versender wurde 1951 von Karl
Heinrich Heine gegriindet und ist seit 1976 hundertpro-
zentige Tochter der Otto Group, dem weltweit agierenden
Handels- und Dienstleistungskonzern.

Die dotSource GmbH wurde von der Heinrich Heine GmbH
beauftragt, an der technischen Umsetzung des neuen On-
lineshops www.heine.co.uk mitzuwirken. Dabei wurde der
Onlineshop auf Basis von IBM WebSphere Commerce neu
entwickelt. Das E-Commerce-System wurde von Beginn
an fir den Betrieb von mehreren parallelen Onlineshops
ausgelegt, beispielsweise fur einen effizienten Roll-Out in
weiteren Landern.

26

Im Rahmen der Neuentwicklung beteiligte sich die
dotSource an einer umfangreichen Prozess- und Proble-
manalyse, um eine optimale Implementierung auf Basis
von IBM WebSphere Commerce zu gewahrleisten. Bereits
vorhandene Funktionalitaten auf Basis anderer Systeme
wurden bestmaoglich wiederverwendet und refactored,
sodass im Ergebnis eine zukunftsfahige Multimandanten-
Plattform vorbereitet werden konnte.

System: IBM WebSphere Commerce
Kunde: Heinrich Heine GmbH
Projektzeitraum: Marz bis Juli 2013

Business
Partner
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

Alle im Folgenden vorgestellten Trends haben einen ge-
meinsamen Nenner: im E-Commerce ist eine zunehmende
Professionalisierung zu beobachten. Nachdem in den ver-
gangenen Jahren ein heiler Marketingtrend den nachs-
ten jagte, stehen nun Hygienefaktoren wie eine schnelle
und zuverlassige Logistik im Vordergrund. Pure-Player
mochten den Kunden auch ohne stationaren Hintergrund
kennenlernen und setzen sich verstarkt mit Emotiona-
lisierung, Kundenbindung und Service im E-Commerce
auseinander. Dabei helfen ihnen Trendthemen wie Videos
im Onlineshop, Big Data und Personalisierung.

Parallel dazu steigen auch die Kundenanforderungen - der
moderne, kritische Kunde mdchte nachhaltig konsumie-
ren und dennoch ein Erlebnis geboten bekommen. Der
Preis tritt dabei in den Hintergrund. Fir nachhaltige oder

28

individuelle Produkte ist die neue Kundengeneration gern
dazu bereit, etwas mehr zu bezahlen. Trends wie Mass-
Customization erhalten dadurch neuen Aufschwung.

Nicht unbedingt um den Preis, dafir um das Gefihl, geht
es auch beim Luxus-Shopping. Entgegen vieler Erwartun-
gen hat das Luxus-Segment endgiiltig Einzug in den E-
Commerce gehalten. Wie sich beide Bereiche gegenseitig
befruchten, erfahren Sie in Kapitel zwei.

Von der wachsenden Zahlungsbereitschaft der Kunden
profitieren auch moderne Verlagshauser. Der Trend geht
zum Paid Content und E-Books. Attraktiv werden die kos-
tenpflichtigen Inhalte durch neue Formate, Vertriebsmo-
delle und Innovationen im »Digital Storytelling«.



Im Ausblick schauen wir uns neue Wachs-
tumsfelder an, die das Potenzial haben, den
E-Commerce, wie wir ihn heute kennen, auf
den Kopf zu stellen. So sind asiatische Player
wie Rakuten und Alibaba langst auf den Weg,
die westlichen Markte zu erobern. Im B2B-
Sektorist der Trend zur »Consumerization«
zu beobachten, schlieBlich ist jeder B2B-Ein-
kaufer im Privatleben auch ein B2C-Kunde.
Der Wechsel zu E-Commerce-Systemen und
-Prozessen wird gerade bereits von ersten
Vorreitern vollzogen und konnte ein B2B-E-
Commerce-Tsunami auslosen.

TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

KUNDENORIENTIERUNG
HOCHATTRAKTIV: LUXUS IM NETZ |
VERLAGE: PAID CONTENT & DIGITAL

STORYTELLING

INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE I

TRENDS IM B2B-E-COMMERCE
LOGISTIK
DER BEWUSSTE KONSUMENT
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

TREND 1: KUNDENORIENTIERUNG

DER PREIS DARF HOHER SEIN, WENN DER
QSERVICE STIMMT

Service ist derzeit eines der heiflesten Themen im
E-Commerce. Zu Recht, denn die Interaktion per Telefon,
Chat oder Video holt den Kauf aus dem Netz in die reale
Welt und bietet damit die Chance, einen bleibenden

Eindruck beim Kunden zu hinterlassen. Laut einer
aktuellen Q Studie des ECC Koln legen mehr als zwei
Drittel der Bevolkerung grof3en Wert auf einen ausfihrli-

chen Servicebereich im Onlineshop.

-

VIDEOBERATUNG |

Montag - Samstag 10 - 20 Uhr



http://www.handelskraft.de/2013/09/der-preis-darf-hoher-sein-wenn-der-service-stimmt-5-lesetipps/
http://www.internetworld.de/Heftarchiv/2013/Ausgabe-16-2013/Beratung-schlaegt-Schnaeppchen
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»Let's say you're the leader in a particular arena, if you're com-
petitor-focused and you're already the leader, then where does
your energy come from? Whereas, if you're customer focused,
and you're already the leader, customers are never satisfied.«

Q Amazon- Grinder Jeff Bezos

Shopbetreibern stehen dabei die unterschiedlichsten Wege
offen: Call-Back-Losungen, virtuelle Berater, Webcam-
basierte Anproben, Live-Chat oder Video-Beratung.
Jingstes Beispiel ist Wohn-Handler Butlers, in dessen
erstem reinen Mobel-Store alle Mitarbeiter nicht nur vor Ort
beraten, sondern fiir Onlineshopper auch per Q Videochat.

Richtig eingesetzt, gibt Service dem Onlineshop den per-
sonlichen Touch, den viele Kaufer stationaren Geschaften
schatzen. Vor allem in hochpreisigen Regionen ist der
gesonderte Fokus auf das Kundenwohl gefragt.

Guter Service informiert den Kunden und hilft ihm, eine
Uberlegte Kaufentscheidung zu treffen. Damit sind Hand-
ler und Kunde zufrieden, der Kunde freut sich tUber das
perfekt zu ihm passende Produkt und der Handler tber
niedrige Retourenquoten. Und noch auf anderen Gebieten
kann Geld gespart werden: haufige Fragen werden bereits
im Shop beantwortet, die Kundenberater im Callcenter
werden daher zunehmend von ihren virtuellen Pendants
entlastet.

Auch um sich vom Wettbewerb abzuheben und das eigene
Geschaftsmodell zu optimieren, ist Kundenservice ein
nicht zu unterschatzender Motor. Amazon- Griinder Jeff
Bezos sieht Kundenorientierung als den Funken, der fir
immer neuen Ansporn sorgt, um das Unternehmen noch

besser zu machen.



http://www.handelskraft.de/2013/08/ein-blick-in-das-erste-butlers-mobelsgeschaft-in-berlin/
http://www.geekwire.com/2013/interview-jeff-bezos-explains-amazon-focus-competitors/
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DER FOKUS AUF SERVICE HAT MEHRERE

VORTEILE FUR HANDLER:

> Beim direkten Austausch mit den Kunden erhalt man
personliches Feedback und kann haufige Fragen
sammeln. Diese Daten sind fir das Customer Relation
Management [CRM) besonders wertvoll, denn sie konnen
sowohl wahrend der Beratung als auch in aggregierter
Form genutzt werden (Stichwort Big Data)

> Service, der auf die Zielgruppe zugeschnitten ist, geht
Uber das normale Level hinaus und dient damit zur
Abgrenzung gegeniber Marktplatzen und insbesondere
Amazon

32

> Auch dariber hinaus besteht Mdglichkeit zur Differenzie-
rung: Service kann ausgebaut werden bis hin zum Allein-
stellungsmerkmal (siehe Zappos) oder zum Geschéafts-
modell, wie es bei Curated Shopping der Fall ist

> Service ist der Konigsweg, um Vertrauen beim Kunden
zu schaffen

> Besonders guter Service spricht sich durch persénliche
Empfehlungen herum und sorgt so ohne Marketingkos-
ten fir Neukunden

> Studien bestatigen, dass guter Service die Kaufbereit-
schaft erhoht, die héhere Margen ermaglicht
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DIE KOSTEN- UND KUNDENBINDUNGSFRAGE
Guter Service hort nach dem Kauf nicht auf, sondern geht
in der Nachkaufphase Uber Newsletter und Social Media-
Kanale weiter. Ziel ist es schlief3lich, Bestandskunden zu
gewinnen. Das alles ist teuer: Es kostet viel Geld, Zeit und
Energie, um die technischen Rahmenbedingungen und die
Unternehmenskultur zu schaffen, um Serviceorientierung
zu erreichen. Daher darf der ROl nicht aus dem Blickfeld
geraten, viel mehr muss eine Strategie entwickelt werden,
die Services miteinander verkniipft. Eine gezielte Inves-
tition ermaglicht im Idealfall Einsparungen in anderen
Bereichen. Beispielsweise konnen Glossare, Videos,
Kaufberater und anderer hilfreicher Content die Mitarbei-
ter im entlasten. Die Service-Inhalte kénnen gleichzeitig
unterhalten, informieren und Markenbotschaften trans-
portieren.

Ob sich Service jedoch zur Kundenbindung eignet, ist
heftig umstritten. Branchenexperte Q Alexander Graf
beispielsweise sieht darin keinen Anreiz fir den Kunden,
zurtckzukehren. Andererseits tragt guter Service an

anderer Stelle zum Erfolg bei, laut der Retourenforschung
von ibi research an der Universitat Regensburg stecken
hinter einer Vielzahl der Retouren Servicefragen und -pro-
bleme. Im Umkehrschluss kann Service also helfen, teure
Retouren zu vermeiden, da Kunden schon vor der Bestel-
lung besser informiert sind.

TIPPS FUR SERVICE IM E-COMMERCE

> Hygienefaktoren wie Performance und Aktualitat (oder
im stationaren Handel die Freundlichkeit des Personals)
sollten gewahrleistet sein

> Teilweise lasst sich Service automatisieren und
standardisieren (Computergestitzte Chats, Standard-
fragen im FAQ)

> Gepflegte Kundendaten bilden die Basis dafir, dass
virtuelle Berater auf aktuelle, passende Informationen
zugreifen

> Schnelles Antworten in sozialen Netzwerken zahlt
sich aus

> Big Data helfen, den Kunden kennenzulernen

33


http://www.kassenzone.de/2013/09/07/noch-mehr-service-bringt-auch-keine-zusaetzliche-kundenbindung/
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BEISPIELE:
SERVICE-KONZEPTE IM E-COMMERCE

facebook

Eva von Yello Strom
st bed Facebook.
f Urn e |..- wean Yolln Rirme g verrisncian, registiers da® poch heolp e Farboak

-l
o - % A

- Eve von Yello Strom g

ol 7 R sy i g - el S i B S e PP it v it Rt et 2.093
Aot e 13 TEIET SY SR 8T AT e s e L]

3 Helpouts




TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014 — TREND 1: KUNDENORIENTIERUNG

B Warsakord: 0 deeipe 808 [1] I

ety Chpiny DGk il .
She g Suche S '

Hews  Mode | Winche & Pademcds  Schidw  Schiseck b Accuiciey  Makan  Specls  Redupe] | Mode-Bestung | bl deego

Siwsam | Mbats-Barng - Berwung | Pgeriershng

¢ Mo Tipps

= Bamiung
) Frete
Fagartmwrag
Fastaiauey
irs Uhase

Figurberatupg bel sheage

[

Welcher Figurtyp
sind Sia?

41 wwrrgan Wi gelargan Su oo
frmes peribrvis Sen Kureecpeall

Vb g

[——

Crp i
+ Modis-Events

wnk D bch S5 wiladbafiad
lmalen) wrad Paw V=g Tehirem
AL

Style- und Passform-
berater von Sheego

SPLEN Do T Pl vk BT
shiwing Qan; sicht n e

Zur Figurberatung O

«3 notebooksbilliger.de Grierace

- - -

Prratirgetegy  emtataiesttu

L e lendest wact buar Wlisilds = e Sl Can

Wi e i She i weipen Sehiriten den Beamey, der perfed! auf fire Wonsche mupeschnitfan ist

S C WMLENSE 1))
RATLOS

Gerdtefinder bei
Notebooksbilliger

35



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014 — TREND 1: KUNDENORIENTIERUNG

AR Rk
= S I o
2l ] e lelo}
' DB Bahn @ :
paEE e’ aEegy

Social Media-Service: Das Twitter-
Team der Deutschen Bahn gilt seit
Jahren als Best Practice

Aufbau-Videos
von IKEA DEA LA, 1 Yohia 152 800

== O - e
i g

36



Was sind die Ruckgabebedingungen?
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http://www.onetoone.de/Live-Chat-Dienste-klopfen-im-E-Commerce-an-24247.html

BEST-PRACTICE:
US-SCHUHHANDLER QZAPPOS

US-Schuhversender Zappos wurde 1999 gegriindet und

steht seitdem fir auflergewdhnlichen Service im E-Com-
merce. Dieser steht im Unternehmen an erster Stelle und
ist so herausragend, dass Zappos in den ersten Jahren

fast allein durch Mundpropaganda wuchs. Nicht umsonst
wurde das Unternehmen 10 Jahre nach der Grindung fir
rund 850 Millionen US-Dollar von Amazon dbernommen.

Was macht Zappos anders als andere Shops?

Zappos

»We asked ourselves: What do we
want to be when we grow up? Do we
want to be about shoes or some-
thing bigger? So we decided we
want to be about customer service.«

N

Q Tony Hsieh



http://www.handelskraft.de/2013/03/exzellenter-kundenservice-statt-marketing-das-zappos-prinzip/
https://www.youtube.com/watch?v=vApoQPISmvs
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KUNDENSERVICE ALS KERNKOMPETENZ, NICHT
ALS ZUSATZ

Kundenservice wird bei Zappos nicht »auch« geleistet,
sondern offensiv kommuniziert. Die Servicehotline ist auf
jeder Seite sicht- und rund um die Uhr erreichbar. Das
Serviceversprechen ist, wie bereits im Logo zu sehen, in
der Unternehmenskultur verankert. Das Call Center bei-
spielsweise nennt sich »Customer Loyalty Center«.

DAS TELEFONAT IST EIN UNVERANDERT
STARKER KONTAKTPUNKT

Ein Telefonat ist eine der wenigen Gelegenheiten, bei
denen ein Unternehmen in direkten, personlichen Kontakt
mit dem Kunden kommt und dessen volle Aufmerksamkeit
geniefit. Das ist in Zeiten permanenter Informationsflut
nicht hoch genug einzuschatzen. Daher mdchte man bei
Zappos mit Kunden reden, auch wenn es mal nicht direkt
darum geht, etwas zu kaufen.

BEZIEHUNGSAUFBAU IST WICHTIGER ALS EIN
SALE

Im Zappos Customer Loyalty Center gehen pro Tag durch-
schnittlich 5000 Anrufe ein, jeder Kunde ruft statistisch
gesehen wahrend seiner Customer-Lifetime einmal an.
Nicht jeder Anruf resultiert in einem Sale, Beziehungs-
aufbau geht vor. Auch geht es nicht darum, so viele Anrufe
wie mdglich zu schaffen. Jeder Call-Agent kann selbst
einschatzen, wie lange er sich fir den einzelnen Kunden
nehmen maochte.

Wenn ein bestimmtes Produkt nicht mehr im Sortiment
ist, empfiehlt ein Kundenberater schon mal einen kon-
kurrierenden Onlineshop. Die Hauptsache ist, der Kunde
bekommt sein Wunschprodukt. Einer Anekdote zufolge
rief CEO Tony Hsieh eines Abends in der Firma an, um eine
Pizza zu bestellen und stellte zufrieden fest, dass ihm der
Call-Agent sofort behilflich war, einen Lieferservice in
seiner Nahe zu finden.

Erlebnisse wie dieses vergessen Kunden nicht so schnell.

