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EDITORIAL

SEHR GEEHRTE LESERINNEN UND LESER,

»Digital ist besser«, fur den nachfolgenden Inhalt passt
der Titel des 1995 erschienenen ersten Albums der Ham-
burger Indieband Tocotronic besonders gut. Wir haben nun
zum dritten Mal die pragenden Trends fir das kommende
Jahr als Leistungsschau unserer Kompetenz und Inspira-
tion fir Sie zusammengestellt. Lernen Sie von Unterneh-
men und Startups, die bereits heute neue Wege beschrei-
ten und als Impulsgeber fir neue Trends gelten.

Die Digitalisierung wirkt sich zunehmend auf alle Wirt-
schaftsbereiche aus und andert ganze Geschaftsmodelle.
Wir bei dotSource befassen uns zunehmend mit dieser
Digitalisierung speziell fir die Unternehmensbereiche
Marketing und Vertrieb. Unsere Vision lautet: Digital success
right from the start.

Digitaler Erfolg bedeutet eben nicht mehr nur High End
E-Commerce, sondern umfasst die bestmaogliche Inter-
aktion und Kundenansprache innerhalb der Customer
Journey Uber alle Touchpoints hinweg. Fiir uns als eine
der fihrenden Digitalagenturen bedeutet das, dass wir un-
sere Kunden zukinftig nicht nur bezogen auf E-Commerce
Konzepte und Technik, sondern ganzheitlich bezogen auf

Digitalmarketing Konzepte und Technik, wie z.B.
E-Commerce, CMS, CRM und Kampagnenplanung, beraten
werden. Mit dem Wachstum auf Gber 100 Mitarbeiter und
neuen Partnerschaften haben wir uns bereits ein Stick
weit entlang dieser Vision bewegt.

Wir gehen an der Seite unserer treuen Kunden nun ins
10. Jahr E-Commerce auf hochstem Niveau und bedanken
uns hiermit recht herzlich bei allen, die mit ihrem Input
und Auftragen dieses Trendbuch erst maglich machen.
Weiterhin mochten wir uns bei unseren Partnern und
Sponsoren bedanken, die ebenfalls dazu beigetragen
haben, dass »Handelskraft 2015« entstehen konnte.

Wir wiinschen Ihnen ein erfolgreiches und inspiriertes
Jahr 2015 und viel Spaf} bei der Lektire!

....-" . p oo
() T Shde
b ¢ Ll (AT
L

Christian Otto Grotsch Christian Malik

Geschaftsfihrer der dotSource GmbH



E-COMMERCE STEHT IMMER MEHR IM

BLICKPUNKT, UND NICHT IMMER POSITIV

Neue Zahlen beweisen, was viele schon langst vermutet
hatten: Um die Internetkenntnisse der Deutschen steht

es nicht allzu gut. Verglichen mit anderen europdischen
Landern schneiden wir sogar besonders schlecht ab. Nur
funf Prozent der Bevilkerung konnen demnach von sich
behaupten, gute Internetkenntnisse vorzuweisen. Das sind
so wenige wie in kaum einem anderen europaischen Land.

Die Deutschen wissen also nicht, wie das Internet funktio-
niert. Angela Merkels »#Neuland« ist damit weitaus naher
an der Realitat als gedacht.

Da verwundert es wenig, dass die Deutschen noch immer
ein eher ambivalentes Verhaltnis zum E-Commerce haben.
Einerseits gehort es langst zum Alltag, online zu bestel-
len, andererseits wurde selten so kontrovers Uber den
Onlinehandel diskutiert wie 2014.

»Neuland« machte dieses Jahr jede Menge Larm und war
in der 6ffentlichen Diskussion so prasent wie lange nicht.
Auch wer Oliver Samwer ist, durfte inzwischen in der ge-

samten Bundesrepublik bekannt sein. Anhaltende Streiks
und Enthillungsreportagen, die auf die Arbeitsbedingun-
gen in den Logistikzentren der gro3en Handler aufmerk-

sam machen, haben das Bild, das in der Bevélkerung von
E-Commerce vorherrscht, nachhaltig verandert.

Nicht selten halt die Branche in den einschldgigen Talk-
shows als Schreckgespenst und Beispiel fir die moderne
Arbeitswelt hin. SchlieBlich wird anhand der Mitarbeiter
in Logistikzentren besonders anschaulich, was perspek-
tivisch vielen Berufszweigen droht - Standardisierung,
Automatisierung und schlussendlich die Ablésung durch
Roboter.
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DAS INTERNET IST UBERALL

Abseits dieser Diskussionen und typischen Skepsis zeigt
sich in der Praxis jedoch ein anderes Bild. Das Internet
ist langst selbstverstandlich und auch unterwegs nicht
mehr aus dem Alltag wegzudenken. Da immer mehr
Anwendungsfalle auf den Bildschirm der mobilen End-
gerate wandern, ist online zu sein so selbstverstandlich
wie atmen geworden und hat unser Denken und Handeln
verandert.

2012 '{

Die Unterwegsnutzung stieg durch
die wachsende Verbreitung mobiler
Endgerate auf 50 Prozent.

Die Entwicklung geht dank Wearable Technology noch wei-
ter. Das Internet wandert nun auch an und in den Kérper
und macht als »Internet der Dinge« nicht vor dem privaten
Umfeld Halt. Die eigene Wohnung wird zur Schaltzentrale
des digitalen Ichs.

Immer mehr grof3e und kleine Probleme des Alltags
werden durch Technologie neu aufgegriffen und digitale
Losungen daflr prasentiert. Im Vergleich dazu wirkt
manches, Uber das bisher viele Worte verloren wurden,
inzwischen alltaglich und selbstverstandlich. Insbeson-
dere in den Augen der Kunden.

Hier gibt es eine grofle Diskrepanz zwischen dem, was er-
wartet wird und dem, was von Handlern bereits umgesetzt
ist. So besitzen 20 Prozent der deutschen Top 100 Online-
handler noch immer keinen mobil optimierten Shop®. Eine
Blaupause fur erfolgreiche Multichannel-Konzepte wird es
wohl auch in den nachsten Jahren nicht geben.

Mobile Internetnutzung®
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NOCH GLANZT DER B2C-ONLINEHANDEL MIT WACHSTUM

Zahlen des Statistischen Bundesamtes zeigen: Die Zahl
der Menschen, die das Internet nutzen, um privat ein-
zukaufen oder Bestellungen aufzugeben, ist seit 2008
um 30 Prozent gestiegen. Dank hoher Erwerbstatigkeit,
steigenden Lohnen, niedriger Inflation, giinstigen Zinsen
und einer relativ niedrigen Sparquote herrschen aktuell
Top-Bedingungen fir den Handel vor.

Eine Umfrage des Handelsverbands Deutschland (HDE])
unter 1.200 Unternehmen? zeigt eine dementsprechend
positive Grundstimmung: Gut ein Drittel rechnet mit einem
Umsatzanstieg, bei den Multichannel-Unternehmen sind
es sogar drei Viertel.

Treiber des Wachstums sind nach wie vor die Vielbesteller,
also Personen, die mindestens zehn Mal im Jahr etwas
online bestellen. Das sind hochgerechnet etwa 14,5 Millio-
nen Deutsche®.

Ein Ende des Wachstums ist jedoch abzusehen. In drei bis
finf Jahren wird es zu noch starkeren Konzentrations-
und Konsolidierungsprozessen kommen als schon heute.
E-Commerce reift und steckt trotz aktuellen Wachstums
langst in der ersten grof3en Professionalisierungsphase,
vor allem in den weiter entwickelten Markten wie Grof3bri-
tannien, Deutschland und Frankreich.

Dasist auch in der Internetnutzung erkennbar. Diese ist
hierzulande laut ARD/ZDF-Onlinestudie in diesem Jahr
erstmals leicht ricklaufig®.

Internetnutzung™

Tagliche
4 Internetnutzungsdauer
24 h 24 h
2013 2014
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Umsatzentwicklung des deutschen
=y Onlinehandels bis 2014

2005

2012 2013 2014

B Umsatz in Mrd. EUR

Veranderung zum Vorjahr

B Prognose Umsatz in Mrd. EUR
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Prognose B2C E-Commerce

Enwicklung weltweit

2013 2014 2015

[l Umsatz in Mrd. $

Veranderung zum Vorjahr
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E-COMMERCE KOMMT SELTEN ALLEIN

Haufig beginnen E-Commerce Projekte mit Bedarf nach
einem Onlineshop und minden dann in eine Reihe von Fol-
ge- oder Vorprojekten, da sich im Unternehmen ungeahnte
Baustellen auftun oder das pure Vorhandensein eines
Onlineshops die zu losenden Probleme im Unternehmen
nicht aus der Welt schafft.

Der Grund dafir ist, dass E-Commerce langst ein kom-
plexes Geschaft geworden ist, das abteilungs- und diszi-
plinibergreifend betreut werden muss. Und die Anforde-
rungen steigen.

SchlieBlich will ein Shop auch erfolgreich vermarktet
werden, denn was niitzt ein Shop ohne Besucher. Online
Marketing, das Uber rudimentares SEO und ein wenig
SEA-Traffic einzukaufen hinausgeht, gehért zunehmend
zum Handwerk dazu. Google legt die Latte selbstverstand-
lich stetig hoher.

Wo man hinsieht, wachst die Zahl der zu integrierenden
Kanale und Plattformen. Neben einem mobilen Shop sind
beispielsweise Marktplatze, Webanalyse, Kundenservice
oder Produktdaten zu managen.

Nebenbei gibt es eine ganze Reihe alter und neuer Proble-
me zu losen: Wie gewinnt man das Vertrauen der Kunden
und findet eine Ansprache, um diese zu binden? Braucht
es wirklich Same-Day-Delivery und einen Pop-Up-Store
am Flughafen? Digitale Touchpoints und davon abgeleitete
neue Vertriebsformen machen die Mdglichkeiten, einen
POS zu positionieren, praktisch unbegrenzt. Hier ist noch
viel Raum fir Kreativitat.

POS, wo der Kunde ist: Das Curated-Shopping Startup
Outfittery holte seine Zielgruppe im Sommer 2014 in

Pop-Up-Stores an Flughafen-Terminals ab.
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DIE HERAUSFORDERUNGEN EXPLODIEREN. WIE REAGIEREN

UNTERNEHMEN DARAUF?

Fir Unternehmen, die sich noch immer nicht damit be-
fasst haben, wie das Netz funktioniert, wird die Luft lang-
sam sehr dinn. Im B2B wie B2C werden digitale Services
zunehmend einfach erwartet. Dabei ist das dafir erforder-
liche Know-how aufzubauen extrem langwierig bzw. sehr
teuer, wenn man plant, es von extern einzukaufen.

Unternehmen wie Otto oder Rewe machen aktuell vor,

wie es funktionieren kann. Mit kleinen agilen Teams und
Startups innerhalb des Unternehmens, losgeldst von den
ansonsten vorherrschenden Unternehmensstrukturen,
wird an zukunftsfahigen Konzepten fur den Handel von
morgen gearbeitet. Ein Ansatz, der Schule machen kdnnte,
schlieflich nehmen die Herausforderungen nicht ab.