KUNDENZUFRIEDENHEIT IST WICHTIGER ALS EIN
SALE

Im Onlineshop von Zappos werden nur die Produkte an-
gezeigt, die direkt verfigbar sind. Dadurch sinkt zwar die
Auswahl, was sich negativ auf die Verkaufszahlen aus-
wirken konnte, dafir kommt man nie in die Lage, Kunden
enttauschen zu missen.

Lieber Uberrascht man Stammkunden mit einem Ser-
viceupgrade, die Lieferzeit wird ohne Vorankindigung

von 3-5 Tagen auf Overnight-Shipping hochgestuft. Die
Kunden kénnen sich am Tag nach der Bestellung tUber das
unerwartet gelieferte Paket freuen.
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BEISPIEL:
EINFACH-MACHEN-LASSEN

Vor-Ort-Service gilt als einer der letzten echten Vorzige
des stationaren Handels. Nicht mehr lange, wenn es nach
den Grindern von »Einfach-machen-lassen.de« geht.
Das junge Unternehmen aus Rostock hat es sich zum Ziel
gesetzt, die Servicelicke im Onlinehandel zu schlief3en,
indem im Onlineshop Serviceleistungen zu Festpreisen
zum Produkt hinzu gebucht werden kénnen. Die Leis-
tungen reichen von der Einrichtung von PC und Zubehor
Uber Datenrettung bis hin zur Wandmontage eines neuen
Fernsehers. Mit Cyberport hat man bereits einen wichti-
gen Kooperationspartner gefunden, der die Servicepakete

KUNDENORIENTIERUNG

\ -'efnfach

machen lassen.

im Shop anbietet. Die Auftrage werden deutschlandweit
an Uber 500 lokale Servicepartner weitergegeben, die von
»Einfach-machen-lassen« ausgewahlt und im Umgang
mit Kunden geschult werden. Damit soll sichergestellt
werden, dass die Serviceleistung Uberall von gleicher
Qualitatist und in positiver Erinnerung bleibt. Vom Ser-
vicedienst fihlen sich vor allem altere, alleinstehende und
weniger technisch-versierte Menschen angesprochen.

»Unser Motto lautet: weniger
Wiste, mehr Service.«

N

Alexander Keck, Geschaftsfihrer von »Einfach-machen-lassen.de«

und Mitbegrinder der »Deutschen Service Allianz« auf der
Q Digital Lifestyle PREVIEW 2013
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http://blog.dozeo.de/page/2

VIDEOS

Durch die Trends zur Emotionalisierung, Kundenori-
entierung und Visualisierung hat das Thema Videos
neuen Schwung bekommen. Sie werden nicht nur fur
TV-Werbung, im Content Marketing oder fur virale Videos
genutzt, sondern immer mehr auch aus Servicegrinden
eingesetzt. Aus Nutzersicht ist das keine Uberraschung:
Laut der ARD/ZDF-Onlinestudie vom September 2013 hat
der wochentliche Video-Konsum hierzulande um sechs
Prozent gegeniber dem Vorjahr zugenommen. 43 Prozent
der »Onliner«, das sind rund 23 Millionen Bundesbur-
ger, schauen regelmaflig Fernsehsendungen und andere
Videos im Netz. Bei den 14- bis 29-Jahrigen liegt der Wert
(pro Woche) bereits bei 76 Prozent.

58 %

51 % 52 %

] I I

Potenzial schlummert vor allem auf YouTube, die Video-
plattform ist bereits die zweitgrofite Suchmaschine hinter
Eigentimer Google und wird pro Monat von tber 800 Mil-
lionen Menschen besucht. Besonders beliebt ist YouTube
beijungen Nutzern, die darin eine neue Medienkategorie
sehen und nicht blof3 Fernsehen im Internet. Schlief3-

lich verbinden sich hier gleich mehrere Kanale zu etwas
Neuem: Musik, Content, Community und Social Media.
Eine Besonderheit ist dabei die komplette Abwesenheit
von Hierarchien und Beschrankungen, jeder kann sowohl
Konsument als auch Macher sein, den Unterschied kann
schon eine Webcam ausmachen. Mehr Bedarf es nicht fur
den Einstieg.

58 % 59 % 60 %
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64.000

Obwohl es keine Shopping-Maoglichkeit auf der Videoplatt-
form gibt, ist sie aus E-Commerce-Sicht hochinteressant.
Wer sich die Mihe macht, in die Welt von YouTube einzu-
tauchen, stellt fest, dass sich hier eigene Stars herausge-
bildet haben, deren Meinung zu Marken und Produkten
von Vielen gehdrt werden. Beispielsweise zahlt Q Sami
Slimani alias »HerrTutorial«, der auf seinem Kanal alles
rund um Fashion, Beauty und Lifestyle bespricht, fast
600.000 Abonnenten. Was er empfiehlt, wird haufig
erfolgreich oder profitiert zumindest von seiner Aufmerk-
3.600 2.900 samkeit. Wenn er ankiindigt, in welchem Shopping-Center
. L : er anzutreffen sein wird, konnen sich die Betreiber schon
YouTube  MyVideo Dailymotion Clipfish einmal auf einen Ausnahmezustand einstellen.

o~
N


http://www.youtube.com/user/HerrTutorial
http://www.youtube.com/user/HerrTutorial
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SAMI SLIMAN!WmiaCOS&i

NTIL o Sami Slimani
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Exporta
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Unzeore Cber 156 Millionen Follower und Fans auf
alen Pattformen daru 2o inspiroren, Gber lhren
Horizon!  hinavs s gehon, noue  Dinge
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fahlan, treiat whs joden Toeg aufs Neue an,

<~ 25589

Sami Slimani ist Fashion-Experte fiir das Celebrity-
Commerce-Portal Miacosa
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YouTuberin »SexyJuliax< wirbt fir

Etablierte Beauty-Vlogger wie er bekommen die Produk-
te, die sie testen, meist von Unternehmen zugesandt und
verdienen an der Empfehlung. Die Zuschauer wissen dies
im Normalfall, dennoch halten sie ihren Idolen die Treue.
»Youtuber« sind also sehr effektive Markenbotschafter, vor
allem wenn es darum geht, junge Menschen zu erreichen.
Einige YouTube-Stars haben inzwischen den Absprung
geschafft und sind als Experten oder Werbegesichter fur
etablierte Unternehmen tatig.

YOUTUBE-VIDEOS BIETEN NOCH WEITERE

VORTEILE FUR HANDLER:

> YouTube ist eine Suchmaschine und wird auch so be-
nutzt, immer mehr Menschen wollen lieber etwas sehen,
erklart und empfohlen bekommen, statt lange Texte zu
lesen und geben daher ihre Suchanfrage direkt dort ein

> YouTube-Nutzer vertrauen der Meinung ihrer Stars,
durch Aufbau von Blogger-Relations kann vor allem
junges, werberelevantes Publikum erreicht werden, dass
nicht mehr TV sieht und Facebook fur etwas fir Erwach-
sene halt

> Longtail-Wirkung: einmal hochgeladen ist ein Video
jahrelang immer wieder abrufbar

44

Elektronik-Héandler Redcoon

195.07

> Obwohl YouTube ahnlich intensiv wie Facebook genutzt
wird, flieBt nur ein Bruchteil des Social Media Budgets
hierhin

> YouTube funktioniert nach dem fur E-Commerce besser
geeigneten Q Interest Graph Prinzip

DER NACHSTE HYPE: VIDEO-BERATUNG

Auch was Service betrifft, ist Video das Format der
Zukunft. Kein Wunder, dass die grof3en Player bereits star-
kes Interesse an dem Thema zeigen. Google arbeitet mit

Q »Google Helpouts« an einem kostenpflichtigen Video-
Beratungsangebot.


http://www.handelskraft.de/2012/10/dem-interest-graph-gehort-die-zukunft-des-social-commerce/
https://helpouts.google.com/home
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BIG DATA

Big Data zahlt zu den derzeit omniprasenten Buzzwords
im E-Commerce. Dank des immer starker wachsenden
Datenschatzes konnen Kundenansprache und Pro-
duktempfehlungen immer weiter vervollkommnend wer-
den. Aber das ist bei weitem nicht alles, was der Begriff
Big Data umfasst. Dahinter steht ein gesellschaftliches
Phanomen, das langst nicht nur den Handel verandert.

ONLINEHANDEL ALS BIG DATA-PIONIER

Der Versandhandel hatte schon immer mehr Daten auf
seiner Seite, schlichtweg durch die physische Distanz

zum Kunden. Mit dem E-Commerce kam die effiziente,
elektronische Abwicklung des Kaufs, inklusive Tracking
und Verhaltensanalysen. Durch die immer tiefer in die
Gesellschaft eindringende Digitalisierung und flachende-
ckender Nutzung von Smartphones wachst der Datenberg
nun auch um lokale Daten und Bewegungsprofile. Das hilft
Handlern besser darauf einzugehen, was Kunden wollen.

Doch es entstehen auch neue Probleme. Wahrend Daten-
schutzbedenken Kunden haufig zégern lassen, kampfen
die Handler mit der Bewaltigung der Daten. Oft sind die
Informationen zwar bereits vorhanden, stecken aber in
verschiedenen Kanélen, Programmen und Systemen fest
und lassen sich nicht ohne Weiteres vernetzen. Ohne Ver-
einheitlichung und Verschlankung der Kanale, zumindest
aber die Bindelung der Daten, kommt man nicht weit.

Auch was die Qualifikation und Organisation der Mit-
arbeiter betrifft, stehen Handlern Veranderungen ins
Haus. Zwischen Marketing und IT gibt es immer mehr
Uberschneidungen, weshalb CRM-Verwaltung, Web- und
Datenanalyse fir Marketingmitarbeiter ebenso selbstver-
standlich wird, wie die enge Abstimmung zwischen den
Marketern und dem IT-Team in Projekten.
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ANWENDUNG VON BIG DATA IM E-COMMERCE
Wie schon oben angedeutet, spielen Daten nicht nur fur
Marketingmafinahmen, fir Search- und Recommendation
Engines, im Customer Relationship Management (CRM)]
und bei der Conversion-Optimierung eine wachsende
Rolle. Auch wenn es darum geht, Geschaftsprozesse zu
optimieren, geht nichts mehr ohne Datenmanagement.
Regelmafiges Monitoring der Daten erlaubt es, kritische
Situationen friher zu erkennen und zeitnah darauf zu
reagieren.

Am Ende des Tages dient das Mehr an Daten der starkeren
Kundenorientierung - der Punkt, in dem der Onlinehandel
dem stationdren Geschéft [noch) nicht immer das Was-
ser reichen kann. In Zukunft geht die Kundenansprache
vielleicht sogar dariber hinaus, dank der Erkenntnisse
aus den groflen Zahlen. Potenziell steckt in Big Data die
Chance des Handels, tausende Kunden ein individualisier-
tes Shopping-Erlebnis zu bieten und so gut zu kennen, wie

das einst nur Tante Emma konnte.
& Nomi

ONLINE TOOLS,
OFFLINE IMPACT.

Diese Entwicklung ist keine Einbahnstrafe: Moderne
Kunden fordern immer starker personliche Betreuung ein.
Curated Shopping, personlich zugeschnittene Angebote
und Rabatte sind nur die Spitze des Eisbergs.

Besonderer Service und Verglinstigungen winken jedoch
nur fur die, die sich darauf einlassen. Wenn ein Kunde
etwa seine Emailadresse beim Kauf im stationaren Ge-
schaft angibt, gibt er damit Rickschluss auf sein virtuelles
Kundenkonto. Damit kann er Uber alle Endgerate hinweg
getrackt werden und profitiert von personalisierten Ange-
boten.

Analyse-Tools fur den stationaren Handel, wie beispiels-

weise Nomi, erlauben bereits ein lickenloses Tracking der
Einkaufshistorie, Uber alle Kanale hinweg.

e £z o
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SCHADET BIG DATA DEM RUF DES
ONLINEHANDELS?

Fir stationdre und Multichannel-Handler
ergeben sich endlose Moglichkeiten, Service
und Kundenorientierung zu verbessern -
wenn die Datenschutzfrage geklartist. Dem
Institut fir Demoskopie Allensbach zufolge
lehnen die Deutschen die Auswertung von
Kundendaten, um das Einkaufserlebnis zu
optimieren, starker ab als vor dem

Q NSA-Skandal:

48

These

Unternehmen konnen
Beitrage in Internetforen
nutzen, um die eigenen
Produkte zu verbessern

Unternehmen diirfen
Kundendaten automa-
tisch speichern, damit
das Einkaufserlebnis
verbessert werden kann

Vor dem
NSA-Skandal
(Juni 2013)

Ablehnung durch
49 Prozent der
Befragten

Ablehnung durch
72 Prozent der
Befragten

Nach dem
NSA-Skandal
(August 2013)

Ablehnung durch
57 Prozent der
Befragten

Ablehnung durch
78 Prozent der
Befragten


http://blogs.faz.net/netzwirtschaft-blog/2013/08/26/deutsche-sehen-big-data-zunehmend-kritisch-3532/
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Das sensible Thema sollte daher offen und transparent
angegangen werden, Kunden mochten stets die Kontrolle
Uber die Datennutzung behalten und sich nicht in die Falle
gelockt fihlen. Dennoch nehmen die Versuche mancher
Handler, immer mehr Uber die Kunden herauszufinden,
kein Ende. Amazon mdchte auch hier Spitzenreiter sein:
Umfassende Kenntnis aller Suchanfragen, Klickprofile und
der Kaufhistorie reichen offenbar nicht aus.

Inzwischen ist man dazu Ubergegangen, Kunden am
Ausloggen zu hindern, indem man die Funktion versteckt.
Statt eines »Abmelden«-Buttons findet sich die Frage
»Nicht [Vorname]? Abmelden«. Der Nutzer muss im Grun-
de angeben, er sei mit dem falschen Account angemeldet,
um sich abmelden zu dirfen. Praktiken dieser Art, die den
Datenschutz nicht respektieren, schadigen den Ruf des
Onlinehandels.

FAZIT:

Big Data ist ein Balanceakt fir Handler: Kunden
fordern einerseits bessere Betreuung ein, mochten
jedoch auch nicht tberwacht werden.

— TREND 1: KUNDENORIENTIERUNG

AUCH DER STATIONARE HANDEL QSAMMELT
KUNDENDATEN

Kunden, die diesen Artikel gekauft haben, kauften auch...
Dieser Satz, hundertfach schon beim Stobern im Netz
gelesen, gilt immer haufiger auch fir das Shopping im
stationaren Geschaft. Beispielsweise sorgten im Sommer
2013 die »Spitzel-Milleimer«, die in der Londoner Innen-
stadt anhand von Smartphone-Signalen Passantenzahlen
und Smartphone-Marken ermittelten, um damit Einblick
in die Vermogensverhaltnisse der Vorbeigehenden zu
erhalten. Ein Skandal, der dazu fihrte, dass die intelligen-
ten Milleimer nun angeblich nur noch ihrer eigentlichen

Bestimmung dienen.



http://www.handelskraft.de/2013/08/big-data-auch-der-stationare-handel-sammelt-kundendaten-5-lesetipps/
http://www.handelskraft.de/2013/08/big-data-auch-der-stationare-handel-sammelt-kundendaten-5-lesetipps/
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Dieser Riickzug andert nichts an dem generellen Trend,
dass der stationare Handel Gber Payback- und Kun-
denkarten hinaus bei der Sammlung und Nutzung von
Kundendaten aufholt. Kunden per Uberwachungskamera
zu beobachten, ist ldngst Uberholt: Heute haben Schau-
fensterpuppen Augen und Ohren, sehen, welche Kunden-
gruppe bevorzugt Interesse zeigt und die Auslagen wie
lang mustert. Mit der auf Kinect basierenden Messtech-
nologie namens Monolith lassen sich Bewegungspro-

file erstellen sowie Alter, Geschlecht und Kleidungsstil
analysieren. Im Gesch&ft kann man Frequenzanalysen und
Bewegungsprofile anhand von WLAN-Signalen oder Mac-
IDs erstellen. Die britische Firma realeyes misst anhand
des Gesichtsausdrucks, welche Geflihle Werbung beim
Betrachter auslost.

PERSONALISIERUNG

Nicht nur Facebook und Google stellen sich immer starker
auf ihre Nutzer ein und personalisieren die angezeigten
Werbe-Inhalte. Auch im E-Commerce nimmt der Trend
zur Personalisierung immer mehr Fahrt auf. Hier geht

es langst nicht mehr nur um den lokalen Standort. Die
Anpassungen an die Person und der temporaren Situation
des Kunden dienen dazu, ihn auf einem unbewussten Level
emotional zu erreichen. So wird der Shop beispielsweise
fir dasjenige Geschlecht optimiert, das dort am haufigs-
ten einkauft (Gender-Commerce), Preise passen sich je
nach Uhrzeit, Wochentag und Dicke der Geldbdrse selbst
an, das Wetter wird bei Werbeanzeigen bertcksichtigt.

GESCHLECHT »GENDER COMMERCE«

Nicht nurin Behdrden, Universitaten und Zeitungen macht
man sich Gedanken zum Thema Gender. Eine der span-
nendsten Fragen im Handel ist, ob Manner und Frauen
anders shoppen - und wenn ja, wie Onlineshops gestaltet
sein sollten, um beiden Geschlechtern beim Shopping
gerecht zu werden.

Es gibt Qwissenschaftlich fundierte Griinde, warum
Frauen anders einkaufen als Manner. Diese Erkenntnisse
sind auch in der Praxis angekommen: Inspirierende
Bilderwelten, emotionale Texte und Shops die nicht zu
durchstrukturiert wirken, sondern zum Entdecken
einladen, sollen Frauen zum Shoppen animieren. Dabei
kdnnen die Seiten ruhig etwas langer ausfallen, schlief3-
lich muss eine lebendige Produktdarstellung, die den
Nutzen in den Vordergrund stellt, sowie Erfahrungsbe-
richte und Kundenbewertungen untergebracht werden.
AuBerdem wird so der Stoberprozess in Gang gesetzt, der
dem Onlineshopping-Erlebnis bisher fehlte.

Manner hingegen suchen nach einer Losung fir ein kon-
kretes Problem, das grafisch detailliert, am besten mithil-
fe von 3D-Animationen und mit knapper, faktenorientierter
Sprache dargestellt wird. Farblich sollte es hier etwas
zurlckhaltender zugehen als auf an Frauen gerichteten
Shopoberflachen.
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http://webmagazin.de/business/ecommerce/Webdesign-E-Commerce-Frauen-shoppen-anders-Maenner-auch-Gender-Commerce
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TAGESZEIT UND WETTER

Durch Anpassung der Designelemente und Fotos ist es
maoglich, dass Onlineshops stets die Tages- und Jahreszeit
abbilden, die der Kunde gerade erlebt. So konnen nach

20 Uhr durch gedecktere Farben eine Abendstimmung er-
zeugt werden, Bilder in Fashion-Stores zeigen Models vor
nachtlichen Szenerien, im Online-Baumarkt wechselt die
Startseite vom Gartensortiment zu »Kamine & Ofen«.

Der franzosische Modeversender »La Redoute« macht
sich diesen Effekt auch auflerhalb des Internets zunutze.
Auf digitalen Werbeplakaten wird stets die Temperatur
und QWitterung der Umgebung abgebildet, integrierte
Sensoren und Thermometer machen es maglich. Das
Plakat zeigt damit stets relevante Kleidung und die volle
Breite der Kollektion, da fir jede Wetterlage ein anderes
Qutfit vorbereitet ist. Bei Regen tragt auch das Model
einen Schirm und bringt damit die Anpassung an die

Passanten auf ein neues Level.
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http://www.best-practice-business.de/blog/mass-customization/2013/09/21/reklamewand-aendert-die-werbung-wenn-sich-das-wetter-aendert/
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DAS BETRIEBSSYSTEM BESTIMMT DEN PREIS
Apple-Nutzer sind bekanntlich die K&ufer mit den volleren
Tablet-Warenkaorben, vergleicht man sie mit Q Android-
Nutzern. Auch am PC heben sich die Mac-Jinger deutlich
von den Nutzern anderer Betriebssysteme ab, wenn es um
die Zahlungsbereitschaft geht. Bei Hotelbuchungen soll es
Unterschiede von bis zu einem Drittel geben.

Grund genug fir das US-Reiseportal Orbitz.com, Apple-
Nutzern grundsatzlich Q teurere Hotelzimmer anzuzeigen
als solchen, die das Portal via PC besuchen.

Das verwendete Betriebssystem entscheidet also die
Preisklasse der Angebote. Ein Prinzip, das Schule machen
kdnnte. Denkbar ware das vor allem in angrenzenden Be-
reichen wie Flugtickets oder Mietwagenbuchungen.



http://www.internetworld.de/Nachrichten/Mobile/Mobile-Commerce/M-Commerce-Analyse-von-idealo-Android-Nutzer-sind-sparsamer-als-Apple-Fans-80310.html
http://www.internetworld.de/Nachrichten/Mobile/Mobile-Commerce/M-Commerce-Analyse-von-idealo-Android-Nutzer-sind-sparsamer-als-Apple-Fans-80310.html
http://www.welt.de/wall-street-journal/article107275158/Apple-Nutzer-bekommen-teurere-Zimmer-angeboten.html
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PRUDSYS AG UBER DEN UMSATZHEBEL
ECHTZEIT-PERSONALISIERUNG:
RECOMMENDATION IS THE NEW
SEARCH

oons o, prudsys

PERSONALISIERUNG IN ECHTZEIT FUR
OPTIMALE AKZEPTANZ

Personalisierung ist eine der effektivsten ver-
kaufsfordernden Mafinahmen und wichtiges
Investitionsthema im E-Commerce. Nahezu
jeder Onlineshop-Betreiber setzt inzwischen
Produktempfehlungen ein, die die Interessen
der User bertiicksichtigen. Der Shop-Besu-
cher mochte heute nicht lange nach einem
bestimmten Produkt suchen, er mochte vom
passenden Produkt gefunden werden, getreu
nach dem Motto »Recommendation is the
New Search«.
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Dabei spielt die Qualitat der Empfehlungen bzw. der
personalisierten Inhalte eine entscheidende Rolle: Die
Akzeptanzrate fur personalisierte Inhalte ist deutlich ho-
her, wenn das aktuelle Interesse und Klick-Verhalten des
Besuchers in Echtzeit in die Empfehlungsberechnung ein-
flieBen, im Vergleich zu Empfehlungen, deren Berechnung
ausschlieBlich auf historischen Daten beruht. Aufgrund
von standiger Interaktion mit dem Nutzer wird der Inhalt
gewahlt, der den User jetzt gerade im Moment wirklich
interessiert. Dieser Ansatz garantiert, dass auch neue
User ohne Shophistorie ab der ersten Minute passende
personalisierte Empfehlungen erhalten.

AUSWAHL DER PASSENDEN
EMPFEHLUNGSTYPEN UND POSITIONIERUNG

IM SHOP

Im Onlineshop gibt es zahlreiche Moglichkeiten, verschie-
denste Arten von Produktempfehlungen zu platzieren:
Topseller, Produkte, die zusammen mit dem angezeigten
Produkt gekauft wurden, personalisierte Produktempfeh-
lungen und Suchempfehlungen auf Basis des Klickver-
haltens, individuelle Banner, Rabatt-Coupons mit per-

sonalisierten Preisen oder spezielle Kaufanreize im Fall
eines moglichen Warenkorb-Abbruches u.a. sorgen fir ein
abwechslungsreiches Einkaufserlebnis. Der Shop-Betrei-
ber kann anhand der Statistiken und dem Austesten von
Varianten mittels verschiedener Templates die optimale
Positionierung im Shop erzielen, egal ob auf der Startsei-
te, den Produktibersichts- und Produktdetailseiten, im
Warenkorb oder beim Ausspielen von Suchergebnissen.

POTENTIALE IM MULTI-CHANNEL HANDEL
NUTZEN

Die Herausforderung der nahen Zukunft wird es sein, das
Potential von Echtzeit-Personalisierung im Rahmen einer
ganzheitlichen Strategie Uber alle Kundenkommunikations-
kanale zu nutzen, beispielsweise in Form von persona-
lisierten Newslettern, Bestellbestatigungen oder physi-
schen Mailings. Jeder Empfanger erhalt seinen eigenen,
individuellen Newsletter mit personalisierten Inhalten
(z.B. Produktempfehlungen, Banner, Rabatt-Coupons).
Damit konnen Offnungs- u. Klickraten erheblich gestei-
gert und das Abmelderisiko verringern werden.
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TREND 2:

Zum standesgemafien Shopping von Luxusartikeln gehort
eine passende Umgebung. Atmospharisch, farblich, olfak-
torisch - auf allen Ebenen soll es exklusiv sein. Au3erge-
wohnlicher Service und Beratung gehdren ebenso zum
Markenerlebnis dazu.

Dass E-Commerce fir Luxus-Marken interessant sein
konnte, schien daher lange Zeit ein Widerspruch. Nicht
mehr: Die Kunden sehen das langst anders, fir mehr als
die Halfte, 57 Prozent, sind stationare Laden sogar nur
noch die zweite Wahl.

Ein Grund dafir ist die Informationsfunktion des Internets.
Etwa die Halfte aller stationaren Luxus-Kaufe wird online

vorbereitet, noch haufiger wird sich informiert (70 Prozent):

INFORMATIONSSUCHE IM Q LUXUS-BEREICH

> 44 Prozent im Handel vor Ort

> 33 Prozent via Suchmaschinen

> 28 Prozent per Mund-zu-Mund-Werbung

> 25 Prozent auf Marken-Websites

» 22 Prozent in redaktionellen Beitragen von
Online-Magazinen

> 17 Prozent in Zeitschriften

Der Handel reagiert, fast zwei Drittel der Hersteller ver-
kaufen ihre Ware auch tber das Netz. Digital Engagement,
also der gesamte Online-Auftritt einer Marke, gilt inzwi-
schen als imagebildend im Luxusbereich.

Das lohnt sich, der Q Umsatz mit Luxusgitern wuchs 2012
weltweit um rund zehn Prozent. Dabei werden mehr und
mehr Artikel Uber das Internet abgesetzt: 2012 stieg der
Online-Umsatz im Luxusbereich um 25 Prozent. Am
starksten im Luxussegment nachgefragt werden Parfims,
danach folgen Mode, Accessoires und Uhren als meistge-
kaufte Produkte.


http://meedia.de/internet/jeder-fuenfte-luxuskaeufer-bestellt-fast-nur-online/2013/06/20.html
http://www.handelskraft.de/2013/03/von-emeza-bis-oricura-luxus-shopping-boomt-5-lesetipps/
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TRENDS IM PREMIUM-BEREICH

SHRP Y NEANTE
Die sich wandelnden Einkaufsgewohnheiten ma- ﬂ e m== Strivectin
chen auch vor dem Premiumsegment nicht Halt. l e dr.
Luxus und E-Commerce haben bei genauerem W ippmann

Hinsehen vieles gemeinsam: beide sind von stan-
digem Wandel und dem Drang, sich neu zu er-

L 4

finden, getrieben. Beim Luxus-Shopping ging es MR CRTHOONY

schon seit jeher darum, ein Gefihl zu verkaufen,
Erlebnisse und Service zu bieten. Faktoren, an
denen sich Onlinehandler seit langerem abarbei-
ten, mit unterschiedlichem Erfolg. Deshalb lohnt
es sich, einen genaueren Blick auf die Trends im
Online-Luxushandel zu werfen.

Eine weitere Besonderheit des Segments ist, dass
es hier keinen Preiskampf gibt. Wovon viele Hand-
ler nur traumen konnen, namlich der Transparenz
der Marktplatze und Preisvergleichsseiten zu
entfliehen, gehort im Luxus schlichtweg zu den
Grundgegebenheiten.

Auch Amazon hat reagiert: Den
Anfang macht ein Luxus-Beautystore
fur die Dame und den Herren,

woftir man schon einige hochrangige
Marken gewinnen konnte.
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Viele aktuelle E-Commerce-Trends und -Strategien sind
geradezu fir den Luxusbereich pradestiniert, zum Beispiel
Multichannel-Konzepte. Auch Services wie die personliche
Beratung per Telefon, Same-Day-Delivery bzw. Express-
Lieferung erfreuen nicht nur Onlineshopper. Im Luxus-
bereich fehlt fir die Zusatzservices auch nicht das notige
Kleingeld.

Die Future Store 3.0 Studie »Fashion Shopping im Jahr
2020« der Q Hochschule fir Medien Stuttgart zeigt:
Trends, die Kunden in hoheren Preisregionen wiinschen,
konzentrieren sich haufig auf die Themen Service, Exklusi-
vitat und Personalisierung.

FUR DEN LUXUSBEREICH RELEVANTE

E-COMMERCE-TRENDS:

> Same-Day-Delivery

> Online bestellen, stationar anprobieren

> Zusatzservice in-store, durch mobile Dienste

> Interaktives Schaufenster (QR-Codes, Hologramme)

> Wohlfuihlcharakter des Geschéaftes (Showroom)

> Zusatzfunktionen fir die Umkleidekabine (Musik,
virtueller Spiegel, Service, ...]

> Pop-Up Stores
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— TREND 2: HOCHATTRAKTIV: LUXUS IM NETZ

CHANCEN UND RISIKEN FUR LUXUS-
MARKEN IM INTERNET

So rosig die Zukunft fir das Luxus-Shopping im Netz der-
zeit auch aussieht, noch scheut ein Drittel der Handler den
E-Commerce-Einstieg. Vereinzelte Branchen sehen online
noch immer keine Anknipfungspunkte fur sich. Verstand-
lich, da Luxushandler meist einen stationdren Hintergrund
haben, muss ihnen nicht nur der E-Commerce-Einstieg
gelingen. Sie missen quasi aus dem Stand eine Multi-
channel-Strategie finden. Brenzlig wird es auflerdem

bei der Markenkommunikation, hier darfim Netz nichts
anbrennen.

Andererseits eroffnen die Werkzeuge des digitalen Han-
dels neue Wege, um damit umzugehen: Durch zentrale
Kundendaten kann eine »Mobile Concierge« tUber alle
Kanale hinweg beraten. Das gefallt Kunden (bessere Be-
ratung) und Handlern (Cross-Selling].

Als Fluch und Segen der Online-Luxusladen wird vor al-
lem ihre Zuganglichkeit gesehen. Wer immer es sich leis-
ten kann, darf bestellen, ohne in einem Geschaft vor den
musternden Blicken der Verkaufer bestehen zu missen.
Auch erhalten Luxusfans aus Schwellenlandern, in denen
es keine Luxusmeilen gibt, Zugang zu den Produkten. Auf
diese Weise werden neue Kundengruppen erschlossen,
die aktuell fir ein ungeahntes Wachstum sorgen.


http://www.handelskraft.de/2013/04/trends-fur-fashion-stores-im-discount-medium-premiumbereich/
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Dennoch besteht das Risiko, mit dieser ungewohnten Of-
fenheit die offline aufgebaute Marke online zu verwassern
und die Produkte zur Massenware verkommen zu lassen.
So beruhte etwa der Nimbus der Marke »Abercrombie &
Fitch« in Europa zu grof3en Teilen auf der geringen Ver-
figbarkeit. Nur wer in Lander mit entsprechenden Stores
reiste, konnte die berihmten Shirts der Marke tragen.
Durch den Onlineshop fiel diese Hiirde weg, die Kleidung
wurde auch weniger kosmopolitisch lebenden Kunden
zuganglich.

Das Thema Exklusivitat ist online ein Balanceakt, bei

dem auf gut informierte Kunden, die international Preise
vergleichen und selbst Experten fir Ihre Lieblingsmarken
sind, einzugehen ist.

Luxusmarken sind stark emotional aufgeladen, es spielt
eine viel grofere Rolle, wie und in welchem Umfeld die
Produkte prasentiert werden. Durch ein entsprechendes
Look & Feel und Zusatzservices wie Same-Day-Delivery
wird der online leidenden Exklusivitatsfaktor wieder
ausgeglichen. Auf Handlerportalen ist besonders wichtig,
welches Markenumfeld dort geboten wird.