Die Effekte des Wandels gehen auch an den Big Play-
ern nicht spurlos voriiber. Fiir Uberraschung sorgten
beispielsweise die plotzlichen Ambitionen von Amazon,
auch im stationaren Handel prasent zu sein. PayPal und
eBay wollen kinftig getrennte Wege gehen, was ein noch
grofBeres Fragezeichen hinter die Zukunft von eBay setzt.

Alibaba, bis vor kurzem noch eine unbekannte Gréfle,
wagte den Schritt aufs US-Borsenparkett und kdnnte

als nachstes den europaischen Markt ins Visier nehmen.
Hierzulande toben Kampfe zwischen Shareconomy-Star-
tups wie Airbnb und Uber und stadtischen Behdrden. Mit
der Ubernahme von Gruner + Jahr durch Bertelsmann ist
ein weiterer traditioneller Verlag Geschichte.

Uberall scheint Kauflaune ausgebrochen zu sein, was bei
Tech-Unternehmen quer durch die Branchen zu beob-
achten ist. Hersteller von digitalen Marketingplattformen
verbreitern ihr Portfolio ebenso wie die sozialen Netz-
werke, Shopsystem-Hersteller oder die einschldgigen
Handelsriesen.
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Ewitch

www.twitch.tv

(9 hybris software

An SAP Company

@ WhatsApp

Diese werfen grundlegende Fragen auf: Wer tberlebt,
wenn die Konsolidierungswelle rollt und zusatzlich Kon-

zentrationsprozesse wirken? Wie viel konnen disruptive
50‘ OR, Startups ausrichten, in ihrem Ziel festgefligte Struktu-
A Klarna Group Company ren aufzubrechen? Wie gehen lokale Hersteller damit

um, wenn Alibaba es schafft, innerhalb weniger Tage
direkt von China, der Werkbank der Welt, zu liefern? Was

2
k n n (2N passiert, wenn Unternehmen wie Google ihre Fihler noch
U U U weiter in Richtung E-Commerce ausstrecken und fleiflig
Ein Servi XING’( die Infrastruktur aus spezialisierten Startups zusammen-
In Service von

y &4
;f shutl runtoytic :C Sapient

& SPHERE.IO

© ouis NOKIA

kaufen? Es gibt kaum eine Industrie, die von diesen Fragen
nicht betroffen ware.
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DERZEIT TOBENDE DISKUSSIONEN

Wird es den stationaren Handel weiterhin geben oder
wird alles online gehen?
- Aber: Werden in Zukunft alle Produktgruppen online
verkauflich sein?
> Werden die Kunden mitziehen?
> Wird E-Commerce den stationaren Handel beleben
oder langfristig ersetzen?

Multichannel - Pflicht oder Strategie der
Verzweifelten?

Sind Eigenmarken die Zukunft, um den sterbenden
Handel zu retten?

Wird Responsive Webdesign zur Pflicht?

Wird es moglich, den Kunden auch online emotional
zu erreichen?

Welches Shopsystem ist das beste und innovativste?
Ist Service wirklich ein Ausweg aus dem Preiskampf?
Greift Amazon auch im B2B an?

Wird es bald nur noch Marktplatze geben?

Was passiert, wenn Alibaba in Europa Ernst macht?

»Wird es den stationaren Handel in
Zukunft Uberhaupt noch geben?«

—
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DER INNOVATIONSDRUCK STEIGT

Trendthemen und innovative Services wie die Lieferung
per Drohne klingen aktuell noch eher nach einem PR-Gag
als nach einer realistischen Mdglichkeit. Doch wenn die
letzten Jahre eines gezeigt haben, dann ist es das enorme
Tempo, mit dem aus Hypes neue Anspriche werden. Spa-
testens, wenn einer der Wettbewerber die neue Technolo-
gie erfolgreich umgesetzt hat, geraten andere in Zug-
zwang. Die Anspruchsspirale schraubt sich immer weiter.
Hinzu kommen Megatrends im Handel, neue Technologien
und extrem innovative Unternehmen, die Handler von
rechts zu Uberholen drohen.

Wie konnen Unternehmen auf die Herausforderungen der
digitalen Transformation reagieren? Mit ersten kleinen
Projekten und Services entwickelt man nach und nach ein
Verstandnis dafiir, was fir das eigene Geschaft und die
Kunden funktioniert.

Auch Erweiterungen des Geschaftsmodells, neue Sorti-
mente und Zielgruppen sollten getestet werden. So kann
sich ein B2C-Handler beispielsweise verstarkt auch im
B2B-Geschaft engagieren. Stationare Handler experi-
mentieren mit Multichannel-Konzepten und Pure-Player
starten stationare Initiativen. Hinzu kommen neue Heran-
gehensweisen an das Thema Konsum (Stichwort Sharing
Economy] und digitale Vertriebskanale auch fur erkl&-
rungsbedirftige und exklusive Guter.

Ein weiteres Charakteristikum der Wirtschaftswelt im di-
gitalen Zeitalter ist ihr Tempo. Der problemlose Austausch
von Daten erhoht das Tempo, gleichzeitig konnen anhand
von Daten umfassende Trendbeobachtungen vorgenom-
men werden. Doch sich damit einen Vorsprung zu erarbei-
ten, ist schwierig, denn es muss immer schneller reagiert
werden.
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Diese Experimentierfreude und stetige Verbreitung des
Geschaftsmodells hat unter den digitalen Unternehmen
eine lange Tradition. Friher hat man die Umtriebigkeit
von Google argwdohnisch bedugt, inzwischen ist es immer
selbstverstandlicher, dass digital aufgestellte Unterneh-
men viele unterschiedliche Geschéaftsfelder vorantreiben.

BEISPIEL:
AMAZON

Amazon ist so viel mehr als Handler und Marktplatz:

Logistik, Verlagswesen, Produktion von Games und
Serien, mobile Endgerate und Unterhaltungselektronik
sind nur eine Auswahl der zahlreichen Geschaftsfelder.

BEISPIEL:
FACEBOOK

Facebook drohten die Teenager abhanden zu kommen,
die Altersdichte erhdhte sich bedenklich und wurde damit
zunehmend unattraktiv. Das Unternehmen kaufte kurzer-
hand angesagte Plattformen wie Instagram und Whats-
App, um die Altersgruppe Teenager auf der Plattform zu
halten.

Dies ist das, was Unternehmen mit »digitaler DNA« tun -
und was unternehmen Deutschlands Handler?
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DAS KAUFVERHALTEN IST NOCH NICHT GEFESTIGT,
ALLES IST MOGLICH

08

o . . : Information im Web - Kauf im
lativ junges Geschaftsmodell. Der Anteil am gesamten Geschaft (»ROPO-Effektc]

E-Commerce ist noch eine junge Branche und ein re-

B2C-Handelsvolumen macht aktuell erst 10 Prozent aus.
Ubertragt man das auf das Konzept der kritischen Masse,
spricht alles dafir, dass es jetzt erst richtig losgeht.

kritische —— SEEEEN LA Information im Geschift
Masse - Kauf im Web
Frihe i
B (»Showrooming«)
Mehrheit Spate

Mehrheit
Early :

Adopters

Nachzigler

Innovatoren

| I

2,5 % 13,5 % 34 % 34 % 16 %

Das Kaufverhalten der Kunden ist noch nicht gefestigt und
ihr Verhaltnis zum Onlinehandel ist standig im Wandel.
Beispielsweise wurde »Showrooming«, also sich im
stationdren Geschaft beraten zu lassen, um anschlieffend
online zu bestellen, noch vor zwei Jahren als ernsthafte

Gefahr fir den stationaren Handel gesehen. Inzwischen
07 ist der »ROPO-Effekt« [research online, purchase offline)

deutlich ausgepréagter.

19
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Folgende finf Beispiele zeigen, dass nicht alles, was einst
fur selbstverstandlich gehalten wurde, auch so kommen
muss. In einer so jungen Branche ist noch nicht viel ge-
setzt, insbesondere da sich alles im Wandel befindet.

»Beratung funktioniert online nicht
und wird ein Asset des stationaren

»Kunden schatzen am Onlineshop- Handels bleiben.«
ping die Lieferung nach Hause.« N
N

»Hersteller im B2B werden auch in den nachsten zehn Jahren
noch auf ihre klassischen Vertriebswege zahlen konnen.«

N

»Digital Natives werden so gut wie
alles online bestellen.«

N

»E-Commerce ist fur die Genera-
tion 65+ nicht interessant.«

N

20
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»Wir waren vom Ausmall der
Digitalisierung selbst Uberrascht.«

N

Jonas vor dem Esche,
Research Executive bei Roland Berger

E-COMMERCE HOLT BEI DER
BERATUNGSQUALITAT AUF

Eine einstige Domane des Fachhandels wandert online

- Verbraucher fihlen sich online immer besser beraten.
Eine Studie der Unternehmensberatung Roland Berger
besagt, dass 41 Prozent aller kaufentscheidungsrelevanten
Informationen inzwischen aus digitalen Medien stammen,
Routinekdufe ausgenommen?’.

Die Ursache daflir machen die Berater in der unaufhalt-
sam voranschreitenden Digitalisierung unseres Alltags

aus: Uber zwei Drittel der deutschen Internetnutzer sind
taglich mehr als drei Stunden online.

Ein Drittel aller Kommunikation lauft Uber digitale Kanale
statt personlich. Das gilt privat wie beruflich.

Hinzu kommt die verstarkte Gewdhnung, auf Webcontent
in allen Lebenslagen zuzugreifen. Auch daher konnte die
positivere Wahrnehmung rihren.

Beratung steht damit nicht mehr als eines der letzten

Alleinstellungsmerkmale des [stationdren) Handels zur
Verfligung. Auch Beratung wird digital.

21
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»CLICK & COLLECT« WIRD ZUR PFLICHT

Den Einkauf online zu reservieren und in der nachstge-
legenen Filiale abzuholen wird immer beliebter: Jeder
zweite Deutsche winscht sich laut Zahlen der trbo GmbH
diesen Service'.

Dabei ist »Click & Collect« im Grunde die denkbar aufwen-
digste Kombination aus beiden Welten. Erst online durch
die einschlagigen Shops klicken und dann auch noch in

die Stadt gehen. Der Kunde sieht das anders, er denkt an
das Warten in der Postschlange nach Feierabend oder an
die Aussicht, den Nachbarn am Abend wegen der Pakete
storen zu mussen.

wialtrose com

22

Mit »Click & Collect« ist der erfolgreiche Ausgang der
Shoppingtour (fast) sicher. Und Handler freuen sich tber
weniger Retouren und den einen oder anderen Spontan-
kauf, wenn der Kunde schon einmal da ist.

Kein Wunder, dass im Moment der Run auf »Click & Collect«
beginnt, so rollt aktuell alles was Rang und Namen hat
entsprechende Services aus - von Alibaba Gber eBay bis
hin zu Toys"R"Us.

e
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AUCH DIGITAL NATIVES MOCHTEN
OFFLINE SHOPPEN

Obwohl den »Digital Natives« der Kauf per Smartphone
theoretisch in der DNA stecken misste, mochten auch
diese nicht ausschlieflich online einkaufen. In einer
landesweiten Befragung unter US-Teenagern stellte sich
heraus, dass zwar 80 Prozent der Jugendlichen im Inter-

net einkaufen. Bei der Frage, wo sie am liebsten shoppen,

lagen jedoch klar die stationaren Geschéfte vorne - bei
78 Prozent der Madchen und 75 Prozent der Jungen™.

Solche Befunde gibt es nicht nur in den USA: Bereits im
September wurde in einer Studie von Research Now und
K&A Research deutlich, dass Multichannel-Konzepte
besonders gut bei Jugendlichen funktionieren™. In dieser
Altersgruppe sei der »ROPO-Effekt« besonders stark zu
beobachten.

DAS E-COMMERCE POTENZIAL DER
SILVER-SURFER

Der Handel ist auf der Suche nach neuen Wachstumstrei-
bern. Und was ware im Land mit der weltweit zweitaltes-
ten Bevolkerung naheliegender, als sich auf die Gene-
ration 60+ zu fokussieren? Dem stimmt auch Prof. Dr.
Georg Rainer Hofmann, Leiter der eco Kompetenzgruppe
E-Commerce, zu:

»Der Umsatz des Onlinehandels in
Deutschland wird auch durch die
kaufkraftigen Silver-Surfer weiter-
hin kraftig zunehmen«.™

N

Es wird also Zeit, umzudenken und Innovationen in diesem
Bereich voranzutreiben. Wo sind die Startups, die sich der
Zielgruppe in ihren »goldenen Jahren« zuwenden?

23
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CONSUMERIZATION IM B2B

Der B2C-Handel zeigt erste Schrumpfungserscheinungen,
wahrend der B2B-E-Commerce noch in den Kinderschu-
hen steckt und viel Potenzial hat. Er ist vergleichsweise
jedoch deutlich komplexer. Gerade fir traditionell auf-
gestellte Unternehmen ist es sehr teuer, aufwendig und
langwierig, »digital zu werden«, da historisch gewachsene
Strukturen aufgebrochen werden missen.

Doch auch Hersteller und Markenartikler kénnen sich
nicht langer von der digitalen Welt abschotten. Trends wie
Consumerization, neue Wettbewerber wie Amazon Supply
und Alibaba sind Realitdt, ebenso die Digital Natives, die
jetzt auf den Arbeitsmarkt treten und kinftig die Ent-
scheidungen treffen. Sie werden klassische Kanale noch
weniger nutzen, ihre Produktsuche beginnt auch im Job
bei Google. Dieser Generationenwechsel beschleunigt die
ohnehin stattfindende Entwicklung noch weiter.
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»Unsere Marketingstrategie beruht auf der
Uberlegung, dass auch im Bereich B2B Einzel-
personen die Entscheidungen treffen.«

N

Per Nilsson, PR-Leiter von Volvo Trucks

Auch im B2B-Geschaft tatige Menschen bestellen im Pri-
vatleben nicht per Fax, sondern nutzen selbstverstandlich
den komfortablen Einkauf Gber Onlineshops. Dieser Un-
terschied der Beschaffungsprozesse wird immer weniger
als selbstverstandlich hingenommen und ist als »Consu-
merization of B2B« in der Fachwelt bekannt.

Kunden und auch Mitarbeiter erwarten von der B2B-Be-
schaffung zunehmend eine ahnliche Qualitat in Usability,
Design, Suche und Performance, wie sie es von ihrem
privaten Shopping gewohnt sind. SEO, Search- & Re-
commendation-Losungen und Webtracking sollten daher
keine Fremdwdrter bleiben. Ganz nach dem Motto: Jeder
Geschaftskunde ist auch ein Endkunde.

Sich B2C-Standards zu bedienen, wo es sinnvoll ist, wird
immer wichtiger. Themen wie User Experience werden
nicht zum Kernthema, sollten aber nicht unterschatzt wer-
den. Die Strukturierung und Informationsarchitektur des
Webangebotes zu iberdenken, ist in komplexen Marktum-
feldern immer eine gute ldee.

Mit einer optimal strukturierten Seite konnen Geschafts-
prozesse schneller durchgefihrt werden. Auf Messen, im
Innen- und Auflendienst sorgt ein mobil optimierter Shop,
der via Tablet immer erreichbar ist, fiir einen besseren
Auftritt als ein Katalog oder ein Bestellformular. Ein
funktionaler B2B-Shop muss nicht langweilig aussehen,
sondern kann durchaus auch optisch tberzeugen und so
potenzielle Kunden begeistern.
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DIE MOBILE REVOLUTION STEHT INS HAUS - ENDLICH!

Wir stehen aktuell an dem Punkt, an dem das mobile
Nutzererlebnis vom Argernis zum tatsachlichen Erlebnis
wird. Sobald Mobile beginnt, wirklich Spaf3 zu machen,
wird sich diese Entwicklung noch weiter beschleunigen.
Bisher wurde vielmehr nur die Basis dafiir entwickelt, um
ein konsistent angenehmes Bedienen der mobilen Endge-
rate zu ermoglichen und dem mobilen Kontext angepasste
Inhalte zu liefern.

Noch sind die meisten mobilen Nutzungsszenarien

eher zuhause angesiedelt, der flexible Kauf beginnt jedoch
Realitdt zu werden. Die Erwartung, dass die jetzt bendtigte
Information sofort via Smartphone problemlos und dem
eigenen Kontext angepasst verfligbar ist, gehort mittler-
weile zum Alltag vieler Menschen und pragt zunehmend
ihr Denken und Handeln. Forrester Consulting spricht vom
sogenannten »Mobile Mindshift«.

26

Jeder Handler und Hersteller, der E-Commerce ernsthaft
betreibt, sollte daher sicherstellen, dass sein Shop mobil
gut zu erreichen ist. Die Nutzung von mobilen Endgera-
ten wird immer mehr zur Selbstverstandlichkeit, ob im
B2B- oder B2C-Kontext. 2013 haben laut ECC Koln bereits
Uber ein Drittel der deutschen Onlinekunden via Smart-
phone und Tablet eingekauft. Selbst im Urlaub planen,
einer Befragung von Fittkau & Maafl Consulting zufolge,
finf Prozent der Befragten nicht auf Onlineshopping zu
verzichten™. Erste Unternehmen wie Zalando berichten
bereits von Uber 40 Prozent mobilem Traffic. Wer jetzt
noch abwartet, verpasst bald den Anschluss.

Und der nachste Hype steht mit Wearable Technology
bereits ins Haus: Fast jeder Dritte ab 14 Jahren kann
sich vorstellen, eine smarte Brille wie Google Glass zu
nutzen™.
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Honeywell ermoglicht es Kunden, ihr Thermostat via App zu
steuern. Im Problemfall wissen Monteure direkt Bescheid, um

welche Heizung es sich handelt, konnen schneller eingreifen und
proaktiv einen Termin vereinbaren.
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Wie viel Besitz ist fir Kunden noch wichtig? Braucht es
althergebrachte Modelle und Systeme noch, wenn man
auch ohne ans Ziel kommt und dabei vielleicht noch Geld
spart? Diese Grundfrage erhitzt die Gemuter, wie auch am
anhaltenden Uber-Streit oder den Querelen von Airbnb zu
sehen.

Auch die von Amazon stetig vorangetriebene Disruption
der Verlagsbranche geht weiter. Auf der Frankfurter Buch-
messe 2014 wurde der Abodienst »Kindle Unlimited« auch
in Deutschland vorgestellt. Damit konnen Blcherwirmer
ganz nach dem Netflix-Prinzip fir eine monatliche Gebihr
von 9.99 Dollar unbegrenzt eBooks auf ihr Kindle laden.
Noch ist das Sortiment von Kindle Unlimited vergleichs-
weise Uberschaubar und ldsst hochkaratige Titel vermis-
sen. Doch die Bedrohung bleibt. Das Verstandnis fir den
(Buch-]JKauf wird weiter in Richtung Zugang statt Besitz
gerlckt - eine Entwicklung, mit der sich zukinftig alle

Branchen auseinandersetzen missen.
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LOGISTIK-INNOVATIONEN ALS ERFOLGSFAKTOR FUR DEN HANDEL

Die letzte Meile ist und bleibt die Haupt-Frustquelle beim
Onlineshopping. Der JDA-Report »Online-Einkaufsverhal-
ten 2014«™ offenbart, dass 30 Prozent der Onlinekunden
von zu spaten Lieferungen und nicht geglickten Zustellun-
gen (19 Prozent), beschadigter (13 Prozent] oder falscher
Ware (9 Prozent) und ganz ausbleibenden Zustellungen
(6,4 Prozent) zu berichten wissen.

Verspatete Lieferung

»Konnte nicht zugestellt werden«
Karte trotz Anwesen

Beschadigte Ware erhalten

heit

Die in der Theorie so bequeme Lieferung vor die Haustir
wird in der Praxis schnell zum ungewollten Stressfaktor.
Aus diesem Grund kommt der Logistik zunehmend eine
Schlisselrolle im E-Commerce zu. Auch hier steigt der

Innovationsdruck.

Erfahrungen mit Lieferungen von Online-
bestellungen in den letzten 12 Monaten

Falsche Ware erhalten 9 %

Keine Ware erhalten trotz bestatigter Aussen-
dung des Einzelhandlers, Zustellers

Keine negativen Erfahrungen 53 %
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E-COMMERCE STEHT IMMER MEHR IM

Z/AHLEN ZUR INTERNETNUTZUNG??

Wachstum der Internetnutzung:

Gegenlber dem Vorjahr stieg der Anteil der Internet-

nutzer von 77,2 Prozent auf 79,1 Prozent.

O 2012

Internetnutzung gesamt:
Insgesamt sind rund 44,5
Millionen Menschen in
Deutschland taglich online.

2013 KRB

Tablet-Nutzung:

Tablet-PCs werden immer
beliebter und die Nutzung verdop-
pelte sich im Vergleich zu 2013.

2012

plskiel 169 Minuten

VIRV 166 Minuten

BLICKPUNKT, UND NICHT IMMER POSITIV

Tagliche Nutzungsdauer:

166 Minuten sind die deutschen Onliner
taglich im Netz. Hier zeichnet sich eine
erste Sattigung ab.

2

Die Unterwegsnutzung stieg durch

die wachsende Verbreitung mobiler
Endgerate auf 50 Prozent.
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48,3 Mrd. Euro

Bekleidung 7.089 Mio. Euro

Der B2C-Jahresumsatz des gesamten
interaktiven Handels in Deutschland 2013

(Quelle: bevh)

Bicher 5.018 Mio. Euro

Elektronik 3.819 Mio. Euro

Schuhe 2.865 Mio. Euro

Q
Laut dem IFH-KG6ln sollen 2014 erstmals Uber
40 Milliarden Euro Umsatz online gemacht werden. 22 Bild- und Tontrager 2.839 Mio. Euro

Btboa

Umsatzstarkste Warengruppen
im E-Commerce 23

258 Vrd Euro§ 225 Wrd Euro .
O 0

Frauen sind fir mehr Umsatz

verantwortlich als Manner.

m Vergleich zum Vorjahr wurden

9,3 Prozent mehr digitale Glter umgesetzt



o110 1880,0
zalando (A%
<3 notebooksbilliger.de

bon
phiX

404.4

Die Top 10 Onlineshops

in Deutschland nach
erwirtschaftetem
Umsatz 2013

(in Millionen EUR)

PPN amazonde

21,02 eb.