Auch bei der Preispolitik ist Vorsicht geboten: Die Aussage
der Marke muss stets gewahrt sein. Einerseits soll die

Das Concierge-Team von Dell

»Es gibt keine Kannibalisierung,
beide Kanale fordern einander«

N

Thomas Schnadter,
Deutschland-Chef von Montblanc

aktuelle Kollektion inszeniert, andererseits auch verkauft
werden. Daftr mit Rabatten zu arbeiten, ist gefahrlich, die
Marke kann schnell darunter leiden. Wahrend das High-
End-Umfeld bisher, im Gegensatz zu den meisten anderen
Bereichen, noch schwer einsehbar war, missen sich nun
auch die Luxuslabels der Transparenz und dem damit
verbundenen Preiskampf des Internets aussetzen.

Da Kunden nicht immer persdnlich betreut werden und
es im Luxusbereich naturgemafB um hohere Betrage geht,
steigt online auch das Betrugs-Risiko. Beispielsweise ist
die Bonitat eines Kunden uber das Internet nicht immer
eindeutig feststellbar.

@ FAZIT:

Der E-Commerce gewinnt mit dem Luxussegment
eine weitere, spannende Facette. Luxus-Shopping im
Internet oder als Sortimentsverlangerung der Filiale
nimmt immer mehr Fahrt auf, da es inzwischen
auch online maglich ist, Exklusivitat und Extrava-
ganz zu inszenieren.
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BEISPIEL:
MYTHERESA

Mytheresa.com aus Minchen ist einer der gréf3ten Online-
Anbieter fur Luxusmode. Vor Uber 25 Jahren eroffnete
man das Ladengeschaft »Theresa« und etablierte sich als
fihrende Adresse fiir High-Fashion in Europa, seit 2006

wagte man den Schritt ins Onlinegeschaft.

Heute verkauft mytheresa.com mehr als 160 internationa-
le Top-Designer. Der Q Online-Umsatz wuchs 2012 um

75 Prozent auf 44 Millionen Euro, fir 2013 werden mindes-
tens 65 Millionen Euro angepeilt.

Der Luxusmode-Handler zeigt exemplarisch auf, wie sich
auch hochpreisige Produkte wie Kleider fiir 5.000 Euro im
Internet verkaufen lassen. Taglich gehen neue Produkte
online, die gut informierten Kundinnen wissen, dass die
limitierte Ware sehr schnell ausverkauft sein kann.

»Es geht wie so oft im Luxus um
Qualitat und Verknappung.«

N

Auch in Sachen Logistik und Internationalisierung gehort
mytheresa.com zu den Vorbildern: Die Ware stammt aus
aller Herren Lander, die Lieferung ist multinational auf ein
hohes Tempo getrimmt. In Minchen kann innerhalb von
drei Stunden geliefert werden, europaweit und nach New
York innerhalb von 24 Stunden, weltweit in 48 Stunden.
Bei der Optik des Webauftrittes setzt man auf Klasse und
viel Inspiration, das Markenversprechen, das offline auf-
gebaut wurde, soll auch online transportiert werden.

27?;4/#5(’7&.1{7 p———
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http://www.gruenderszene.de/allgemein/mytheresa-expansion-luxus-online-shop
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»Die Nahe zum Kunden durch den unmittelba-
ren Kontakt und verbesserte Service-Optionen
standen bei der Uberlegung im Vordergrund.«

BEISPIEL:
STYLEBOP N
Stylebop Geschaftsfihrer
Mario Eimuth
Um online im Premiumbereich erfolgreich zu sein, muss Dreimal im Monat erscheint das STYLEBOP Online Maga-
die Marke zunachst einmal offline hervorragend préasen- zin, welches Uber die neuesten Modetrends und Designer
tiert und inszeniert werden. Im Idealfall erinnern sich informieren und inspirieren will. Es erreicht monatlich bis
Kunden beim virtuellen Einkaufsbummel an das Marke- zu 2 Millionen Kunden.

nerlebnis aus dem Geschaft. Oder?
Im Herbst 2012 eroffnete man in Koblenz das erste

Nicht so bei Stylebop.com, seit 2004 als Pure-Player im stationare Geschaft, »Stylebop - the Showroom«. Dort
Luxussegment unterwegs. Wie Konkurrent mytheresa. finden Kunden auf 240 m? Verkaufsflache auch Labels, die
com ist das Startup in Miinchen anséssig und ebenfalls es online nicht zu kaufen gibt. Q Weitere Stores sollen
hochst erfolgreich. Die Auswahl von Gber 250 Designern, folgen. Mit Multichannel-Diensten wie »Click & Return«
fir Damen und Herren, wird weltweit an Kunden in tber soll die Kundebindung gestarkt werden.

78 Lander geliefert. Die Halfte des Q weltweiten Umsat-
zes von 60 Millionen Euro macht Stylebop im deutschspra-
chigen Raum.



http://sz-magazin.sueddeutsche.de/texte/anzeigen/38937/2/1
http://sz-magazin.sueddeutsche.de/texte/anzeigen/38937/2/1
http://www.textilwirtschaft.de/business/Stylebopcom-eroeffnet-ersten-Store_83461.html

TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

TREND 3: VERLAGE: PAID CONTENT & DIGITAL STORYTELLING

EROSION IM BUCHHANDEL? ALLES IST
MOGLICH!

Die Entwicklung der Verlagsbranche dirfte auch 2014 ein
Krimi bleiben. Schlief3lich steht der gesamte deutsche
Buchhandel zum Verkauf: Weltbild-Hugendubel findet
keine Kaufer und setzt die Hoffnungen auf die Konzern-
Sanierung. Thalia befindet sich seit Monaten im Umbau
und musste zahlreiche Filialen schlieBen. Eigentimer
Advent International mochte die angeschlagene Buchkette
der Douglas-Gruppe am liebsten ganz verkaufen.

Q Wer liest E-Books?

21 %

aller Bundesbirger
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Doch es gibt auch Lichtblicke fir die gebeutelte Branche,
Medienberichten zufolge verabschiedet sich Amazon von
den ehrgeizigen Plénen, als Verlag erfolgreich zu werden.
Die Ambitionen sollen Q2014 deutlich zuriickgefahren
werden - das dirfte fir ein hérbares Aufatmen in
Deutschlands Verlagshausern sorgen.

Sieht die Verlagsbranche langsam Licht am Ende des
Tunnels der digitalen Transformation? Das leichte Um-
satzwachstum von 2,5 Prozent im ersten Halbjahr von 2013
konnte ein Indiz dafir sein. Gleichzeitig Ubertreffen die
E-Books Verkaufe aktuell alle Erwartungen. Inzwischen
liest mit 21 Prozent fast ein Funftel aller Bundesbirger
elektronische Biicher, sagen Q aktuelle Bitkom-Zahlen.

29 %

aller Bundesbirger,

die Blcher lesen


http://www.shelf-awareness.com/issue.html?issue=2114#m21978
http://www.bitkom.org/de/presse/30739_77541.aspx
http://www.bitkom.org/de/presse/30739_77541.aspx
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Auch alternative Modelle, wie der Verleih von E-Books
oder der Kauf von einzelnen Kapiteln, werden immer
beliebter. Das meistgenutzte Lesegerat ist noch immer
der PC, gefolgt vom Smartphone. Steigender Beliebtheit
erfreuen sich Tablet-Computer, da sie durch ihre Vielsei-
tigkeit Uberzeugen. E-Book-Reader als die stromsparende
Alternative gelten zwar als deutlich lesefreundlicher, sind
jedoch nur auf eine Funktion reduziert und konnten sich

daher noch nicht durchsetzen.

Als Achillesferse des jungen E-Book-Marktes lasst sich

die mangelnde Vielfalt der verkauften Blicher ausmachen
- 2012 sorgten einige wenige Blockbuster wie »Fifty Sha-
des of Grey« und »Hunger Games« fir den Lowenanteil
des Umsatzes und befeuerten die wachsende Beliebtheit
des digitalen Formates. Die Frage, was geschieht, wenn
die Sensations-Bestseller ausbleiben, ist ungewiss und
veranschaulicht die Fragilitat des Marktes.

Q Geriten werden
E-Books

Desktop-PC/ Smartphone Tablet PC E-Book-
Laptop Reader


http://www.bitkom.org/de/presse/30739_77541.aspx
http://www.bitkom.org/de/presse/30739_77541.aspx
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»E-Books sind in der breiten Bevolkerung angekommen
und haben sich zu einem Massenmarkt entwickelt.«

N

Bitkom-Vizeprasident Achim Berg im Vorfeld der

Frankfurter Buchmesse 2013

PAID CONTENT - AUF DEM WEG ZUM
ERFOLGREICHEN GESCHAFTSMODELL
FUR ONLINEMEDIEN

Die Verlagsbranche befindet sich seit langer Zeit im
Umbruch: Auflagen und Abonnementenzahlen der Prin-
tausgaben sind ricklaufig, digitale Medien gewinnen an
Beliebtheit und Bedeutung. Traditionelle Verlagshauser
haben sich deshalb zu modernen Medienhausern ge-
wandelt und sehen sich nach neuen Standbeinen fur ihr
Geschaftsmodell um. Sie beteiligen sich an TV-Sendern
und Startups und ringen darum, ihr Portfolio zeitgemafer
zu gestalten. Die starkste Umwalzung war 2013 beim Axel
Springer Verlag zu beobachten, der sich mit einem Schlag
seiner kompletten Print-Sparte entledigte, um ein digita-
les Unternehmen zu werden.
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Trotz all des Fortschritts ist es noch immer ein schwie-
riges Geschaft, Web-Angebote profitabel zu machen.

Der gangige Weg fihrt online tber Werbung. Die Erlose
reichen jedoch nur bei den Wenigsten, um schwarze Zah-
len zu schreiben. Nicht ohne Grund setzen immer mehr
Verlage auf Freemium-Modelle und Bezahlschranken,
sogenannte Paywalls. Auch in E-Books und E-Reader wird
investiert, da sie in den vergangenen 24 Monaten einen
unerwarteten Boom erleben. Knapp zehn Prozent ihres
Umsatzes erwirtschafteten Verlage 2012 durch E-Books.
Inzwischen fihren tber die Halfte der Verlage E-Books im
Programm, 54 Prozent der Neuerscheinungen sind digital
erhaltlich.
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Verlage stof3en bei den Lesern auf wenig Widerstand: Die offentliche
Meinung, dass digitale Inhalte nichts oder deutlich weniger als ein
Printerzeugnis kosten dirfen, wandelt sich spirbar. Onlinemedien und
E-Books werden intensiv genutzt und haben ihr Image als weniger se-
rioser Ableger der Printausgabe abgelegt. Dass Qualitatsjournalismus
und Literaturgenuss nicht an Papier gebunden sind, bezweifelt kaum

jemand mehr. Diese starkere Akzeptanz befeuert den Trend zu Paid
Content-Angeboten.

Q Tageszeitungen


http://de.statista.com/themen/176/zeitung/infografik/714/die-tageszeitung-in-der-krise/
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W 202 W 2013
12 D/ﬂ ) 0/0 130/0
10 % % % 0%
AKZEPTANZ VON PAID CONTENT - QES GEHT Danemark Eng and Frankreich Deutschland
AUFWARTS
Fir den internationalen Q Digital News Report 2013 des ‘ Nutzumg von bezahlten
Reuters-Instituts wurden 11.000 Konsumenten zum Thema OsNachw'chtem'mha{ten im inter—

Paid Content befragt - zehn Prozent der Deutschen gaben
an, im vergangenen Jahr fiir Inhalte bezahlt zu haben. Ein nationalen Vergleich
Jahr zuvor waren es nur sechs Prozent. Noch grofler ist

die Akzeptanz von Paid Content in den USA (12 Prozent)

und in Frankreich (13 Prozent).
Als typisch deutsch zeichnen sich eine niedrigere Zah-

Der Zugriff via mobiler Endgerate hat sich hierzulande lungsbereitschaft sowie geringere Social Media- und

von funf auf zehn Prozent verdoppelt. Im internationalen Tabletnutzung ab. Dafir fallen wir im internationalen
Vergleich hinkt Deutschland dennoch hinterher, wahrend Vergleich als Traditionalisten auf, mit einer vergleichswei-
43 Prozent der Danen wochentlich News per Smartphone se hohen Quote klassischer Zeitungsleser und Printabon-
abrufen, tun das bei uns nur 22 Prozent. nementen.

England Deutschland = Spanien Italien Frankreich Danemark USA  Brasilien Japan

Computer 67 % 71 % 56 % 58 % 50 % 58 % 71 % 81 % 68 %
Smartphone 29 % 22 % 35% 25% 24% 43 % 28 % 23 % 19 %
Tablet 16 % 10 % 13 % 14 % 11 % 25 % 16 % 14 % 6 %
E-book reader 2% 1% 2% 1% 1% 1% 2% 4% 1%
Smart TV 3% 5% 10 % 10 % 9% 7 % 4% 12 % 4%

Zugang zu Q.Online-News je Gerdt im internationalen Vergleich
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http://www.handelskraft.de/2013/06/akzeptanz-von-paid-content-es-geht-aufwarts-5-lesetipps/
http://www.handelskraft.de/2013/06/akzeptanz-von-paid-content-es-geht-aufwarts-5-lesetipps/
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/fileadmin/documents/Publications/Working_Papers/Digital_News_Report_2013.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/fileadmin/documents/Publications/Working_Papers/Digital_News_Report_2013.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/fileadmin/documents/Publications/Working_Papers/Digital_News_Report_2013.pdf
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WAS IST EINE PAYWALL?

Generisch betrachtet ist eine Paywall, zu
Deutsch Bezahlschranke oder -mauer, ein
Bezahlmodell fiir Onlinemedien. Ausschlief3-
lich Abonnementen oder zahlende Leser
erhalten nach persdnlicher Anmeldung Zu-
griff auf die Inhalte. Die haufigste Form einer
Paywall nennt sich »metered Paywall« [mete-
red: »gemessen«], die im deutschsprachigen
Raum auch »l6chrige Paywall« genannt wird.
Hierbeiist nicht-zahlenden Lesern eine fest-
gelegte Anzahlvon Artikeln frei zuganglich.
Wird diese Uberschritten, werden Leser dazu
aufgefordert, ein Abo abzuschlieflen.

Auch Artikel, auf die von Suchmaschinen,
sozialen Netzwerken oder anderen Seiten
verlinkt werden, bleiben zuerst nutzbar, bis
Leser die vorgegebene Zahlvon Artikeln
aufgerufen haben. Diese Form der Paywall
nutzen beispielweise »DIE WELT online « und
die »New York Times«.

— TREND 3: VERLAGE

: PAID CONTENT & DIGITAL STORYTELLING

PAY
HERE
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Seit Juni 2013 gibt es unter dem Namen »BILDplus« auch
auf Bild.de eine Paywall. Dieser Schritt der reichweiten-
starksten Tageszeitung Deutschlands rickte die Thematik
noch starker in die Offentlichkeit. Bei der Bild-Paywall
sind herkommliche Nachrichten weiterhin frei verfiig-
bar, wahrend exklusive Storys und Interviews hinter der
»BILDplus«-Bezahlschranke liegen. Genau genommen
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ist die Bezahlschranke keine Paywall im engeren Sinne,
da von der Redaktion fur jeden Artikel einzeln bestimmt
werden kann, ob er »Plus-Content« ist oder nicht. Je nach
Alter des Artikels oder Uhrzeit andert sich, was in den
Premium-Bereich fallt.
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Ein drittes Bezahlmodell verfolgt die Tageszeitung »taz«.
Hier werden die Online-Nutzer regelmafig dazu aufge-
fordert, freiwillig kleinere Betrage fur einzelne Artikel

zu zahlen. Die Paywall der »taz« ist nicht verbindlich und
kann einfach geschlossen werden. Ahnlich dem Online-
Spendendienst flattr wird darauf gesetzt, dass regelmafi-
ge Leser gern etwas zahlen mochten. Interessant ist, dass
sich schon diese optionale Form der Paywall auszahlen
kann. Nach eigenen Angaben gingen 31.000 Euro zwischen
April und Dezember 2011 Uber das Internetangebot ein.