Die Top 10
Onlineshops in
Deutschland nach

Besucherim

April 2014 247 Weltbild!
239 WellXl
2,24 WD
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Kaufwahrscheinlichkeit in Prozent Visits Marz 2014, in Millionen

G
TN 80,0% 5.92
66.7% 4.35

Tehite: WIXLL »
Meaat Mt »
S SNTURN [EISHeRE .

4

Besucherzahlen vs.
Kaufwahrscheinlichkeit
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DIE MACHT DER MARKTPLATZE?

Umsatzverteilung 2013
im E-Commerce nach Versandtypen

Online Marktplatze e
oMP Ebay, Amazon 20.022
MCV .NEU" =~ MCV+APV+STV+TVS

Multi-Channel-Versender
MCV [Katalog+Internet)

|PP Internet-Pure-Player

39,1 Mrd. €

Versender, die Heimat im
STV Stationdrhandel haben

TVS = Teleshopping-Versender Geschatztes Gesamtvolumen

des Onlinehandels 2013

APV Apotheken-Versender

HEV Hersteller-Versender

SHC —~ Shopping Clubs

ETC Nicht zuzuordnen I 581
O

R Versandtypen

Umsatz in Millionen :

Marktplatze liegen, sowohl im gesamten digitalen Handel
als auch im E-Commerce allein, vorn.
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VERBRAUCHERVERHALTEN?®

51 Millionen Deutsche
kaufen Waren im Internet. oo~ F[irdie Entscheidungsfindung sind
A A Onlineshop und stationares Geschaft aus
Verbrauchersicht gleich wichtig.

40 Prozent der Deutschen
kaufen lieber online ein.

Ein Finftel der deutschen
Internetnutzer hat schon online

Lebensmittel eingekauft.”’

73 0/0 35 0/0

Kunden lesen vor einem Kauf oder Kunden geben selbst
einer Bestellung in der Regel die Bewertungen ab.
Bewertungen anderer Kunden.
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qvc.de, zooplus.de und ReifenDirekt.de sind aus
Kundensicht die besten Handler.

24 Prozent sind bei einem sozialen Netzwerk Fan
einer Marke bzw. eines Produkts, in der Altersgruppe
der 14- bis 29-Jahrigen sind es 48 Prozent.
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DIE MEISTGENUTZTEN PAYMENT-METHODEN 2014

Geschatzter Anteil der Top 5 Zahlungsverfahren
an allen Kauftransaktionen in D-A-CH 27

. Deutschland . Osterreich | Schweiz

I 2.
Paypal I 155 %

I o
Rechnung I 16.0%

I 5
Lastschrift | 5.7 %
B2~

I
Kreditkartc IR 3.5 %

s
Vorkasse [ 45%

— B

Knapp zwei Drittel der Konsu- @
menten glauben das Zahlungsver-

fahren habe Einfluss darauf, wie

- Noch immer ist die Rechnung
< die beliebteste Zahlweise im

Endkundengeschaft%8

Immer beliebter werden digitale
E Bezahlwege, mit einem Anteil
von 19 Prozent und einem Umsatz

von 8,1 Milliarden Euro?

15 Prozent der Onlinekunden brechen
laut einer Studie des ECC Koln den Kauf
wahrend des Zahlungsvorgangs ab.

wahrscheinlich die Rickerstattung
des Geldes im Retourenfall ist.
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ZAHLEN ZU MOBILE COMMERCE?32

34!4 %

Geschatzter weltweiter Verkauf von
Tablets in 2014

Uber ein Drittel der Onlineshopper
haben bereits tber ein mobiles
Endgerat online eingekauft.

45 %
Anzahl der deutschen Bevolkerung in Der europaische Durchschnitt in Besitz
Besitz eines Smartphone-Vertrages eines Smartphone-Vertrages
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Konsumrelevante Aktivititen auf
dem Tablet sind?

31 %

ee Kaufen

91 %

Stobern und Wunschlisten

45 %
1 8 8 6 Gi

Bewertungen und Reviews lesen
63 %

Preise vergleichen und nach

erstellen

Geschaften suchen
66 %

Produktrecherche
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E-COMMERCE WELTWEIT®?

480 Mio.

In Brasilien nutzen
mehr als 60 % der
Onlinekaufer soziale
Netzwerke, um mit

Marken zu interagieren.

@ Umsatz
@ Conversion-Rate

@ nmonatliche Besucher

Aktuelle Zahlen von eMarketer gehen fur 2014 weltweit von einem Wachstum von 20 Prozent
im B2C-E-Commerce aus. Das entspricht einem Umsatz von 1.471 Billionen Dollar.
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34

In Europa ist die Wachstumskurve im Stiden am steilsten.
Kein Wunder, schlieBlich ist E-Commerce in Italien, Spanien

und Portugal noch nicht so weit entwickelt wie in Westeuropa.

Der chinesische Markt
wuchs 2013 um 51 %.

In Indien und China
wachst E-Commerce
weltweit am starksten.

Cdiscount.com




PARTNERBEITRAG - HYBRIS COMMERCE SUITE

71 ONLINESHOP FUR JOYOU ALS FUHRENDER
ANBIETER VON SANITAREN EINRICHTUNGEN

FUR BADEZIMMER UND KUCHEN

Joyou, Teil der Grohe Unternehmensgruppe, ist unter eige-
ner Marke in China ein fihrender Hersteller von Komplett-
l6sungen fir Badezimmer und betatigt sich in den USA,

in Europa und einigen Schwellenlandern als Hersteller

fur internationale Sanitarunternehmen, Gro3handler und
Handelsgesellschaften. In China verflgt Joyou Uber eigene
Produktionsstatten sowie Uber ein Distributionsnetzwerk
bestehend aus mehr als 4.000 Einzelhandelsgeschaften.

Um ihre Produkte international unter eigenem Namen ver-
kaufen zu konnen, beauftragte Joyou die dotSource GmbH
mit der Umsetzung eines B2C- und B2B-Onlineshops fir
Grof3britannien. Dieser ermdglicht Joyou den Einstieg in
den internationalen Markt und legt damit den Grundstein
fir weiteres internationales Wachstum.

Im Rahmen dieses Greenfield Projekts ibernahm die
dotSource die komplette Neuentwicklung des Onlineshops,
realisierte die Anbindung an verschiedene Dienstleister
und integrierte das Design. Da sich die Marke Joyou in
Europa deutlich von ihrem Auftritt in China unterscheidet,
galt es den Onlineshop an die neu definierte Marke und die
Rahmenbedingungen in Grof3britannien anzupassen.

E-COMMERCE SYSTEMENTWICKLUNG &
SCHNITTSTELLEN-INTEGRATION

Der Onlineshop joyou.co.uk basiert auf der hybris Com-
merce Suite. dotSource integrierte aulerdem eine
Schnittstelle zu dem ERP-System sowie zu einem Zah-
lungsmitteldienstleister, der einen Ratenkauf ermdglicht
und je nach Kreditwirdigkeit des Kaufers einen Finanzie-
rungsplan vorschlagt. Fur das Order Management wurde
eine Anbindung an einen internationalen Logistik-Anbieter
realisiert. Da es sich bei den Joyou-Produkten um schwe-
re und sperrige Ware, wie beispielsweise Badewannen,
handelt, wurde eine Verknipfung mit einem britischen
Logistik-Dienstleister fir das sogenannte »2-Man-Hand-
ling« hergestellt.

(9 hybris software

An SAP Company



»dotSource hat unsere Anforderungen schnell
angenommen und die lokalen Integrationen
innerhalb der UK fir Drittanbieter angepasst.
dotSource ist ein junges, dynamisches und
enthusiastisches Team.«

\I David Doust, Director JOYOU Bathroom and
Kitchen Solutions Limited

ANPASSUNG DES CHECK-OUTS

dotSource passte den Standard-Check-out-Prozess der
hybris Commerce Suite an die spezifischen Bedirfnisse
des Kunden an. Dabei wurde der Check-out so konfigu-
riert, dass einige Versandmethoden nur fir bestimmte

Postleitzahlgebiete mdoglich bzw. hohere Versandkosten
fur schwer zugangliche Gebiete erforderlich sind.

Weiterhin wurde berlcksichtigt, dass in GroBbritannien
jede Strafle mit einer eigenen Postleitzahl verknipft

ist. Indem im Check-out die gewlinschte Strafle Uber

die Eingabe der Postleitzahl ausgewahlt werden kann,
werden Fehlerquellen bei der Dateneingabe minimiert
und dem Nutzer eine schnellere Bestellung ermoglicht.
dotSource entwickelte zudem einen Delivery-Kalender,
der es ermdglicht Datum und Uhrzeit der Lieferung selbst
auszuwahlen.

JOYOU iveoms www.joyou.co.uk
N
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

Lasst man Buzzword-Bingo, Hypes und Co. auf3en vor,
steckt hinter den Anforderungen einer Multichannel-/
Crosschannel-/Omnichannel-Strategie nichts anderes

als die Digitalisierung des Unternehmens. Prozesse und
Daten werden digitalisiert und die Systeme so konfiguriert,
dass alles in Echtzeit miteinander verknipft ist. Da unsere
gesamte Lebenswelt in Richtung digitaler Welt rickt, ist
es nur eine Frage der Zeit, bis dies zum Standard wird.

Auch in Konkurrenz zu extrem datengetriebenen Pure-
Playern wie Amazon kann es sich heute niemand mehr
erlauben, auf Automatisierung und die Verknipfung von
Daten zu verzichten. Kunden verstehen nicht, warum ein
Onlinehandler den Kaufprozess auf ihre Praferenzen und
Kaufhistorie anpassen und ein stationdrer Handler nicht
einmal die gewlnschte Jacke in einer anderen Farbe
nachbestellen kann.

46

Das Problem im Multichannel: Diesen Investitionen stehen
relativ geringe Umsatzzuwéachse gegentiber. Denn der
Kunde ist sich des dahinterstehenden Aufwands nicht
bewusst und honoriert ihn daher nicht durch verstarkte
Loyalitat. Er kauft einfach nach Lust und Laune. Uber das
Internet stehen Angebote aus der ganzen Welt zu jeder Ta-
geszeit zur Verfigung. Aufgrund dieser Informationsfille
wissen Kunden haufig genauer Bescheid als der Verkau-
fer und fihlen sich dementsprechend schnell schlecht
beraten.

Wahrend Kunden friher ein Einkaufszentrum in der Hoff-
nung betraten, etwas zu erleben und Neues zu entdecken,
gehen sie heute gut informiert und selbststandig auf die
Suche nach dem perfekten Produkt. Selbst bei GrofB3an-
schaffungen wie Hausern oder Solaranlagen startet die
Suche fastimmer im Netz. Onlineshopping hat das Ver-
standnis von Einkaufen fir immer geandert. Aufgrund von
(Echtzeit-]Personalisierung und Kundendaten gelingt die
personliche Ansprache auch online immer besser.
Dasselbe gilt fir die (Informations-)Beschaffung im B2B.



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

DIGITALE TRANSFORMATION
DER DIGITALE POS
DIGITALES MARKETING
SHOPSYSTEM-INNOVATION

DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-
DRIVEN E-COMMERCE

STAMM- STATT NEUKUNDEN IM FOKUS: NEUE FORMEN

DER KUNDENANSPRACHE MUSSEN HER

47



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

DIGITALE TRANSFORMATION

»Sie haben damals erst Uber Mobiltelefone gelacht, Uber das
Internet, Uber Onlinehandel. Horen Sie doch auf zu lachen. «

N

Gunter Dueck auf der IHT 2014

Das Buzzwort 2014 lautet mit Sicherheit »Digitale Trans-
formation«: Das Thema bestimmte die Diskussionen auf
den einschldgigen Konferenzen wie kein anderes. Endlich
ist in Wirtschaft und Politik das angekommen, was »Tech-
Evangelisten« schon seit Jahren predigen und »Digital
Natives « als selbstverstandlich ansehen - unsere Welt
wird bis in die letzte Faser digital.

Es ist kein Zufall, warum nicht von einer digitalen Revo-
lution, sondern einer Transformation die Rede ist. Statt
eines Umsturzes ist der Wandlungsprozess langanhaltend
und allumfassend, er zieht sich von alltaglichen Verhal-
tensweisen Uber Geschaftsprozesse bis hin zu gesamtge-
sellschaftlichen Veranderungen.

Die Konsequenz fur Unternehmen ist ein wahnsinniger

Innovationsdruck und bringt das Thema E-Commerce
spatestens jetzt Uberall auf die Agenda.

48

Doch es gentgt nicht, einen Onlineshop aufsetzen zu
lassen, neue Systeme anzuschaffen und die Daten in die
Cloud zu schicken, um »digital zu werden«. Das Ge-
schaftsmodell selbst muss Uberprift und angepasst
werden, die Unternehmenskultur auf ein sich wandelndes
Umfeld eingestellt werden.

Dazu gehort beispielsweise auch, dass sich Mitarbeiter
permanent weiterbilden, technische Plattformen weiter-
entwickelt und Strategien immer neu hinterfragt werden.

Prozesse mussen so geschaffen werden, dass diese nicht
zur neuen Norm erstarren und auch in Zukunft flexibel
bleiben. SchlieBlich ist der digitale Wandel noch lange
nicht abgeschlossen und es ist kaum abschatzbar, welche
Trends die Zukunft des Handels bestimmen werden.



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015 — TREND 1: DIGITALE TRANSFORMATION

Das Marktforschungsunternehmen eMarketer

zei(gt in einer Studie die Initiativen beziglich der
digitalen Transformation auf, die von ,
Entscheidern in den USA bereits als wichtig N
und sehr wichtig eingestuft werden.® N

Verbesserte Prozesse, die die Anpassung digitaler Dienste beschleunigen

0, 109 o/
(z. B. Website-Updates, neue mobile oder soziale Plattformen) el i

Update der Website und E-Commerce Plattformen fir eine mobile Welt 71 % 2

Integration aller E-Commerce-, Mobile-, Social-, Web-, und Service-Initiativen

und -Investitionen, um ein integriertes und nahtloses Kundenerlebnis zu liefern

Updates der kundennahen technischen Systeme 66 % 29 o

Forschung beziglich der Kundenkontaktpunkte,
da es dort noch mehr zu lernen gibt

Konzeption eines wettbewerbsfahigeren Social Media-Programms 58 % 36 %

Dringlichkeit gegeniber Entscheidern herstellen, um zu zeigen, dass bisherige

- o : : : 54 % 27 %
Initiativen zur digitalen Transformation nicht ausreichen

Neuaufstellung des Services, um den vernetzten Kunden abzuholen Lb % 49 %
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015 — TREND 1: DIGITALE TRANSFORMATION

WER SETZT SICH MIT DER EROSION IM
HANDEL AUSEINANDER?

Der Handel muss sich also den aktuellen Gegebenheiten
anpassen, was nicht jedem gelingt und schon einige pro-
minente Opfer gefordert hat. Das Sterben von klassischen
Versandhandlern wie Neckermann und stationaren Hand-
lern wie Praktiker lasst sich stets auf eines zurtckfihren
- hier wurden die Zeichen der Zeit nicht erkannt.

Neue Absatz- und Kommunikationskanale wurden zu spat
ernst genommen und noch spater integriert. In dieser Zeit
waren langst digital aufgestellte Unternehmen an ihnen
vorbeigezogen. Auch im B2B wurden 2012 bereits 35 Mil-
liarden Euro Umsatz Gber Onlineshops generiert. Dieser
Wandel setzt sich weiter fort. Aktuelle Player sind vor der
Konkurrenz durch Amazon, Alibaba, Direktvertrieb durch
Hersteller oder perspektivisch gar durch 3D-Druck nicht
gefeit.

50

In Zukunft wird es daher nicht nur eine wachsende Zahl
von Kanalen, sondern auch neue Formen des E-Commer-
ce an sich geben. Stichworte wie Content-Driven E-Com-
merce oder der Shopping-Zauberstab »Amazon Dash«
lassen erahnen, dass sich Onlineshopping immer starker
vom klassischen Webshopraster emanzipiert.

Mit Hilfe von zentral verfigbaren Daten wird es kiinftig
immer starker mdglich sein, neue Wege zu gehen. Mit
dem »Fire Phone« dockt Amazon beispielsweise schon
wahrend der Bedarfsweckungsphase am Kaufprozess an
und versetzt Kunden quasi permanent in die Moglichkeit,
einzukaufen.
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WIE DER HANDEL VON RECHTS
UBERHOLT WIRD

Konkurrierende Handler

m Hersteller

Category Killer,
Amazon
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DER HANDLUNGSDRUCK WACHST

Nicht nur neue Freiheiten, auch neue Abhangigkeiten
entstehen. Die digitalen Riesen wie Google und Amazon
bestimmen zunehmend, was gemacht wird und lassen die
Muskeln spielen, wenn es nicht in ihrem Sinne lauft. Das
betrifft selbst kleine Handler: Was niitzt beispielsweise
die schonste Content-Marketing-Strategie, wenn Goog-

le Panda das mihevoll aufgebaute Unternehmensblog
herabstuft?

Eine Tatsache, mit der sich alle Handler auseinanderset-
zen missen ist, dass die digitale Transformation auch an
den klassischen Funktionen und Strukturen des Handels
selbst sagt. Handler sollten sich daher fragen, ob sie in ein
paar Jahren Uberhaupt noch bendtigt werden, bevor sie in
eine umfassende Digitalisierungs-Strategie investieren.
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— TREND 1: DIGITALE TRANSFORMATION

Wer Ubersteht die bevorstehende Konsolidierungs- und
Konzentrationswelle? Diese wird stationare wie Online-
handler treffen. Es stellt sich die Frage, ob es Uberhaupt
noch reicht, Handler zu sein. Die digitale Transformation
wirkt quer durch alle Industrien, Branchen und Berufs-
zweige und dabei wird es auch Opfer geben. Die pessi-
mistischsten Schatzungen gehen beispielsweise von einer
»Todesrate«von 90 Prozent unter den Pure-Playern aus.
Salopp gesagt, ware jetzt ebenso gut der Zeitpunkt, um
aufzuhoren.

Langfristig gesehen geniigt es kaum mehr, ein Handels-
unternehmen zu fihren, es geht immer mehr darum, wer
auch technisch versiert ist. Aus Handelsunternehmen
mussen in erster Linie auch Technologieunternehmen
werden, um zukunftsfahig zu bleiben. Das betrifft die
Denkweise, wie Entscheidungen getroffen und Marketing-
kampagnen konzipiert werden, bis hin zur Evaluation der
technischen Plattformen, die bisher genutzt werden.
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»90 Prozent aller reinen Onlineshops
werden nicht Uberleben.«

N

Prof. Dr. Nikolaus Mohr

Zwei Drittel der deutschen Unterneh
men und offentlichen Einrichtungen
spuren die Auswirkungen der Digitali-

sierung bereits sehr deutlich.

Doch nur 28 Prozent haben bereits
eine Strategie fir das gesamte

Unternehmen formuliert.
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BEISPIEL WASHINGTON POST:

WIE SICH UNTERNEHMEN NEU ERFINDEN

Big Data und Automatisierung werden zunehmend auch
in die Verlagswelt hineingetragen. Nur ein weiteres Indiz
daflr, dass Content und Commerce immer mehr Berith-
rungspunkte aufweisen.

Das leuchtendste Beispiel dafir ist vermutlich die Wa-
shington Post, die im Frihjahr 2014 an Amazon-Grinder
Jeff Bezos ging. Sein erklartes Ziel fir das Blatt lautet, es
fit fur die mobile Zukunft zu machen. Den Weg dahin sieht
er, wie auch bei Amazon, im Einsatz von IT und Daten. Im
Newsroom sitzen nun auch 25 Techniker, die das mobile
Lese-Erlebnis sicherstellen sollen. Noch mehr talen-
tierte Entwickler soll das neu gegrindete »WPNYC«-Lab
anziehen.

Besonders interessant dirften die Losungen werden,
die dort entstehen, um ein zeitgemafes Lese-Erlebnis
zu schaffen. Und wer kdnnte diese Aufgabe besser
meistern als der als so innovativ wie aggressiv bekannte
Amazon-CEO?

Neben der mobilen Optimierung werden auch automa-
tisierte Texterstellung und datengestitzte Themenge-
nerierung sowie Multimedia-Einsatz bei hoher Perfor-
mance sicher bald zum Thema. Von den Moglichkeiten,
die in Kombination mit Amazon offen stehen, noch gar
nicht zu reden.

Worauf die Zeichen - auch in anderen Branchen - ste-
hen, lasst folgende Aussage von Chefredakteur Marty
Baron erahnen:

We are reaching more people, telling stories with
technology. Our industry is becoming more of a tech
industry. It is crucial to its evolution.

Marty Baron, Chefredakteur der Washington Post
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KUNDENFOKUS DANK DATEN

Social CRM, Personalisierung, Behavioural Targeting, Big
Data - gefiuhlt vergeht keine Woche ohne ein neues Buzz-
wort zum Thema Digitalisierung. Jeder Begriff beschreibt
einen Teilaspekt davon. Ihr gemeinsamer Nenner ist
jedoch, dass sie alle letztendlich darauf abzielen, Kunden
effektiver und persdnlicher anzusprechen. Das Kundener-
lebnis ist die Summe all der Buzzworte.