Das Thema Paid Content haben wir in un-
serem Whitepaper »Paywall fir Onlineme-
dien - Chancen, Erfolgsfaktoren, Praxis-
beispiele« ausfihrlich behandelt. Neben
der Funktionsweise, Erfolgsfaktoren und
Best Practices zeigen wir, welche inhalt-
lichen und technischen Voraussetzungen
erfullt sein missen, um Abonnenten einen
splrbaren Mehrwert fir ihre Investition zu
schaffen.

Mehr erfahren: Whitepaper
»Paywall fir Onlinemedien«

Das Modell der Paywall macht also Schule und konnte
schon bald zum Standard werden. Auch Lokalzeitungen
entdecken Bezahlschranken als Strategie, um sinkende
Abonnentenzahlen auszugleichen.

Paywall fir Onlinemedien

Chanesn, Ericlanfastaren, Brarisheispiels
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AUS LESERN WERDEN KUNDEN - DIE
ANSPRUCHE STEIGEN

Fir Verlage stellt sich jedoch die Frage, wie man die neu-
en Formate und Bezahlmodelle so gestaltet, dass Kunden
diese auch akzeptieren. Paid-Content-Strategien gehen
automatisch mit einer Qualitatsoffensive der Verlage
einher. Schlief3lich sollte der Mehrwert, der sie von der
kostenlosen Konkurrenz abhebt, sichtbar werden.

Daher feilen Medienhauser aktuell an Strategien, wie

sie Prozesse optimieren, das eigene Angebot ausbauen
und innovativer gestalten konnen. Dabei kommen sowohl
inhaltliche als auch technische Faktoren ins Spiel. Die
Mdglichkeiten, sich als Anbieter von Bezahlinhalten zu
profilieren, sind vielfaltig.

EINZIGARTIGER CONTENT

Aus inhaltlicher Sicht entscheidet, wer den exklusive-

ren und hochwertigeren Content bietet. Fir Texte und
Informationen ist Einzigartigkeit der wichtigste Faktor.

Es versteht sich von selbst, dass Leser keine Gebihr fir
Uberall erhaltliche, direkt aus dem Newsticker stammen-
de Nachrichten, bezahlen.
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NEUE TECHNISCHE ANFORDERUNGEN

Nicht zu unterschatzen ist in Zeiten der digitalen, be-
ziehungsweise mobilen Revolution, auch die technische
Perspektive. Nutzer erwarten fur kostenpflichtige Angebo-
te auch bei der Prasentation der Inhalte spirbare Verbes-
serungen. Hier zahlt vor allem die Nutzerfreundlichkeit.
Neue Webdesign-Standards wie Responsive Webdesign
oder die Optimierung von Apps fur alle wichtigen Betriebs-
systeme dirfen fir Verlage kein Fremdwort sein. Die Qua-
litat von Paid Content muss auch technische Erwartungen
erfllen.

Dazu gehort, dass das Bedienkonzept die bei mobilen End-
geraten Ublichen Touch-Gesten umfasst, Grafiken und
Videos den Anforderungen mobiler Endgerate entspre-
chen, was Auflosung, Formate oder den Mediaplayer
betrifft. Auf dem Weg vom Leser zum Kunden muss ganz
besonders darauf geachtet werden, keine Barrieren zu
schaffen. Die Anmelde- und Bestellseiten sollten so ein-
fach und unkompliziert wie mdglich gestaltet sein.
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Trusted-Shops-Gutesiegel
auf WELT online |

Die Welt gehort denen,
dic lauter denken
als andere schreien.

Jetzt kostenlos testen!

ALk PRI
ERLALTILE

Berihrungsangste mit dem E-Commerce darf es nicht
geben: Zur Nutzerfreundlichkeit zahlt auch, dass die
Bezahlung problemlos verlduft und alle gangigen Zahlver-
fahren angeboten werden. Gitesiegel, die auch in Online-
shops fir Vertrauen sorgen, sind auch auf der Abo-Seite
eine Uberlegung wert.

Damit Leser Anmeldung und Bezahlung so bequem ab-
wickeln konnen, wie sie es vom Onlineshopping gewohnt
sind, empfiehlt es sich, auf E-Commerce Standardlo-
sungen zu setzen. Damit kdnnen auch Verwaltungs- und
Bezahlprozesse zentral gesteuert werden. Aufwandige
Eigenentwicklungen sind keine Bedingung fir die Realisie-
rung von Paid-Content-Modellen.

73



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014 — TREND 3: VERLAGE: PAID CONTENT & DIGITAL STORYTELLING

TREND: DIGITAL STORYTELLING

Die Transformation vom Papier zum Bildschirm hin-
terlasst auch bei den Inhalten selbst ihre Spuren. Die
Mdglichkeiten digitaler Formate kommen zum Tragen und
ermdglichen innovative, interaktive Darstellungsformen.
Langstist die Verfilmung nicht mehr der einzige Weg, auf
andere Art und Weise in ein Buch einzutauchen. Durch
»Visual Storytelling« wird das Leseerlebnis mittels der
innovativen Verknipfung von Text, Multimedia-Elementen
und Webdesign weiterentwickelt.

Webdesign-Trends lassen sich auch fir die interaktive
Gestaltung von Texten einsetzen, zum Beispiel Parallax
Scrolling. Dabei setzt man auf den Effekt, dass Inhalte
durch Scrollen erst nach und nach sichtbar werden. Der
Leser wird also nicht nur durch die Kraft der Geschichte
zum Weiterlesen animiert. Indem man weiterscrollt, stof3t
man auf immer neue Multimediainhalte, die Zusatzinfor-
mationen und Visualisierung bieten - auf elegante und
gleichzeitig Uberraschende Weise.

Die »New York Times<« erhielt 2013 einen Pulitzerpreis
fir eine Reportage, die Visual Storytelling einsetzte, und damit

ein neuartiges Leseerlebnis erschuf.

| - p—
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“We were right on bop of & knall, s lntle millows,
where we wrre aboit 80 make some really us fuma,
and = wr sw that the faee had already sil,” Carlem
el “T1 was pecety large”

Alsrmed, the three decided to go farther left. They
eressed thnmigh trees snd aviidnd 1ag meadows azd
wieep pitches. They won found evidence of another
avalanche, i3 one custtig (hroagh the forest,
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BEISPIEL:
POTTERMORE

Formal betrachtet ist Pottermore eine Verkaufsplattform,

Uber die die Harry Potter-Saga im Horbuch- und E-Book-
Format angeboten wird. Autorin J.K. Rowling umgeht
damit die Strukturen des Buchhandels. Pottermore ist

gleichzeitig eine Community-Plattform, die Elemente

eines Online-Spiels mit einschlief3t. Die Fans betreten die
Welt des berihmten Zauberlehrlings, werden beispiels-
weise einem Hogwarts-Haus zugeteilt, lernen Zauber-

spriche und konnen sich mit anderen Nutzern duellieren.
AuBerdem erhalten sie Zugriff auf zusatzliche Inhalte,
Hintergrundinformationen und Notizen.

J.K. Rowling kontrolliert damit den Onlinevertrieb, verfigt
Uber alle Nutzerdaten und hebt nebenbei das Lese- und
Online Shopping-Erlebnis auf ein neues Level.
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BEISPIEL:
SOBOOKS

»Sobooks«, kurz fir »Social Books«, ist das Projekt des
Internetexperten Sascha Lobo. Die Autoren- und Verlags-
plattform soll einen neuen Zugang zu Bichern ermagli-
chen, indem Q E-Books direktins Internet gestellt
werden. Uber den Browser sollen die Biicher im gleichen
Format wie Blogs und Magazine abrufbar sein.

Das Ergebnis kann man sich wie ein Fachbuch vorstellen,

in dem man selbst Notizen und Markierungen hinzuge-
figt hat - diese konnen wiederum von anderen Lesern
aufgegriffen und kommentiert werden. Debatten tber
das Buch finden direkt darin statt, statt in Rezensionen,

sObooks

Aus Liebe zum Lesen
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Blogs und Kommentaren. Auch kénnen Leser nach Be-
lieben Satze markieren und teilen, oder nach Maglichkeit
mit dem Autor diskutieren. Damit eroffnet sich auBerdem
die Moglichkeit, Klassiker neu zu erleben, indem sich etwa
zeitgenossische Autoren mit dem Stoff auseinander setzen
und ihre Gedanken verdéffentlichen.

Wer auf diesen Austausch keinen Wert legt, kann die Nor-
malansicht auswahlen und auf klassische Weise fir sich
allein lesen. Der Download via EPUB oder PDF soll ebenso
maoglich sein.



http://www.zeit.de/kultur/literatur/2013-10/sobooks-sascha-lobo-social-reading-ebooks-amazon/komplettansicht

BEISPIEL:
PAPERC

PaperCist ein Startup aus Berlin, dessen E-Book-Platt-
form auf Fach- und Lehrbiicher spezialisiert ist. Aktuell
umfasst das Portfolio 120.000 Bicher von mehr als 650
Verlagen. Biicher konnen entweder einzeln gekauft, oder
per Flatrate-Paket gemietet werden. Bis zu 10 Prozent
eines Buchs kann kostenfrei gelesen werden, die Ab-
rechnung ist bis auf die Einzelseite genau maoglich. Dank

Offline-Synchronisation kdnnen die E-Books auch ohne
Internetverbindung gelesen werden, obwohl die Plattform
cloudbasiert ist.

In Planung ist auBerdem die Funktion, Bicher gemeinsam
mit anderen Nutzern zu lesen um, ahnlich wie bei So-
books, fachlichen Austausch zu ermaglichen.

Das gibt es wur bei Paperc:
Fachbiucher online

lesen, mieten oder

kaufen !
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

TREND 4: INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE

Onlineshops sind immer gedffnet und kennen keine Lan-

desgrenzen - Waren kénnen international verglichen und

bestellt werden. Was zu den grundlegenden Charakteris-

tiken des E-Commerce zahlt, wird aktuell immer starker

zum Praxisthema. Der digitale Handel, bisher noch relativ
lokal gepragt, wird zunehmend global, sowohl im B2C als
auch im B2B.

Internationalisierung ist daher eines der grofien Schlag-
worter im E-Commerce und wird die Entwicklung der
nachsten Jahre bestimmen. Einerseits aus eigener
Perspektive, denn E-Commerce-Giganten wie Alibaba und
Rakuten treten in den deutschen Markt ein und verschar-
fen den Wettbewerb noch weiter. Andererseits gehort die
internationale Orientierung fur deutsche Handler inzwi-
schen zum Standard. Eine Qbvh-Handlerbefragung von
2012 ergab, dass 89,2 Prozent der deutschen Onlinehand-
ler bereits grenzibergreifend aufgestellt waren, beson-
ders haufig im deutschsprachigen Raum. In Osterreich
waren 84,6 Prozent, in der Schweiz 71,8 Prozent der
Befragten tatig. Diese Zahlen dirften heute noch hoher
liegen.
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Schon Startups internationalisieren immer friher. Laut
einer Studie des Mannheimer Instituts fir Europaische
Wirtschaftsforschung (ZEW] erwirtschaften bereits mehr
als 30 Prozent der deutschen Q Tech-Startups Umsétze
auf internationalen Markten. Beliebt ist vor allem die
Expansion in benachbarte Lander, um sich an die interna-
tionale Ausrichtung heranzutasten.

Die fruhe Internationalisierung kann sich lohnen, denn
hierzulande ist der digitale Handel bereits relativ etabliert,
die Infrastruktur gefestigt und die meisten Markte aufge-
teilt. Das Wachstum liegt aktuell bei etwa zehn Prozent
pro Jahr. Ein guter Wert, der von anderen L&ndern jedoch
deutlich Ubertroffen wird, dort besteht noch gréferes
Entwicklungspotenzial.


http://www.bvh.info/presse/pressemitteilungen/details/datum/2012/dezember/artikel/bvh-studie-cross-border-sale-im-interaktiven-handel-ueber-80-prozent-der-teilnehmenden-untern/
http://www.welt.de/print/die_welt/article116150684/Im-Trend-International-statt-regional.html

Q globalen E-Commerce-Umsitze

$963.0

$820.5
$680.6
$572.5 I

Beispielsweise ermittelte Shopsoftware-Anbieter ePages
anhand der Entwicklung von Umsatz, Bestellungen und
Warenkorbwert das Q Wachstum des européischen
Onlinehandels. Die Ergebnisse zeigen das enorme
Wachstum des E-Commerce in den deutschen Nachbar-
landern: die Niederlande fihren das Ranking mit 250
Prozent Umsatzwachstum an, Italien und die Schweiz
folgen mit 50 und 38 Prozent.


http://www.icharts.net/chartchannel/global-e-commerce-sales-are-growing-more-19-each-year_m3rqwitgc
http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Online-Umsatzstatistik-von-ePages-Web-Bestellungen-in-Deutschland-nehmen-zu-80288.html
http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Online-Umsatzstatistik-von-ePages-Web-Bestellungen-in-Deutschland-nehmen-zu-80288.html
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WACHSTUM IM Q EUROPAISCHEN ONLINEHANDEL:

Umsatzwachstum
(Steigerung in Prozent)

> Niederlande: 250 Prozent
> Italien: 50 Prozent

> Schweiz: 38 Prozent

> Deutschland: 15 Prozent

KLASSISCHE GRUNDE FUR DIE

INTERNATIONALISIERUNG

> Umsatzwachstum und Kampf um Marktanteile

> Internationalisierung der Partner, Kunden oder
Wettbewerber

> Wirtschaftswachstum im Zielland bzw. Stagnation
im eigenen Land

> sinkende Nachfrage im Heimatland

> Gesetze und Restriktionen im Heimatland

> niedrigere Produktionskosten

> Fordergelder
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Zahl der Bestellungen
(Steigerung in Prozent)

> Niederlande: 231 Prozent
> Italien: 44 Prozent

> Schweiz: 26 Prozent

> Deutschland: 13 Prozent

Warenkorbwert
(+Steigerung in Prozent)

» Schweden: 120 Euro
(Entwicklung: 2 Prozent)

> Italien: 119 Euro
(Entwicklung: +11 Prozent)

» Spanien: 113 Euro
(Entwicklung: +1 Prozent]

> Deutschland: 94 Euro
(Entwicklung: +2 Prozent)

FUR E-COMMERCE-UNTERNEHMEN UND

STARTUPS KOMMEN NOCH WEITERE GRUNDE

HINZU

» Copycats (bzw. Copycat-Inkubatoren wie Rocket-Inter-
net): wer grindet, sollte schnell und global agieren, um
nicht kopiert zu werden

> Hohere Zahlungsbereitschaft fir dieselben Produkte
im Ausland

» Gesetzeslage starker auf der Seite der Handler (Verbrau-
cherschutz in Deutschland wird in anderen Landern als
Handelsbeschrankung gesehen)

> Einfachheit: Viele Shopsysteme bieten standardmafig
mehrsprachige und internationalisierbare Losungen


http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Zahlen-Studien/Online-Umsatzstatistik-von-ePages-Web-Bestellungen-in-Deutschland-nehmen-zu-80288.html
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QWO STEHT DEUTSCHLAND IM
INTERNATIONALEN VERGLEICH?

Aus Kundensicht ist internationaler E-Commerce langst
Realitat. Die Deutschen schauen beim Shopping regelméa-
Big Uber die virtuelle Landesgrenze. eBay-Zahlen zufolge
bestellten 2012 bereits 60 Prozent der Q Internetnutzer
Waren im Ausland. Die haufigsten Grinde dafir sind, dass
Produkte in Deutschland nicht verfiigbar sind (85 Prozent),
oder nur zu einem hoheren Preis (77 Prozent). Am haufigs-
ten wird in den USA und in GroBbritannien bestellt.

Bisher wird der deutsche Markt von lokalen Anbietern
beherrscht: Die Top 10 der Onlinehandler stellen zu 80
Prozent deutsche Handler. 19 Prozent aus den Top 100

der europaischen Onlineshops kamen 2012 aus Deutsch-
land. Otto ist nach Amazon der zweitgréfte Onlinehandler
Europas.