Durch die Digitalisierung des Kaufprozesses ist es mog-
lich, samtliche Prozesse konsequent nach der Customer
Experience auszurichten. Dank der Daten kann die Cus-
tomer Journey digital abgebildet, Uber alle Kanale hinweg
gemessen und analysiert werden.

Noch nie zuvor war der Draht zum Kunden so kurz. Ent-
scheidend ist, ob von den Unternehmen etwas daraus ge-
macht wird und inwieweit Organisationen auf die sichtbar
gemachten Kundenanspriche reagieren.
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KUNDENZENTRIERTHEIT LOHNT SICH AUCH
WIRTSCHAFTLICH

Als Best Practices gelten Amazon, Apple und Burberry:
Dort wird die vollstandige Kundenorientierung bereits
gelebt. Alle drei Unternehmen sind bekannt fir Innovation,
Einfachheit und sind vor allem auf Customer Experience
fokussiert. Zahlen von Watermark Consulting®® zeigen,
dass derartig aufgestellte Unternehmen hinsichtlich der
Borsenkursentwicklung erfolgreicher sind als andere.
Entscheidend ist dabei nicht unbedingt ein schénes Web-
design, sondern die Funktionalitat - Design im urspringli-
chen Wortsinn.

Beispielsweise wirde kaum jemand behaupten, dass
Amazon.com aus optischen Grinden Uberzeugt. Die Seite
ist durchweg funktional gehalten und fir Kunden dennoch
Shopping-Anlaufstelle Nummer eins und macht auch
Suchmaschinen in dieser Funktion Konkurrenz.
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Entwicklung des kumulierten Gesamtertrags der fihrenden bzw.
hinterherhinkenden Unternehmen beziglich Customer Experience,

verglichen mit den S & P 500 Uber sechs Jahre hinweg.
Kundenzentrierte Unternehmen performen auch an der Borse besser.

43 %

14,5 %

S&P
500 Durch-

Customer
Experience
Vorreiter

schnitt

Customer
Experience
Nachziigler

-33.9%


http://www.prnewswire.com/news-releases/groundbreaking-study-
shows-link-between-customer-experience-and-stock-performance-
201223311.html
http://www.prnewswire.com/news-releases/groundbreaking-study-
shows-link-between-customer-experience-and-stock-performance-
201223311.html
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PROZESSE UND ROLLEN IM
UNTERNEHMEN NEU BETRACHTEN

Die ErschlieBung und Verknipfung digitaler Kanale stellt
fir Unternehmen eine umfassende Herausforderung

dar. Nicht zuletzt wegen des Anspruchs, neue Kanale auf
einem Niveau zu betreiben, das alle Anspruchsgruppen
zufriedenstellt. Vor allem wichtige Bestandskunden, Ver-
triebspartner und die eigenen Mitarbeiter sollten frihzei-
tig ins Boot geholt werden, damit die Transformation in
allen Bereichen gelingt.

Um eine umfassende Funktionalitat zu erreichen, muss
die gesamte technische und organisatorische Infrastruk-
tur neu gedacht werden. Sie bildet die Basis, um Services
mit der notigen Qualitat und Effizienz bereitzustellen.

Fir diese schwierige Aufgabe gibt es keinen Konigsweg.
Jedes Unternehmen muss einen eigenen Weg zur besten
Customer Experience finden. Keine Organisation ist wie

die andere und baut eigene Interaktionskanale zwischen
Kunden, Partnern, Zulieferern und Endkunden auf.
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Prozesse und Systeme missen einer kritischen Prifung
unterzogen werden, inwieweit diese ohne grof3ere Anpas-
sungen miteinander verknipft werden konnen oder ob
neue Systeme erforderlich werden. Fir diese Entschei-
dung ist es ratsam, sich externe Hilfe zu holen.

HERAUSFORDERUNGEN DER DIGITALISIERUNG

» Geschaftsmodell bis hin zur Unternehmenskultur neu
denken

> Nahtlose Integration aller Systeme (intern und extern)

> Datensilos auflosen bzw. optimal miteinander vernetzen

> Wirtschaftlich und effizient bleiben trotz grofler
Komplexitat

> Neues Know-how: Mehr IT- und Datenkompetenz
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NEUE POSITIONEN WERDEN BENOTIGT

Die umfassenden Wandlungsprozesse verlangen auch
nach einem Umdenken in der Personalpolitik und Perso-
nalfiihrung. Schlief3lich werden nicht nur Prozesse und
Zustandigkeitsbereiche infrage gestellt. Auch Abteilungen,
die bisher wenig miteinander zu tun hatten, missen sich
vernetzen.

Unternehmen sind in den meisten Fallen auf interne
Funktionen und Prozesse ausgerichtet und nicht auf die
Kundenperspektive. Fir die digitale Transformation muss
sich jedoch eine Entwicklung vollziehen, von »das ist nicht
mein Zustandigkeitsbereich« hin zur Abschaffung der
Kanaldenke und einer Kultur des Problemldsens.

Zustandigkeiten durfen daher nicht langer nach Abtei-
lungen verteilt werden, sondern nach dem inhaltlichen
Sinn. Dabei entstehen auch ganz neue Positionen. Ein
Losungsansatz, der zunehmend Gehor findet, ist die Stelle
des Chief Digital Officer (CDO), der den digitalen Wandel im
Unternehmen vorantreiben soll. Er bringt neben klassi-
schen Marketingkompetenzen auch Technologieaffinitat,
Datenverstandnis und IT-Wissen mit und arbeitet abtei-
lungstbergreifend an der Neudefinition der Prozesse.

— TREND 1: DIGITALE TRANSFORMATION

SCHONE NEUE ARBEITSWELT

Ein anderer Grund daflr, warum man alle Mitarbeiter auf
den Weg der digitalen Transformation mitnehmen sollte,
ist die sich wandelnde Arbeitswelt. Nicht nur Kunden er-
warten mehr Transparenz und Mitsprache, auch Mitar-
beiter sind es zunehmend gewohnt, Einblick zu erhalten.
Der nachste Job ist via Xing und LinkedIn nicht weit, auf
Arbeitgeber-Bewertungsportalen wie Kununu legen An-
gestellte die Schwachen von Unternehmen anonymisiert
offen.

Top-Mitarbeiter, die ihre Ideen nicht umgesetzt sehen,
suchen sich neue Aufgaben oder realisieren ihre eigenen
Projekte. Crowdfunding-Plattformen wie Kickstarter
helfen dabei, Ideen auflerhalb von Unternehmensstruktu-
ren zu realisieren. Dementsprechend verschieben sich die
Machtverhaltnisse.
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DAS KAUFVERHALTEN WIRD DIGITAL

DIE KAUFENTSCHEIDUNG FALLT AUCH FUR
GROSSANSCHAFFUNGEN IMMER OFTER ONLINE
Immer o6fter fallt die Kaufentscheidung auch fir hoch-
wertige Produkte im Internet. Zwar wird der Kauf meist
weiterhin im Fachhandel abgewickelt, der Kunde ist an
diesem Punkt jedoch bereits vorinformiert. Nach ei-
genstandiger Recherche - bevorzugt via unabhangiger
Vergleichsportale - ist der Weg in den stationdren Handel
erst der zweite Schritt. Zu diesem Ergebnis kommt die
Kauferportal-Studie »Kaufverhalten im Internet 2014«.4°
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— TREND 1: DIGITALE TRANSFORMATION

Fur die Studie wurden Personen, die sich bereits fur ein
Produkt ab 4.000 Euro im Internet interessiert haben, be-
fragt. Untersucht wurden die Produktgruppen Solaranla-
gen, Kichen, Fenster, Haustiren, Wintergarten, Garagen,
Fertighauser und Treppenlifte.

Dabei zeigt sich: Fir die eigenstandige Recherche wird
sich jede Menge Zeit genommen, 32 Prozent suchen zwi-
schen drei und finf Stunden, 23 Prozent gar mehr als zehn
Stunden. Meist werden drei bis finf Angebote verglichen.

Das Internet ist die beliebteste
Informationsquelle fiur Gropanschaffungen.
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62

SUCHMASCHINEN LIEGEN ALS INFORMATIONSQUELLE
KLAR VOR DEM FACHHANDEL

Das Internet hat sich zur Informationsquelle Nummer eins gemausert
und ldsst den Fachhandel klar hinter sich. Spannend ist dabei, dass
sich auch online auf offizielle, unabhangige Informationen verlassen
wird.

Wahrend Vergleichsportale (77 Prozent], Test- und Ratgeberseiten
(71 Prozent) sowie Herstellerseiten (60 Prozent] bevorzugt werden,
spielen Blogs und Communitys eher eine untergeordnete Rolle.
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Freunde und Familie x‘ _ 29 %
Zeitungen und Magazine _ 24 %
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Messen _ 23 %
Flyer und Prospekte @ - 15 %
Branchenbtlicher g l 4%
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Frage 1: »Wo informieren Sie sich heute, wenn Sie ein Produkt ab 4.000 EUR

Radio und TV

'GJ

suchen« Basierend auf 1.143 ausgewerteten Fragebdgen, Februar 2014.
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DER DIGITALE POS

AUCH PURE-PLAYER GEHEN OFFLINE

Wie wird das Geschaft der Zukunft aussehen? Diese
Frage beschéftigt den klassischen Einzelhandel ebenso
wie immer mehr Pure-Player. Amazon ist nur das promi-

nenteste Beispiel fir ein Unternehmen mit digitaler DNA,

das nun den Schritt in den stationaren Handel wagt.

Die Grinde dafir sind nicht von der Hand zu weisen:
Langfristig fehlen Pure-Playern der direkte Kunden-
kontakt sowie Touchpoints, an denen Kunden mit der
Marke in Beriihrung kommen. Es braucht wesentlich
mehr Marketingbudget, um in Erinnerung zu bleiben.

Des Weiteren bedeutet vermehrter Leerstand in den
Innenstadten auch giinstigere Mieten - eine ideale Test-
umgebung, da kirzere Mietzeiten ausgehandelt werden
kénnen.

Ob ein Ladengeschaft damit zum Marketingkanal ver-
kommt, der nicht unbedingt profitabel betrieben werden
kann? Auch diese Mdglichkeit besteht durchaus. Den-
noch steckt im Spannungsfeld aus online und offline
noch viel Innovationspotenzial, das sich lohnen kann
auszuschopfen.

Laut Zahlen der Royal Mail planen 16 Prozent der kleinen
und mittelstandischen britischen Onlinehandler, in den
kommenden zwolf Monaten einen eigenen Store zu eroff-
nen bzw. Ausstellungsflache in einem bereits existieren-
den Ladengeschaft zu nutzen.

Der Curated Shopping-Anbieter Modomoto hat
den ersten Fitting-Room in Berlin gestartet und
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bietet dort Vor-Ort-Beratung an.



B 00 myFining Roon - MODOMD ™ > «

€ e www.modomoto.de/ fittingrooms

-0 SO GEHT'S OUTFITS STORIES M mme
MODOMOTO i

Erleben Sie MODOMOTO
vor Ort

Im Fitting Room in Berlin Mitte erwartet Sie Ihre
personliche Stilexpertin Zum besten Einkaufs-
Erlebnis Ihres Lebens

el b FITTING

_—

Jetzt Wunschtermin vereinbaren

=
g

Iy
¥
1

# TorstraBe 102 - 10119 Berlin ® Tel (030) 577 0151 42

Personlicher geht's nicht

lhre Stilberaterin haibt Sie willkommen zu
Ihrem privaten Fitting Room Termin




TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

Beobachtbar ist ebenfalls, dass die Transformation des
stationaren Handels allmahlich Fahrt aufnimmt. So
machen kleinere Einzelhandler erste gute Erfahrungen
damit, ihren Kunden mobile Bezahlarten, beispielsweise
via Tablet, anzubieten.

Sowohl die Zahl der moglichen Multichannel-Services als
auch die der moglichen Partner ist riesig und es stehen
Handlern viele Méglichkeiten offen. Unternehmen wie
eBay und Groupon verstehen sich zunehmend als Partner
des Einzelhandels und mdochten Services wie »Click &
Collect« oder die Lieferung nach Hause auf die Agenda der
Handler bringen.

Mit »Shopwings« wollen die Samwers jetzt auch den Le-
bensmittelhandel im Netz abbilden. Selbst Apple mdchte
mit der Einfihrung von »Apple Pay« der Konkurrenz nicht
das Feld tberlassen.

Manchmal erscheint es, als wiirden ausgerechnet die
Handler selbst die wenigsten Potenziale sehen.
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— TREND 2:

DER DIGITALE POS

DIE GEWINNER VON MORGEN
KOMBINIEREN DIE VORTEILE VON
STATIONAR UND ONLINE

Dem Kunden ist der Kanal, in dem er einkauft, egal und
ervariiert je nach der aktuellen Situation. Diese Tatsache
wurde in der Diskussion um Multichannel zur Gentige
erortert und lasst im Grunde nur einen Schluss zu: Der
stationdre Handel muss die beim Onlineshopping gelern-
ten Vorteile wie umfassende Information, Lieferung nach
Hause oder Bestellungen rund um die Uhr integrieren.

Nur auf diese Weise ist das Geschaft wirklich auf die Digi-
talisierung eingestellt. Wenn der Point of Sale (POS) selbst
digital wird, werden die Grenzen zwischen den Kanalen
aufgehoben.

»Wir machen aus Walmart auch einen
Showroom fur Onlineshopper.«

N

Walmart-CEO Mike Duke



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015 — TREND 2: DER DIGITALE POS

Beispielsweise sollten im Laden ausverkaufte
Produkte ganz selbstverstandlich im Online-
shop nachzubestellen sein. In den USA ist
dies bei Walmart und Kmart bereits méglich.
Dort konnen sich Kunden ihre Einkaufe ent-
weder selbst mitnehmen oder kostenfrei nach
Hause liefern lassen.

RISHOPR W

ﬂ'_-‘.rupnly;ﬂ 5

b, Illlim &

VORTEILE STATIONARER LADEN DER ZUKUNFT VORTEILE ONLINE-
EINKAUF EINKAUF
> Keine Versandgebihren > Verflgbarkeitsanzeige fir im Ge- > Unbegrenzte Auswahl
> Keine Retouren schaft vorratige Produkte > Keine Offnungszeiten
» Weg zur Post entfallt > Vorauswahl zuhause, Reservie- » Sperrige Gegenstande liefern
> Produkte vor Ort ausprobieren rung und Abholung im Ladenge- lassen
> Personliche Beratung schaft > Verflgbarkeitsanzeige
> Unkomplizierte Nachbestellung > Ausfihrliche Information

direkt aus dem Store, falls ver-
griffen

> Je nach Bedarf Online-Information
oder persdnliche Beratung

> Gutscheine online wie offline
einlosbar

67






TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

— TREND 2: DER DIGITALE POS

»In five years, local stores will merge digital with the
iInstant gratification of physical retail to offer a more
immersive and personalized shopping experience. «

Sima Nadler, IBM researcher

Von einer lokalen Zukunft des Handels ist man auch bei
IBM Uberzeugt. In der alljahrlichen Trendanalyse »The IBM
5in 5« prognostizieren die Zukunftsforscher des Unter-
nehmens ein Comeback des Ladengeschaftes, allerdings
als Onlineshop zum Anfassen.

Nur ein Problem wird sich auch auf diesem Wege nicht
l6sen kdnnen: Wie will man sich der Preistransparenz
und dem damit verbundenen Preiskampf des Internets
entziehen?

Ebenso fragwirdig ist, inwieweit es ausreicht, ein Ge-
schaft mit Tablets und Screens aufzuristen. Werden sich
Kunden davon binden lassen? Inwieweit wird hier wirk-
lich Neues geboten? Fragen, auf die es klare Antworten
braucht. Schlief3lich wird hier neben den technologischen
Herausforderungen ebenso massiver Aufwand beim
Ladenbau betrieben. Da schmerzt der Kanalwechsel
besonders.

»The Inspiration Store« von eBay: Sieht so die

Zukunft des Handels aus?
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VIRTUAL REALITY - WENN
E-COMMERCE UND STATIONARER
HANDEL VERSCHMELZEN

Oculus Rift, Morpheus und die Samsung Gear VR - Gera-
te, die die E-Commerce Welt mafigeblich beeinflussen
konnten. Es handelt sich um Brillen, mit denen man in eine
virtuelle Welt eintaucht. Was auf den ersten Blick nur fur
passionierte Gamer interessant erscheint, ermoglicht
ebenso eine Verschmelzung von E-Commerce, stationaren
Laden und virtueller Welt.

EINEN SCHRITT WEITER ALS GOOGLE GLASS
Virtual-Reality-Brillen sind keine typischen Wearables wie
Google Glass. Ahnlich wie ein Headset setzt man die Brille
vor dem heimischen Computer auf und taucht in eine an-
dere Welt ein. Mit Kopfbewegungen schaut man zur Seite
und bestimmt die Laufrichtung. Zwar muss noch die Tas-
tatur oder der Controller zur Bewegung benutzt werden,
dennoch entsteht eine neue virtuelle Erfahrung.
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REALITAT UND ONLINESHOP VERSCHMELZEN
Handler konnen ihren stationaren Laden virtuell nach-
bauen und die Kunden schlendern mit Hilfe der VR-Brille
durch die Produktpalette - was sich nach Zukunftsmusik
anhort, ist technisch langst machbar. Durch die Verbin-
dung von VR-Brille, 3D-Scan und virtueller Anprobe ent-
steht so ein vollig neues Kauferlebnis, das dem Kunden die
Realitat so gut wie maoglich nachbildet und noch erweitert.

Facebook hat daher das Unternehmen Oculus im Marz
2014 nicht zufallig gekauft. Die Computerspieler freut es,
aber wie stark die Auswirkungen der VR-Brillen auf die
E-Commerce Branche sein werden, bleibt abzuwarten.
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TRACKING UND PUSH-NACHRICHTEN
AUF DEM SMARTPHONE - WARUM ES
BEACONS BEIM KUNDEN NICHT LEICHT
HABEN WERDEN

Beacons kdnnen mit Smartphones und anderen Smart
Objects via energiesparendes Bluetooth in einem Radius
von bis zu 30 Metern Daten austauschen. Sie sind vielfaltig
einsetzbar: Als Alternative zu Mobile Payment und NFC.
Auflerdem kénnen Kunden damit personalisierte Angebote
auf ihr Smartphone erhalten und werden per InStore-Tra-
cking durch den Laden zum Produkt gefihrt.

Auf diesen Funktionen beruht nichts Geringeres als die
Hoffnung auf die Rettung des stationdren Handels.

— TREND 2: DER DIGITALE POS

BEACONS BIETEN MOBILE-DIENSTE, DIE SCHON
VORHER NIEMAND WOLLTE

Das Problem ist nur: Sowohl NFC als auch Mobile Pay-
ment warten seit Jahren darauf, relevant zu werden und
werden dies wohl auch in Kombination miteinander nicht
so schnell.

Abzuwarten bleibt auBerdem, ob es Kunden wirklich als
attraktiv empfinden, Push-Nachrichten auf ihr Smart-
phone zu bekommen, um personalisierte Angebote und
Rabatte inklusive gezielter Lenkung zum Produkt zu
erhalten.

Wirken hier nur die Wunschtraume der Handler und

Paymentanbieter?
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BEACONS SIND BEIM KUNDEN UNBELIEBT

Kunden wehren sich gegen Spam, ganz besonders auf Junge wie dltere Menschen teilen diese Beflirchtungen.
dem Smartphone, einem sehr personlichen Gegenstand, 61 Prozent der Befragten glauben sogar, dass die Unter-
der sie durch den Alltag begleitet. Vermutlich wére die nehmen mit der Technologie lediglich auf ihren eigenen
Shoppingtour durch eine Einkaufspassage, in der jedes Vorteil bedacht sind und nicht an die Kunden denken.

Geschaft Beacons in Kombination mit auf Opt-Out gestell-
ter App einsetzt, die letzte Tour mit aktiviertem Bluetooth.

Eine reprasentative Umfrage von OpinionlLab zeigt die

aktuell stark Uberwiegende Ablehnung der Kunden von

InStore-Tracking. 77 Prozent der Befragten mochten nicht,

dass ihr Verhalten Uber das Smartphone erfasst wird. 37
Selbst wenn es sich um die Lieblingsmarke handelt, sind

lediglich 38 Prozent damit einverstanden. 44 Prozent wiir-

den das Geschaft daraufhin meiden.

88 Prozent wiirden selbst dann ihre Daten

. . . . . icht t ben, Verbesser

Die Ursache liegt beim mangelnden Vertrauen in die nicht hergeben, wenn sie zUr verbesserung
. . ) von Service genutzt werden.

Unternehmen und wie diese die Daten nutzen: i

81 Prozent trauen Retailern nicht zu,
das Tracking datenschutzgerecht
67 Prozent finden, dass sich InStore- umzusetzen.

Tracking wie Spionage anfihlt.
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DIGITALES MARKETING

ZEIT FUR STORYTELLING STATT
POSTWURFSENDUNGEN

Auch in Zeiten von Cross-Device Targeting, Marketing-
Automatisierung, Segment of One, Real-Time Marketing,
Smart Data und dem Chief Digital Officer (CDO) wird Mar-
keting von den meisten Unternehmen so betrieben, als sei
es 2004 statt 2014 - via Print, TV, Radio oder Plakate.

/war haben diese klassischen Kanéle ihre Daseinsberech-
tigung nicht verloren, jedoch sind sie nicht mehr halb so
wertvoll wie friiher. Menschen schauen nicht auf Plakate,
wenn sie auf den Bus warten, sondern auf ihre Smart-
phones. E-Mail-Marketing ist zwar weiterhin lukrativ,

hat jedoch angesichts der Mailflut stark an Wirksamkeit
eingebift.