Anders sieht es bei den Marktplatzen aus, hier dominie-
ren mit Amazon und eBay auslandische Anbieter, wenn
man die Grofle der Plattformen betrachtet. Erst auf dem
dritten Platz kommt das deutsche Portal Yatego, gefolgt
vom japanischen Rakuten. Damit konnen Marktplatze als
Eintrittsschwelle fir auslandische Marken und Handler
charakterisiert werden.

— TREND 4: INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE

AUS INTERNATIONALER SICHT IST DEUTSCHLAND

KEIN SONDERLICH ATTRAKTIVES ZIELLAND:

> Niedriges Preisniveau

> hohe Wettbewerbsintensitat durch Shops und
Marktplatzen vorhanden

> Dadurch Online-Marketingkosten vergleichsweise hoch

> Erschwerende rechtliche Rahmenbedingungen

Laut einer Umfrage unter Entscheidern fihren viele
Unternehmen die BRIC-Lander und Japan als Ziele der
geografischen Expansion in den nachsten zwei Jahren an.

DIESE LANDER GELTEN ALS QTOP-
EXPANSIONSZIELE:

> Russland [31%)]

> Brasilien (24 %)

> China (23 %)

> Indien (22 %)

> Japan (22 %)

> Deutschland (21 %)

> GroBbritannien (16 %)
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http://www.ibusiness.de/members/aktuell/db/131492veg.html
http://www.ibusiness.de/members/aktuell/db/131492veg.html
http://presse.ebay.de/pressrelease/3963
http://presse.ebay.de/pressrelease/3963
http://www.ibusiness.de/aktuell/db/758709jg.html
http://www.ibusiness.de/aktuell/db/758709jg.html
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LOKALE BESONDERHEITEN WERDEN
HAUFIG UNTERSCHATZT

Ein grofles Risiko bei der Internationalisierung besteht in
mangelnder Vorbereitung, da lokale Besonderheiten
unterschatzt werden. Die Auffassung, man misse einen
Shop lediglich in die Landessprache oder auf Englisch
Ubersetzen, ist unter deutschen Handlern aktuell noch
Realitat: Laut Q bvh-Zahlen aus dem Jahr 2012 passen
nur 38,5 Prozent der Handler die Unternehmensstrategie
an das Zielland an. Betrachtet man sich diese Gruppe,
werden Anpassungen zu 50 Prozent am Produktsortiment,
zu 37,5 Prozent beim Marketing und zu 12,5 Prozent bei der
Preispolitik vorgenommen.
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— TREND 4: INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE

Das bedeutet auch, dass 61,5 Prozent der im Ausland ak-
tiven Handler keine strategischen Unterschiede zwischen
In- und Ausland machen. Kulturelle Besonderheiten wer-
den damit noch ungenigend bericksichtigt.

Dabei ist es keine Neuigkeit, wie unangenehm ein On-
lineshop wirken kann, der auf einen anderen Kulturkreis

zugeschnitten ist.


http://www.bvh.info/presse/pressemitteilungen/details/datum/2012/dezember/artikel/bvh-studie-cross-border-sale-im-interaktiven-handel-ueber-80-prozent-der-teilnehmenden-untern/
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Dabei bieten sich fur international aufgestellte Handler
unzahlige Hebel, das Shoppingerlebnis an das Zielland
anzupassen. Das beginnt schon beim Markennamen: Bei-
spielweise kennt man Zalando nur in Europa unter diesem
Namen. Der Mode-Versender heifit in Brasilien »Dafiti«,
in Russland »Lamodax, in Australien »The Iconic« und in

Sudost-Asien »Lazada«. Auch bei Shopdesign, Kampagnen,

Landing Pages bis hin zu den gebotenen Produkten besteht
je nach Land ein entsprechender Anpassungsbedarf.

Zu den lokalen Rahmenbedingungen gehdren neben den
rechtlichen Rahmenbedingungen ebenso die typischen
Marketingkosten, die es braucht, um sich bekannt zu
machen. Beispielsweise sind Google-Kampagnen nicht in
allen Landern der Konigsweg fir Besuchertraffic.
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Auch die Payment-Praferenzen und Anbieter variieren von
Land zu Land stark. Deutschland ist bekannt als das Land
der Papierrechnung, in Frankreich zahlt man mit der
Carte Bleue, Italiener und Portugiesen bezahlen Online-
Kaufe am liebsten per Bareinzahlung am Postschalter. In
GrofBbritannien fihrt die Maestrocard die Liste der
beliebtesten Online-Bezahlverfahren an. Ob die

Q SEPA-Umstellung fir eine spirbare Vereinheitlichung
im internationalen Zahlungsraum sorgen wird, bleibt
abzuwarten.


http://www.handelskraft.de/2013/09/handler-atmen-auf-lastschrift-ist-weiter-erlaubt-sepa/
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DIE QMEISTBESUCHTEN WEBSEITEN PRO LAND:

8 etwa 1 Million Nutzer W Google Ml Baidu B AlWatan Voice B VK no information
B Facebook Hl Yahoo! Mail.ru B Yandex

Nicht tberall zdhlt Google zu den Top-Seiten und kann
als Marketingkanal genutzt werden
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http://medialdigital.de/2013/10/04/die-meistbesuchten-webseiten-der-welt-pro-land/
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GANGIGE QZAHLUNGSVERFAHREN IN EUROPA:

Lander

Benelux-Lander

Frankreich

Vereinigtes Konigreich

Italien

Osterreich

Polen

Schweiz

Skandinavien

Spanien

Tschechien
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Zahlungsverfahren

> Bancontact/Mister Cash
> IDEAL

> 4 Ftoiles

> Carte Bleue
> Carte Aurore
> Cofinoga

Maestro UK

> Carta Postepay
> Cartasi/Sipay

» EPS Online-Uberwei-
sung
> Paybox

Anbieter

> Diverse Banken
> iDEAL

> Cofidis

> Diverse Banken
> Cetelem

> Laser Cofinoga

Mastercard

> Poste italiane
> Cartasi

> Stuzza
> Paybox Bank

— TREND 4: INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE

Webseite

www.ideal.nl

> Www.aurore.com
» www.cofinoga.fr

www.maestrocard.com

> www.postepay.it
> www.cartasi.it

> www.eps.or.at
> www.paybox.at

Kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung

> My One
> Post Finance Card /
e-Finance

eDankort

> Accarda
> Post Finance

PBS

> www.myone.ch
> www.postfinance.ch

www.pbs.dk

Kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung

Kein landerspezifisches Zahlungsverfahren mit signifikanter Verbreitung


http://www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Dienstleistungen/Internationales-Payment-Gaengige-Zahlungsverfahren-im-Ausland
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WACHSTUMSMARKT OSTEUROPA -
AMAZON UND SMARTGUY REAGIEREN
BEREITS

Sowohl als Wachstumsmarkt als auch als in Europa
zentral gelegener Logistikstandort rickt Osteuropa in der
Internationalisierungsbewegung spirbar in den Fokus.
2012 fiel das Q jéhrliche Wachstum an E-Commerce
Umsatzen in Osteuropa um 13 Prozent starker aus als in
Westeuropa.

Die ersten Unternehmen reagieren bereits, Q Amazon
plant finf neue Logistikzentren in Polen und Tschechien.
Das erste Lager soll 2014 den Betrieb aufnehmen und
Lieferungen nach Ost- und Westeuropa ermdglichen.

— TREND 4: INTERNATIONALISIERUNG IM E-COMMERCE

Neben der zentralen Lage der 6stlichen EU-Lander
dirften auch das niedrigere Lohnniveau und fehlende
gesetzliche Regelungen der betrieblichen Mitbestimmung
fur Amazon interessant sein.

Auch die danischen Modehandler der Smartguy Group
zieht es nach Osten. Wie auf der K5 angekindigt, wurde
das Q Logistikzentrum von Danemark nach Polen verlegt.
Von Stettin aus will man nun den europédischen Markt
erobern.

»The competition in European e-commerce will be inten-
sified in the coming years, and we want to prepare the
SmartGuy Group A/S to be among the strongest e-fashion

retailers in Europe.«

N

Nicolai Keergaard, CEO der Smartguy Group
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http://www.marktforschung.de/information/nachrichten/marktforschung/ystatscom-stetige-zuwaechse-im-europaeischen-online-handel/
http://www.marktforschung.de/information/nachrichten/marktforschung/ystatscom-stetige-zuwaechse-im-europaeischen-online-handel/
http://www.golem.de/news/streiks-amazon-soll-verlagerung-nach-osteuropa-planen-1309-101881.html
http://www.golem.de/news/streiks-amazon-soll-verlagerung-nach-osteuropa-planen-1309-101881.html
http://www.excitingcommerce.de/2013/10/stylepit.html
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TREND 5: TRENDS IM B2B-E-COMMERCE

E-Commerce-Systeme halten zunehmend auch im

Handel zwischen Unternehmen Einzug. Warum ist der
E-Commerce-Einstieg plotzlich auf der Agenda der Indust-
rie? B2B-Commerce gilt als heifles Eisen, als eines der
wenigen Felder, in dem noch echte Aufbruchstimmung
herrscht. Schlief3lich ist das Potenzial fir Hersteller und
Handler grof3 - neue Kunden, Zielgruppen und Geschafts-
partner warten, Prozesse konnen verschlankt, Marketing
und Vertrieb gepusht werden.

TREND: CONSUMERIZATION

Ein Grund fur das Interesse am E-Commerce ist der

Trend zur »Consumerization of B2B«, der auf die Tatsache
hinweist, dass auch B2B-Handler im Privatleben nicht per
Fax bestellen, sondern selbstverstandlich den komfortab-
len Einkauf Gber Onlineshops nutzen. Solche Unterschiede
zwischen den Prozessen im B2B- und B2C-Umfeld werden
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immer weniger als selbstverstandlich hingenommen.
Kunden und Mitarbeiter erwarten von einer B2B-Ldsung
zunehmend eine ahnliche Qualitat in Usability, Design,
Suche und Performance, wie sie es von ihrem privaten
Shopping gewohnt sind. SEO, Search- & Recommendation
Losungen und Webtracking sollten Handlern daher auch
im B2B keine Fremdworter sein. Ganz nach dem Motto:
Jeder Geschaftskunde ist auch ein Endkunde.

Die Anpassung an den B2C-Markt betrifft auch soziale
Netzwerke und Social Commerce. Dem Q Software-An-
bieter InsideView zufolge nutzen 61 Prozent der US-ame-
rikanischen B2B-Marketer Social Media fir die Lead-
Generation.

a0 % 33 %
f =


http://www.insideview.com/social-selling
http://www.insideview.com/social-selling
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MOBILE & WEARABLES

Insbesondere von der wachsenden Verbreitung mobiler
Endgerate wird der B2B-Sektor nachhaltig beeinflusst.
Schon heute sind Smartphones beispielsweise aus dem
(Arbeits-JAlltag von Handwerkern nicht mehr wegzuden-
ken, ob als Navigationsgerat, digitale Wasserwaage oder
elektronisches Fahrtenbuch.

Dank der Kamera konnen Fotos von der zu reparierenden
Anlage gemacht und in die Zentrale gesendet werden,
Betriebsanleitungen und Rechnungen via QR-Code herun-
tergeladen werden.

Fir diesen Anwendungsfall werden im B2B-Sektor grofe
Hoffnungen in »wearable technology«, wie Google Glass,
gesetzt. Beispielsweise kdnnte die Datenbrille in einer
Werkstatt benutzt werden, um Anleitungen zu projizieren
und parallel umzusetzen - die Hande bleiben schliefilich
frei. Per Sprachsteuerung lassen sich die bendtigten Er-
satzteile direkt bestellen. Das Potenzial fur derlei Anwen-
dungsfalle im B2B ist gigantisch.

Das Zukunfsthema »Internet of Things« schlief3t sich hier
direkt an. Intelligente Gerate bendtigen jedoch intelligente
Gesamtlosungen, die derzeit noch auf sich warten lassen.

Vielerorts fehlt noch die Grundvoraussetzung, um mit die-
ser schnellen Entwicklung Schritt zu halten - der Einsatz
webbasierter B2B-E-Commerce-Software.
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ONLINEMARKETING & NEUE KUNDEN-
GRUPPEN

Durch die Integration eines E-Commerce-Systems stehen
B2B-Marketern neue Wege bei der Kundengeneration
offen. So ist der Einsatz von Online-Marketing selbst-
verstandlich zielfihrender, wenn SEA-Kampagnen auf
eine Landing-Page und dort direkt zum Bestellabschluss
fuhren konnen. Mit einer Unternehmenswebsite, die Pro-
dukte lediglich zeigt, ist das Conversion-Potenzial deutlich
niedriger. Auch sorgen umsatzfordernde Mechanismen,
wie Cross- und Up-Selling, auch im B2B-Onlineshop fir
Mehreinnahmen.

Der Einsatz von E-Commerce-Systemen ermaglicht au-
Rerdem eine Verbreiterung des Kundenstamms: Kleinere

ann

Auftrage, die sich unter den alten Rahmenbedingungen
nicht lohnen wiirden, da sie fur die personliche Betreuung
durch einen Vertriebsmitarbeiter nicht profitabel genug
sind, konnen nun wie im B2C standardmafig Uber den
Onlineshop abgewickelt werden. Die Vertriebsmannschaft
kann sich auf besonders lukrative Neu- und Stammkun-
den fokussieren.

Dass auch kleinere Auftrage ein wichtiges Thema werden,
zeigen nicht zuletzt die B2B-E-Commerce-Bemihungen
von Google und Amazon. Beide starteten bereits mit
Angeboten zum schnellen Nachbestellen von Ersatzteilen,
Kleingeraten, Werkzeug und sonstigen Materialien.

Lumapa Urepreg b leam e &

Google Shopping for Suppliers
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Des Weiteren kann ein B2B-Onlineshop den ersten Schritt
in einen neuen Markt erleichtern, da er wie ein Briicken-
kopf einen ersten Vorposten im Zielland darstellt. Eine
Kopie des Shops in der Landessprache kann als Testum-
gebung dienen, um erste Kunden und Kontakte zu kniip-
fen und die Gegebenheiten zu priifen, bevor man weitere
Mafinahmen einleitet.
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TREND 6: LOGISTIK

Logistik im Onlinehandel zahlte 2013 zu den Dauerthemen
der Branche. Vor allem die Frage, ob Kunden die Lieferung
am selben Tag wirklich einfordern und wenn ja, wie sich
dieser Service finanzieren lasst, sorgte bei Handlern fir
Kopfzerbrechen. Logistikern hingegen treibt vor allem
um, wie sie der — durch den Onlinehandel stetig wachsen-
den - Paketflut noch Herr werden sollen. Neue Losungen
mussen her.

Ein Ende des Liefer-Booms ist nicht absehbar: Allein von
Januar bis Juni 2013 wuchs der deutsche Paketmarkt um
3.8 Prozent. Insbesondere nahm die Zahl der Inlandspak-
te zu, der Anteil der Pakete von Geschaftsadressen zu
Privatadressen liegt bei 53 Prozent - beides infolge des
florierenden Onlinehandels.
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Daher sorgten neben dem Hype um das Thema »Same-
Day-Delivery« zahlreiche andere Zustell-Konzepte fiir
reichlich Diskussionsstoff auf den einschlagigen E-Com-
merce-Konferenzen: Zeitfenster-Lieferung, Click & Collect
und Click & Return in stationaren Geschaften, Paketstati-
onen, Taxifahrer und Privatpersonen, die Kuriertatigkeiten
Ubernehmen, Zwischenlager in leerstehenden Innenstadt-
Geschaftsraumen, Paketkasten fur Einfamilienhauser.

Die Zustellung ist dabei langst nicht mehr nur Thema der
Zustelldienste, Unternehmen aus den unterschiedlichsten
Branchen suchen nach eigenen Logistik-Konzepten. Bei-
spielsweise arbeiten neben der DHL und Liefer-Startups
wie tiramizoo auch Google, Amazon und eBay am Thema
Same-Day-Delivery. Zalando mochte ebenfalls die Logis-
tikprozesse selbst in die Hand nehmen und die Beziehun-
gen zum Fulfillment-Anbieter Docdata.
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PIXI* SOFTWARE GMBH UBER DIE
KONIGSDISZIPLIN ABWICKLUNG:
INSOURCING UND OUTSOURCING IM
UBERBLICK

In der Versandhandels-Logistik stehen sich zwei Modelle
gegenlber: Einerseits kann der Betrieb des Onlineshops
sowie das gesamte Order-Management von der Bestell-
Ubernahme bis zum Warenversand in Eigenregie durchge-
fuhrt werden. Andererseits ist das Outsourcing an einen
Fulfillment-Anbieter moglich, der die Logistik in Ganze
oder in Teilprozessen Ubernimmt. Einen Schritt weiter
geht das Beauftragen eines Fullservice-Dienstleisters,
der zudem die Contentpflege, die Zahlungsabwicklung und
den Kundenservice betreut.

Ob das Businessmodell der Dienstleister noch zu den
kiinftigen Marktanforderungen passt, ist 2013 aufgrund
verschiedener Ereignisse infrage gestellt worden. So
sorgte auf der Seite der externen Dienstleister die Insol-
venz von Netrada fir einige Verwerfungen. Auf der Hand-
lerseite wird zunehmend in die eigene Logistik investiert.
Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken lassen sich
innerhalb beider Modelle ausmachen:

9%

NEUE MARKTE ERSCHLIESSEN, ABER WO BLEIBT
DER KUNDENKONTAKT?

Neuen Playern im Onlinehandel ermdglichen Fullservice-
Dienstleister einen zeitnahen, kompetenten Einstieg in den
E-Commerce. Exemplarisch seien hier Markenhersteller
oder mittelgrofBe Retailer genannt, die bisher nicht tber
ausreichende Logistikkompetenz im B2C-Bereich verfi-
gen und auf E-Commerce Fachwissen angewiesen sind.
Online-Pure-Player kénnen sich auf den Vertrieb, das
Marketing und die Unternehmensentwicklung fokussieren.
Auflerdem sinken die Lagerhaltungsfixkosten, Reaktions-
zeiten konnen verkirzt und Lagerbestande flexibler ska-
liert werden. Dem steht gegeniber, dass die Leistung des
Dienstleisters als »Black Box« wahrgenommen werden
kann, sowohl was die Tatigkeiten im Einzelnen als auch die
Servicequalitat betrifft. Kontakt zum Endkunden baut sich
durch die Zwischenschaltung eines Dienstleisters erst gar
nicht auf.
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ALLES AUS EINER HAND, GESTEIGERTE
KUNDENBINDUNG INBEGRIFFEN

Werden alle Fulfillmentprozesse unternehmensintern ab-
gewickelt, fallen zwar héhere Investitions- und Fixkosten
an. Der Onlinehandler ist dafir stets nah an seinem Pro-
dukt, kann Lager- und Versandprozesse sowie Versandop-
tionen selbst festlegen und verliert den Kontakt zu seinen
Kunden nicht. Je mehr E-Commerce- und Logistik-Know-
how beim Handler vorhanden ist, desto positiver wirkt
sich das auf die Servicequalitat und die Kundenbindung
aus. Durch die véllige Ubersicht tiber die Prozesse kann
schneller auf in- und externe Veranderungen reagiert
werden. Langfristiger Erfolg und Marktdurchdringung
kann sich im digitalen Handel nur einstellen, wenn Hand-
ler E-Commerce-Wissen aufbauen, ihre zentralen Prozes-
se selbst abwickeln und die Kontrolle behalten.

ENG VERZAHNTE UND TRANSPARENTE
PROZESSE LOSEN DIE »BLACK BOX
DIENSTLEISTER« AB

Laut Branchenexperten besteht die Herausforderung
beim Outsourcing darin, dass beide Partner sich mit den
Chancen und Risiken des Geschaftsmodells auskennen
missen. So kann das Modell ins Wanken geraten:

— TREND 6: LOGISTIK

Beispielsweise, wenn der vereinbarte prozentuale Um-
satzanteil groBen Schwankungen unterliegt und der
Dienstleister seine Kosten nicht decken kann. Auch ist
moglich, dass Handlern die Servicekosten zu hoch wer-
den, wenn die Shop-Umsatze stark ansteigen.

Dirk Haschke, Geschaftsfihrer der pixi* Software GmbH
weifl durch den Kontakt mit Kunden und Fulfillment-
Partnern, dass es ein neues Bewusstsein in der Zusam-
menarbeit bedarf, in dem die »Black Box« aufgebrochen
und durch verzahnte und transparente Prozesse ersetzt
werden muss.

Das kann durch die Zusammenarbeit mit Anbietern, die
auf einen Teil der E-Commerce Wertschépfungskette
spezialisiert sind, leichter gelingen als mit Universalan-
bietern. Die Retourenabwicklung kénnte beispielsweise
Uber einen spezialisierten Dienstleister erfolgen. Alle Pro-
zesse, die das E-Commerce Kerngeschaft direkt betreffen,
sollten Inhouse abgebildet werden. Die verschiedenen
Anwendungen und Dienstleistungen werden Uber Echtzeit-
Schnittstellen miteinander verknipft, so dass der Handler
alle Faden zusammenhalt.
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LOGISTIK ALS DER ENTSCHEIDENDE ER-
FOLGSFAKTOR?

Inzwischen scheint die Zukunft des E-Commerce auch
davon abzuhangen, wer die innovativste Logistik und die
bequemste Zustellung bietet (»Logstic is Key«]. Doch ist
dem wirklich so? In dieser Frage haben sich zwei Lager
herausgebildet. Einerseits die Anbieter, die wie die DHL,
enorme Wachstumspotenziale sehen und sich auf alle
Trends einlassen. Amazon ist dabei der absolute Vorreiter.
Nicht nur gibt es mit »Amazon Prime« ein an die Lieferung
gekoppeltes Kundenbindungsinstrument, in den USA gibt
es inzwischen auch die Zustellung am Sonntag - jeder Tag
ist Liefertag. In Ballungsgebieten wie L.A. wird die Lieferung
am selben Tag zum Standard. Thomas Lang, Geschafts-
fihrer der Q Carpathia Consulting GmbH, stellt daher die
berechtigte Frage, ob Amazon noch zu den Versandhand-
lern zahlt, oder schon als Logistiker gelten kann?
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Andererseits ist auch Gegenwind zu spuren. Die Paket-
dienste GLS und DPD setzen sich fir ein Umdenken ein:
Q Online-Besteller sollen ihre Pakete selbst abholen,
Zustellung bis an die Haustir soll es nur noch gegen
Aufpreis geben. Angesichts der weiterhin relativ niedrigen
Liefergebihren ist es nicht langer moglich, mehrere
Zustellversuche zu realisieren und dabei wirtschaftlich zu
bleiben. Die Zukunft wird daher in Paketshops und
-stationen gesehen, in denen Kunden ihre Pakete selbst

abholen.



http://blog.carpathia.ch/2013/05/14/amazon-versandhandel-logistik/
http://www.golem.de/news/gls-und-dpd-paketdienste-wollen-service-zu-onlinebestellung-einschraenken-1311-102663.html
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GRATISVERSAND UND SERVICE UBER-
TRIFFT GESCHWINDIGKEIT

Generell bleibt die Frage nach der Wirtschaftlichkeit
bisher unbeantwortet. Wer wird die Versandkosten
letztendlich tragen, die durch immer schnellere Lieferun-
gen verursacht werden? Dass ein Teil davon beim Endkun-
den landet, ist wenig wahrscheinlich, da sich Kunden vor
allem kostenlosen Versand wiinschen, das Tempo spielt
fur sie keine so grofle Rolle. Die meisten sind mit einer
Zustellung innerhalb von ein bis zwei Tagen zufrieden, laut
dem Q ECC-Koln genlgt 25 Prozent der Kunden sogar
eine Lieferzeit von einer Woche und mehr.

Bekanntlich liegen jedoch schon Services wie kostenlose
Lieferung und Retouren auflerhalb des Budgets vieler
Handler. Zusatzliches Tempo wirde weitere Anteile der
ohnehin geringen Margen verschlingen. Daher ist fir viele
Handler eine Investition in Same-Day-Delivery nicht
moglich und auch nicht ratsam. Denn es gibt andere
Wege, Kunden entgegenzukommen. Beispielsweise
erfreut sich »Click & Collect« grofer Beliebtheit und sorgt
fir zusatzlichen Umsatz im stationaren Geschaft, da
Kunden vor Ort haufig etwas kaufen, statt nur die Bestel-
lung abzuholen: Laut der Q eBay-Studie »Zukunft des
Handels« haben bereits 53 Prozent der Kunden bei der
Abholung einer Bestellung zusatzliche Produkte gekauft,
88 Prozent der Befragten halten diese Art des Einkaufens
fur wichtig.

SAME-DAY-DELIVERY VS. ZEITFENSTER-
LIEFERUNG

Nicht nur im Sport, auch im Handel lautet die Devise
»Schneller, hcher, weiter«. Somit war absehbar, dass die
Same-Day-Delivery, also die Lieferung am selben Tag,
irgendwann Realitat wird. Mit der 24 Stunden Lieferung
der groflen Versandhandler und dem Amazon »Evening
Express« befanden wir uns ohnehin an der Grenze dazu.

Dann begann 2012 das Rennen um die schnellste Lie-
ferung zwischen den E-Commerce-Giganten eBay und
Amazon. Inzwischen sind noch viele weitere Wettbewer-
ber wie Google, mytaxi, shutl und tiramizoo eingestiegen.
Noch konzentriert sich die Entwicklung vor allem auf den
US-amerikanischen Markt, doch auch in Deutschland gibt
es erste Initiativen. Beispielsweise erhalten die Berliner
Kunden der Versandapotheke Aponeo ihre Bestellung
bereits fur 3,95 Euro noch am selben Tag.
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http://www.derhandel.de/news/technik/pages/E-Commerce-Onlinekunden-wollen-Gratis-Versand-9777.html
http://www.lead-digital.de/aktuell/e_commerce/abholung_im_laden_bringt_zusatzumsatz
http://www.lead-digital.de/aktuell/e_commerce/abholung_im_laden_bringt_zusatzumsatz
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DIESE ANBIETER GIBT ES BEREITS:

> tiramizoo: Deutschlands grofites Stadtkurierportal bietet
dank des Netzwerkes aus 1200 Kurieren die lokale
Lieferung zur Wunschzeit, wenn gewiinscht auch
innerhalb von neunzig Minuten. Seit August 2013 ist nach
Daimler auch der DPD an Q tiramizoo beteiligt.

> Shutl: Das Vorbild von tiramizoo, das auf den Grof3raum
London fokussiert ist, gehort inzwischen zu eBay.

> Amazon Express: In einigen Regionen Deutschlands
liefert Amazon bereits am Tag der Bestellung aus.

> eBay Now: Der Kurierdienst befindet sich in den USA
noch in der Testphase und setzt wie tiramizoo auf lokale

Kuriere.
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Mit »>myTaxi Delivery<< werden
Taxifahrer zu Kurieren

> Google Shopping Express: Selbstfahrende Autos und
kostenlose Lieferungen fir Mitarbeiter - Google geht das
Thema ganzheitlich an. Bald soll die Same-Day-Delivery
auch auflerhalb der San Francisco Bay Area maglich
sein.

> Mytaxi Delivery: Gestartet mit einer App, folgte im
August 2013 der Uberraschende Einstieg ins Q Lieferge-
schaft. Taxifahrer konnen seitdem auch Kurierfahrten
Ubernehmen. Auch hier ist Daimler beteiligt.


https://www.dpd.com/de/home/ueber_dpd/presse_center/pressemitteilungen/aktuelle_pressemitteilungen/in_90_minuten_geliefert_dpd_beteiligt_sich_am_stadtkurierportal_tiramizoo_und_tritt_in_den_same_day_markt_ein
https://www.mytaxi.com/fileadmin/01_Content/07_Presse/Presse_Downloads/Pressemitteilungen/PI_DE_mytaxi_Delivery.pdf
https://www.mytaxi.com/fileadmin/01_Content/07_Presse/Presse_Downloads/Pressemitteilungen/PI_DE_mytaxi_Delivery.pdf
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Daneben geht der Trend immer starker zur Zeitfenster-
Lieferung, was sich nicht mit der Same-Day-Delivery aus-
schliefit. Diese bietet mehrere Vorteile. Es kdnnen Kosten
gespart werden, da mehrere Zustellversuche ausbleiben.
Auch konnen Fahrten besser geplant und die Zustellautos
eher ausgelastet werden.

Gleichzeitig wird damit starker auf die Kundenbedirfnisse

eingegangen. Denn die schnellste Expresslieferung nitzt
wenig, wenn der Empfénger nicht zuhause ist und sorgt
fir einen lastigen Besuch in der Postfiliale. Die DHL arbei-
tet daran, die Zeitfenster der Abendzustellung von vier auf
zwei Stunden einzugrenzen, in den ersten Grof3stadten ist
das bereits mdglich. Anhand dieser Einteilung kann auch
aus okologischer Sicht sinnvoller geplant werden, als bei
Expresszustellungen.
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MetaPack

METAPACK: MAXIMALE FLEXIBILITAT AB
DER ERSTEN MEILE

Die sogenannte »letzten Meile« zahlt zu den kritischsten
Phasen im E-Commerce-Kaufprozess, in der das grofite
Frustpotenzial lauert: Kunden wiinschen sich sowohl indi-
viduelle Lieferoptionen - wie z.B. flexible Lieferzeiten und
mehr Auswahl, wohin genau ihr Paket geliefert werden
soll - als auch Lieferinformationen zum Paketstatus. In
Deutschland gibt es mittlerweile zahlreiche Liefermetho-
den, die Online-Handler den Kunden allerdings noch zur

Verfigung stellen missen.

00

Diesen Kundenwunsch bestatigen zahlreiche Studien, wie
die Q UPS-Kundenzufriedenheitsstudie 2013: Aspekte, die
beim Online-Shopping am meisten fir Frust sorgen sind
bei den Liefermodalitaten zu verorten. So wird beispiels-
weise moniert, dass die Auswahl eines Lieferdatums und
der -uhrzeit sowie die Umleitung von Sendungen nicht

flexibel genug seien.


https://d29d28cc1lv8d2.cloudfront.net/tnl/de-DE/whitepapers/24209_UPSTNL_Retail_ComScore_WP_DE.pdf
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https://d29d28cc1lv8d2.cloudfront.net/tnl/de-DE/whitepapers/24209_UPSTNL_Retail_ComScore_WP_DE.pdf
https://d29d28cc1lv8d2.cloudfront.net/tnl/de-DE/whitepapers/24209_UPSTNL_Retail_ComScore_WP_DE.pdf
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SELECT DELIVERY & BILLING ADDRESS

Hifing address must match the statormant of the cand you will be using

ADDRESS HILLING DELIVERY
Metapack, London, ECIR 4PF = =

Fiw Pk wp from your local shop wen COBect S Find vour negeest shap | [io

EDIT | ADD
SELECT DELIVERY TYPE
STANDARD DELIVERY Delvered on or before Mondey 02 December 2013 i Lot
REXT WORKING DAY ﬁwwmamuwam ® cona
ASOS PREMIER. Urkmibed Free next-day delwery, Free aoliectons morg infy O 1345
HOMINATED DAY Dl don | Thursday Movernber 28 2013 5 & Ch04
EVENING MEXT DAY Mew Defivered between dpm and 10pm on Wednesday Movernber 27 e

i

mmm*mm*mm}mmmmhmhwmﬂm
il B courier delivery. PO DOX delivery 5 not available 80d in such nstances orders will be returned to ASDS. For SME deliveny
i :
in UK
SELECT PAYMENT METHOD & ENTER SECURITY CODE ————————
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Hier setzt die Versandsteuerungslosung (Delivery Ma-
nagement) von MetaPack an, die in Grofibritannien bereits
seit Jahren als Benchmark gilt. Dort betrachtet man die
Frage, wie der Versandprozess optimiert gesteuert und
welche Versandoptionen dem Endkunden angeboten wer-
den sollen, weitaus kundenorientierter.

Das zeigt sich schon im Onlineshop: Anstelle der klassi-
schen Versandoptionen via Standard oder Express, zeigt
der Check-out einer britischen Bestellseite mit Meta-
Packs Delivery Management eine Ubersicht verschiedener
Lieferoptionen und der jeweiligen Kosten. Fir die engli-
schen Konsumenten zahlt nicht der Name des Versen-
ders, sondern der Mehrwert einer an seine individuellen
Anforderungen angepassten Lieferung. Ein typischer
Checkout bietet dem Kunden im UK somit mehr Freiheit
und Flexibilitat. Die Lieferoptionen ermdglichen somit die
Auswahl, die bei Bezahloptionen langst selbstverstandlich
ist. SchlieBlich erwartet der Kunde beim Thema Bezah-
lung, dass er zwischen verschiedenen Zahlungsoptionen
wahlen kann.

Ziel ist es, den gesamten Zustellprozess fir alle Beteilig-
ten transparenter zu gestalten: Eine intelligente Versand-
steuerung vom Warenlager sowie eine proaktive Kommu-
nikation mit dem Konsumenten zum Paketstatus werden
wahrend des gesamten Versand- und Retouren-Prozesses
sichergestellt, auch im Multichannel-Handel. Als zentrale
Schnittstelle zwischen Online-Handel, Versanddienstleis-
ter und Kunden verleiht die Software Versand-Prozessen
durchgehende Transparenz.

MetaPack wurde im Jahre 1999 in London gegrindet,
arbeitet mit Partnern weltweit und eréffnete 2012 eine
deutsche Niederlassung in Hamburg.

Die mehrfach ausgezeichnete MetaPack-Software opti-
miert den gesamten Versandprozess und wird von Uber

70 der Top-100 Online-Shops sowie von hunderten Online-
Handlern und Logistikdienstleistern weltweit eingesetzt.
Uber ein einziges IT-Interface werden Online-Handler an
nahezu alle Versanddienstleister weltweit angebunden, um
fur den lokalen sowie globalen Versand geristet zu sein.
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TREND 7: DER BEWUSSTE KONSUMENT

In den letzten Jahren hat sich ein neuer Kundentyp her-
ausgebildet, dessen Einfluss in Zukunft von kaum jeman-
den mehrignoriert werden kann: Der Kunde 3.0.

Der moderne Konsument maochte das Richtige tun und
bewusst einkaufen. Auf den Preis geschaut wird dabei
weniger, daftr auf Produktionsumstande, Qualitat, Image,
Herkunft, Arbeitsbedingungen, Fair-Trade- und Bio-Sie-
gel. Andere wiederum, wie die junge »Generation Y«, wol-
len insgesamt weniger konsumieren. In der Shareconomy
aufgewachsen, interessieren sie sich fiir Re-Commerce,
Sharing und bewussten Konsum.

Was beide verbindet: Ein hohes Informationsbedirfnis vor
einer Anschaffung und der Drang, Einblick in die Un-
ternehmen und Marken zu erhalten. Der Kauf wird zum
Erlebnis, das Konsumierte definiert die Personlichkeit.
Es geht nicht darum, zu verzichten, auch der bewusste
Konsument hat nicht weniger Spaf3 daran, nach Produkten
zu stobern. Daflr hat man hdhere Anspriiche an Quali-
tat und Transparenz. Es genlgt nicht, irgendein Produkt
zu bekommen, die bestmadgliche Lésung wird gesucht.
Dafir werden soziale Netzwerke, Communitys und Blogs
intensiv genutzt und das Image des Unternehmens aktiv
beobachtet.
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NACHHALTIGKEIT ALS
KAUFENTSCHEIDENDER FAKTOR

Immer mehr Menschen fihlen sich durch den Faktor
Nachhaltigkeit zum Kauf motiviert. Ethischer Konsum, bei
dem die Verbraucher auch auf Umwelt- und Sozialstan-
dards achten, ist im Alltag der Menschen angekommen:
Mit 56 Prozent kaufen mehr als die Halfte der Verbraucher
haufig Produkte, die ethisch korrekt hergestellt sind.
Dieser Wert hat sich laut Zahlen der Q Otto Group
Trendstudie 2013 zum ethischen Konsum in den vergange-
nen vier Jahren mehr als verdoppelt.

Besonders wichtig ist den deutschen Verbrauchern, dass
die Produkte regional (87 Prozent] und unter menschen-
wirdige Arbeitsbedingungen (92 Prozent] hergestellt
wurden.


http://www.ottogroup.com/media/docs/de/trendstudie/1_Otto_Group_Trendstudie_2013.pdf
http://www.ottogroup.com/media/docs/de/trendstudie/1_Otto_Group_Trendstudie_2013.pdf
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BEISPIEL:
FAIRNOPOLY

On‘me— Mark !m 7
T Har\é csﬁ'r' Nufaf” ),

Der als Genossenschaft gegrindete Marktplatz Fairnopoly
méchte die faire Alternative zu Amazon werden.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014

BEISPIEL:
FAIRPHONE

— TREND 7: DER BEWUSSTE KONSUMENT

ZAHLEN ZUM KUNDEN 3.0

Laut der Q »brandshare«-Studie der PR-
Firma Edelman legen fast alle Verbraucher
Wert darauf, dass Marken ihre eigenen Werte
teilen. Uber die Produktherstellung und deren
Herkunft mochten 96 Prozent der Befragten
in Deutschland Bescheid wissen. Vor allem
die 18- bis 29-Jahrigen (54 Prozent] bzw.

45- bis 65-Jahrigen (51 Prozent] wollen mehr
Transparenz und Informationen bei diesem
Thema. Auch steigt der Wunsch, Einblick in
die Unternehmen, ihre Entwicklung, Person-
lichkeiten, Erfolge und Misserfolge zu
erhalten. Diese Teilhabe - ein unterschatzter
Hebel, zur Aktivierung und Bindung von
Kunden - winschen sich immerhin 89
Prozent der Befragten.

Austauschbare Bauteile, Fairness und Transparenz in der
kompletten Prozesskette — Fairphone baut nicht nur ein

neues Smartphone, sondern mochte die Missstande in der
globalen Elektronikindustrie beheben.
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BEISPIEL:
HOINTER

—
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Q onlineshop

GENERATION Y: DIE ERLEBNIS-
KAUFER

Die heute jungen Menschen sind, vergleicht
man sie mit den Vorganger-Generationen,

in einem nie dagewesenen Uberfluss auf-
gewachsen. Daher erlebt die Generation Y
die Welt auf ihre eigene Weise. Wenn man
einkauft, dann bewusst. Aspekte wie Exklusi-
vitat, Personalisierung, Herkunft und Material
eines Produktes riicken in den Vordergrund,
wenn man die Generation Y beim Shopping
Uberzeugen maochte. Die neue Kundenge-
neration ist immer auf der Suche nach dem
Besonderen und Erlebnissen wahrend des
Einkaufens.

Der Vorteil fur Handler: Der Kunde teilt die
Werte des Unternehmens und ist damit
starker motiviert, Produkte zu empfehlen. Die
Sinnstiftung tragt zur Emotionalisierung und
Loyalitat bei.


http://www.handelskraft.de/2013/02/fashion-best-practice-die-perfekte-jeans-in-5-minuten-bei-hointer/

TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2014 — TREND 7: DER BEWUSSTE KONSUMENT

BEISPIEL:
MADCHENFLOHMARKT
o —— ~...s RE-COMMERCE &
e P ———— SHARECONQOMY
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Produkte missen nicht neu sein, statt Status
ist es fir die Generation Y ebenso interessant,

..
.
4
B
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i =2 wenn hinter dem Produkt eine Geschichte

steckt. Der Begriff »Preloved Fashion« drickt
genau das aus.

Cheniby
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Teilen statt Besitzen: Bei der Shareconomy
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d | mismeretres e Y MY REES
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L steht der Zugang zu Produkten, Dienstleis-
tungen oder Erlebnissen im Vordergrund. Der
Reiz besteht nicht darin, ein neues Produkt

zu kaufen, sondern es mit Mitmenschen zu
teilen, sei es durch den Weiterverkauf von
Gebrauchtgegenstanden, Verleih oder durch
Vermietung.

AL D sl i T 1S

MAGAZIN
fown dundly frbies g vables

Auf Marktplatzen wie Madchenflohmarkt konnen Kundinnen
getragene Designerstiicke loswerden und dabei etwas Gutes tun
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BE'SP'EL ag-the S 415 PM

WHY OWNIT WHY own it

Produkte In der Nahe Accessoires
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BEISPIEL:
ELLA & PAUL

MASS-CUSTOMIZATION &
EINZELANFERTIGUNGEN

Der Kunde 3.0 mdchte kein Massenprodukt
kaufen. Da diese Einstellung von immer mehr
Menschen geteilt wird, sind individuell gefer-
tigte Produkte stark im Kommen.

Das Startup Ella & Paul fertigt Kuscheltiere
nach der Vorlage von Kinderzeichnungen
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BEISPIEL:
AMAZON
M_‘m Ehatirns T s emits 'J
amazon .
1 g@;ﬁ';;unsmile [
— You shop, Amazon gives. o
[ * pe—— o i Do &iﬂ__

Mit »Amazon Smile«< kénnen e e e i
Kunden 0,5% ihres Einkauf- T .
wertes an eine Organisation S

thirer Wahl spenden v v —

ONLINE-FUNDRAISING/SPENDEN

Online einkaufen und dabei etwas Gutes tun wird immer haufiger auch
Uber Spenden direkt im Onlineshop geldst.
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UBER DOTSOURCE

DOTSOURCE IST DIE AGENTUR FUR E-COMMERCE AB DER ERSTEN IDEE

dotSource unterstitzt Handler, Hersteller und Verlage
bei der Entwicklung ihrer E-Commerce Strategie und der
digitalen Inszenierung ihrer Marken.

Zu unseren Kunden zahlen Unternehmen mit grofien,
teilweise multinationalen Online-Projekten wie z. B.
Swarovski, Cornelsen, Grohe oder Plus.

Die Agentur setzt innovative E-Commerce Plattformen
sowie Geschaftsmodelle um und testet Trends und Ideen

M4

in der Praxis, noch bevor sie Mainstream werden.

Als einer der Marktfihrer ist dotSource unter den Top
20 der grofiten E-Commerce Agenturen des deutschen
E-Commerce Agenturrankings aufgelistet.

Diese besondere Kombination aus E-Commerce
Begeisterung, Grindererfahrung, Kreativitat, Technologie
und Wissen macht dotSource zu einer der innovativsten
E-Commerce Agenturen Deutschlands.









WARUM WIR?

Wir sind eine E-Commerce Agentur aus Jena (Thiringen),
die E-Commerce Projekte mit hybris, Magento, Inter-
shop, IBM WebSphere Commerce und Demandware von
der ersten Idee bis zur digitalen Inszenierung umsetzt.
Aufgrund unseres breiten Portfolios und langjahriger
Erfahrung sind wir in der Lage, detaillierte und praxisnahe
Empfehlungen fiur Ihre spezifische E-Commerce Strategie
zu geben.

dydemandware

movefaster, growfaster.

Business
Partner

UBER DOTSOURCE

Mit unseren Leistungen unterstitzen wir schwerpunkt-
mafig Kunden aus den Bereichen B2B, Fashion, Ver-
sandhandel und Verlage. In diesen Branchen besitzen wir
umfassende Projekterfahrung und hohe Beratungskom-
petenz.

SOLUTION PARTHNER
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E-COMMERCE IM SOCIAL, LOCAL UND MOBILE

Handelskraft.de existiert seit 2007 und zahlt zu den fih-
renden deutschsprachigen E-Commerce Blogs.

EINE AUSWAHL UNSERER THEMEN

E-Commerce Innovation in B2B und B2C, Herausforderun-
gen fir den Versandhandel, Social Media Best Practices,
Neuartige Payment-Ldsungen, Chancen durch die mobile
Revolution.

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 kostenlosen

Whitepapern und Webinaren.



NICHTS MEHR VERPASSEN

Jeden Montag fassen wir in unseren Lesetipps die rele-
vantesten Artikel und Branchennews der Woche zusam-
men. Handelskraft versteht Spaf3: 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 kdnnen aufgrund ihrer Be-
rufserfahrung fundiert und pointiert Stellung zu aktuellen
Entwicklungen nehmen. Wir gewahren lhnen einen Aus-
blick 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 fiir eine Medienpartnerschaft unter
infodhandelskraft.de. Zu unseren Leistungen zahlen
Ankindigung, 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 bieten, un-
geachtet Ihrer Vorkenntnis. Bleiben Sie mit uns auf dem
Laufenden. Dies gelingt Ihnen am besten Uber unseren
Feed - knapp 4000 Leser haben ihn bereits abonniert.

ﬁ www.handelskraft.de/feed
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KONTAKT

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

CHRISTIAN OTTO GROTSCH CHRISTIAN MALIK

Geschaftsfihrer Geschaftsfihrer

T +49 (0) 3641797 9001 T +49 (0) 3641797 9002
E: c.groetsch@dotSource.de E: c.malikddotSource.de
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WIR SAGEN DANKE.
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IBM WEBSPHERE
COMMERCE

METAPACK

IBM Websphere Commerce ist eine leistungs-
fahige, flexible Losung, die es ermaglicht,
internationale E-Commerce Projekte im B2B
und B2C-Umfeld zu realisieren.

Die Losung umfasst verschiedene Fea-
tures fir den Aufbau eines voll integrierten
Mehrkanal-Vertriebsnetzwerkes. So kénnen
alle verwendeten Kanale und Kontaktpunkte
wie Web, Kiosksysteme, Point-of-Sale-
Systeme, Call-Center usw. integriert werden.

MetaPack unterstitzt Online-Handler, ihre
Versandprozesse zu optimieren und Kon-
sumenten genau die Liefermadglichkeiten
anzubieten, die sie wiinschen. MetaPack's
Delivery Management bietet Online-Handlern
eine Anbindung an nahezu alle wesentlichen
Versanddienstleister weltweit. Die effiziente
Integration von passenden Versanddienstleis-
tern und Produkten, wie Same-Day-Delivery,

Damit erreichen Unternehmen eine optimier-
te Kundenerfahrung, verbessern die Effizienz
und Effektivitat ihrer kanalibergreifenden
Vertriebsprozesse und bieten Kunden ein
konsistentes und reibungsloses Einkaufser-
lebnis.

Business
Partner

PuDo (Pick-Up / Drop-0ff], Ship-from-Store
sowie Retouren Losungen, ermaoglicht Online-
Handlern weltweite Expansionsmaglichkei-
ten, das Einkaufserlebnis des Kunden zu
optimieren und gleichzeitig die IT-Kosten zu
reduzieren.

MetaPack



PRUDSYS

PIXI* SOFTWARE
GMBH

Die prudsys AG bietet mit der prudsys RDE
die weltweit erste modulare Analysesoftware
auf Echtzeitbasis, die Datenanalysen unter-
schiedlichster Art durchfihrt und miteinan-
der verbindet. Sechs eigenstandige und auf
die Bedurfnisse von Grof3kunden abgestimm-
te Module erlauben effektive Echtzeit-Busi-
ness-Szenarien fur Analysen, Prognosen und
intelligente Empfehlungen im Handel.

Die prudsys Realtime Decisioning Engine bie-
tet mit tédglich rund 670 Mio. personalisierten

Die pixi* Software GmbH, gegrindet unter
dem Namen: mad geniuses GmbH, ist ein in-
ternational tatiges Softwareunternehmen mit
Hauptsitz in Minchen, das zu den fihrenden
Herstellern von Versandhandels-software im
E-Commerce zahlt. Mit pixi* entwickelt das
Unternehmen ein vollstandiges E-Commerce-

Empfehlungen, Kunden in 34 Landern und
Uber 200 Onlineshops das ganz besondere
Einkaufserlebnis. Mit einem Handelsvolumen
von Uber 8 Mrd. US Dollar pro Jahr, generiert
aus Empfehlungen, zahlt das auf Echtzeit-
analyse basierende System damit zu den
weltweit erfolgreichsten Personalisierungs-
losungen.

oy prudsys

Backend-System, das die Warenwirtschaft
und alle zentralen Geschéaftsprozesse eines
Onlinehandlers abdeckt.

- %
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dotSource
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