Die Leistungs- und Werteversprechen haben sich ganz
einfach verandert. Der ROl der klassischen Werbung ist im
Vergleich zu friher in den Keller gegangen. Das liegt dar-
an, dass sich die Aufmerksamkeit der Kunden verschoben
hat und es in hohem Tempo weiterhin tut. In einer Zeit, in
der AHDS zum gesellschaftlichen Standard wird, sind Zeit
und Aufmerksamkeit wertvolle Glter.

Wer heute die Blicke der Passanten von ihren
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Smartphones weglocken mochte, muss seine

Hausaufgaben machen.
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DER PARTYGAST, DER NUR VON SICH SPRICHT

Am Ende des Tages kommt es darauf an, sein Nutzenver-

sprechen in Worte bzw. eine Geschichte packen zu kénnen.

Denn nicht das Medium, sondern der fahige Verkaufer

selbst ist es, der den Kunden dazu bringt, etwas zu kaufen.

Was tun Marketer hingegen auf sozialen Medien? Sie bom-
bardieren die Timelines und Postfacher ihrer Zielgruppe
wie friher die Plakate. Sie verkennen dabei, dass es sich
hier um die ersten Plattformen mit Rickkanal handelt, die
also ein Gesprach erméglichen.

TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

BESONDERHEITEN DER NUTZERGRUPPEN &
MEDIEN RESPEKTIEREN

Soziale Medien, insbesondere Twitter, sind die Cocktail-
Partys des Internets. Wie auf jeder Party ist es keine
clevere ldee, die ganze Zeit von sich zu sprechen. Das Ziel
sollte die Interaktion sein, um tatsachlich einen Nutzen zu
schaffen. Genau das sollten Marketer tun.

Jede Plattform birgt ihre Besonderheiten: Ein Instagram-
Nutzer hat eine andere Motivation als jemand auf Pin-
terest oder Facebook. Nur wer jedes Netzwerk fir sich
verstanden hat, kann dort angemessen und sinnvoll kom-
munizieren. Die Storys, die man zu erzahlen hat, missen
dementsprechend angepasst werden.

Interaktion auf Twitter, Unterhaltsames auf Facebook,
Kollektionen auf Pinterest - jede Plattform hat einen

anderen Schwerpunkt.
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CONTEXT IS KING - DIE KLASSISCHE
MARKETINGKAMPAGNE VERSCHWINDET

Der Trend zum viralen Marketing zeigt es: Alles wird
schneller und passiert gefiihlt in Echtzeit, oder tUber in-
telligente Analyse und Empfehlungssysteme sogar before
time - im nachsten Moment steht schon ein Video davon
auf YouTube. Sixt hat es zum Beispiel zur Meisterschaft
darin gebracht, Ereignisse innerhalb von Stunden aufzu-
greifen und gar ein Fahrzeug werbewirksam vor Ort zu
platzieren. Internetnutzer erschaffen Memes dazu, egal
ob Marken daran teilhaben oder nicht. Fir diese Art der
Kommunikation sind klassisch aufgestellte Unternehmen
haufig einfach zu langsam.
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Auch abseits des viralen Marketings missen sich Kam-
pagnen starker an das aktuelle Erleben der Kunden
anpassen. Das Echtzeiterlebnis ist inzwischen Standard
geworden. Am Reif3brett entworfene Kundenansprache
hat da keine Chance mehr - sie hat zu wenig mit der Le-
benswelt der Kunden zu tun. Moderne Kampagnen sollten
das wiederspiegeln, was den Kunden gerade beschaftigt,
beispielsweise auf aktuelle GroBereignisse oder duflere
Faktoren, wie die Tageszeit oder das Wetter eingehen -
Context is King.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

ONLINE MARKETING BALD SO
WICHTIG WIE MESSEN

Die digitale Transformation von Unternehmen manifestiert
sich zunehmend auch in den Marketingbudgets. Anteilig
flieBt immer mehrin Online-Mafinahmen. Dies wird sich
Bitkom-Zahlen zufolge noch steigern™. Laut einer Umfra-
ge unter Marketingverantwortlichen in ITK-Unternehmen
werden im laufenden Jahr durchschnittlich 5 Prozent des
Gesamtumsatzes fiir Marketingmafinahmen ausgegeben:
im vergangenen Jahr waren es 4,2 Prozent.

Marketingbudgets der ITK-Unternehmen,
Anteile in Prozent

Marktforschun
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— TREND 3: DIGITALES MARKETING

Mehr als die Halfte der befragten Unternehmen wollen
starker in Online Marketing investieren. Das Budget soll in
Corporate Blogs, die Website, Video- und Audio-Beitrage,
soziales Marketing und Suchmaschinenmarketing flieBen.

Eine ahnliche Tendenz zeigen auch die bevh-Zahlen fir
das B2B-Geschaft’®. Laut dem Cross-Channel Marketing
Report 2014% rangieren Digital Marketing und Online Mar-
keting derzeit auf dem Prioritaten-Ranking vieler Unter-
nehmen sogar noch weiter nach oben als das Hypethema
Mobile.

Sonstiges [inkl. TV,
Radio, AuBenwerbung]

Messen & Events
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DIGITALES MARKETING: KUNDEN
FUHLEN SICH BEOBACHTET

Das Einkaufserlebnis im Internet wird immer personali-
sierter. Digitales Marketing macht es moglich. Was dabei
haufig vergessen wird, ist, etwa bei der Diskussion um
Beacons, wie Kunden darauf reagieren.

Beispielsweise ist fir einen weniger technisch versierten
Onlineshopper nicht nachvollziehbar, warum ihn die auf
Zalando betrachteten Schuhe fir die nachsten Wochen bis
in die hintersten Winkel des Internets verfolgen - Retarge-
ting fuhlt sich fir den unbedarften Kunden schlichtweg an
wie Spionage.

DER NERVIGSTE CONTENT

Diese Kundenansprache ruft im schlimmsten Fall nicht
nur Befremden hervor, sondern auch Wut. Ganz oben auf
der »Hitliste« stehen:

> Personalisierter Content auf Webseiten und in E-Mails

> Retargeting, also Werbung auf Basis betrachteter
Produkte

> Von Marken auf Twitter angesprochen zu werden, die
man selbst nicht via »[@« vernetzt hat

> E-Mails, die Kunden auffordern, bestimmte Produkte
nachzubestellen (z. B. Kontaktlinsen)

» E-Mails, die auf einen stehengelassenen Warenkorb
aufmerksam machen

» Live-Chat Pop-Up-Fenster
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FRAUEN UND ALTERE SIND SKEPTISCHER
Insbesondere Frauen wissen die Personalisierung nicht
zu schatzen. Nur 17 Prozent empfinden den Content als
hilfreich; bei den Mannern sind immerhin 28 Prozent
positiv dazu eingestellt*s. Von der weiblichen Kundschaft
als besonders aufdringlich eingeschatzt werden E-Mails,
die Kunden auffordern, regelméaBig bendtigte Verbrauchs-
gegenstande nachzubestellen. Manner nehmen die Erin-
nerung entspannter auf, hier fihlen sich nur 23 Prozent
genervt.

Eine wachsende Akzeptanz zeichnet sich dennoch ab.
Altere Nutzer empfinden personalisierten Content in star-
kerem Mafle irritierend als junge. Gut maglich also, dass
es sich trotz allen derzeitigen Irritationen durchsetzen und
fir Kunden zur Normalitat werden kann, personalisierte

Empfehlungen zu erhalten.

BESSERE EMPFEHLUNGEN = MEHR
AKZEPTANZ?

Laut einer Studie von Fittkau & Maaf3 Consulting ist es
besonders wichtig, dass Kunden wissen, woher die Daten
stammen®¢, die flr personalisierte Empfehlungen genutzt
werden. Dann zeigen sie sich dem gegenlber auch aufge-
schlossener.

Spannend wird aufBerdem, ob die Akzeptanz steigt, wenn

die Empfehlungen noch mafigeschneiderter werden - wir
stehen schlieflich noch am Anfang der Entwicklung.
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— TREND 3: DIGITALES MARKETING

DIE ANFORDERUNGEN AN MARKETER
STEIGEN - AUCH IM B2B

Marketer erwarten fir die kommenden Monate mehr
Budget - aber auch mehr Herausforderungen. Die verfiig-
baren Mittel wollen 70 Prozent verstarkt in digitale Kanale
investieren; 68 Prozent planen dementsprechend, ihre
traditionelle Werbung herunterzufahren®.

Als Herausforderungen werden die zunehmende Inter-
nationalisierung und die Kunst, Unternehmensziele mit
Marketingzielen Ubereinzubringen, genannt. Obwohl Mar-
keting und IT immer weiter zusammenwachsen, hapert
es noch an der Messbarkeit: Nur einer von finf Marketern
gibt an, dass seine Mafinahmen genau gemessen werden
kdnnen.

Marketer stehen vor

steigenden Anforderungen.*®
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WARUM ES STATT BIG-DATA-HYPE EINE
DISKUSSION UM DIGITALE ANALYSE
BRAUCHT

Der Hype um Big Data zeigt, milde ausgedrickt, erste
Ermidungserscheinungen. Woher kommt dieser Um-
schwung vom Hype zum Reizthema?

Schlieflich spielen Daten nicht nur fir Marketingmafnah-
men, Search- und Recommendation Engines, im CRM und
bei der Conversion-Optimierung eine bedeutende Rolle.
Auch wenn es darum geht, Geschéftsprozesse zu optimie-
ren, geht nichts mehr ohne Datenmanagement.

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

Will sich ein Handler jedoch ernsthaft mit Big Data befas-
sen und holt sich einen Dienstleister ins Haus, passiert oft
Folgendes: Es werden, je nach Geschaftsmodell, entweder
die hauseigene Cloud-L6sung oder ganze Serverfarmen
verkauft. Dies ist meist teurer als gedacht und stellt den-
noch nicht sicher, dass sich die Investition in den Dienst-
leister lohnt.

Die tatsachliche Wertschopfung aus den Daten findet erst
im nachsten Schritt statt.

— TREND 3: DIGITALES MARKETING

STRATEGIEN UND HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
KOMMEN ZU KURZ

Im Moment dreht sich die Diskussion um Big Data fast
ausschlieBlich um die Infrastruktur. Wichtiger ware jedoch
eine Verschiebung in Richtung digitaler Analyse - was wird
aus den Daten herausgeholt?

Bei der Nutzung von Algorithmen und Daten sollten der
Nutzen und die Wertschopfung im Vordergrund stehen.
Die Aufgabe liegt letztendlich darin, Strategien und Hand-
lungsempfehlung anhand von Daten abzuleiten. Regelma-
Biges Monitoring erlaubt es, kritische Situationen friher
zu erkennen und zeitnah darauf zu reagieren.

Am Ende des Tages sollte das Mehr an Daten bessere
Geschaftsprozesse ermdglichen und der starkeren Kun-
denorientierung dienen. Potenziell steckt in Big Data die
Chance fir den Handel, Kunden so individuell anzuspre-
chen, wie das zuletzt nur Tante Emma konnte.
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PARTNERBEITRAG - ADOBE

VENTE-PRIVEE.COM SETZT AUF

PERSONALISIERTE KUNDENANSPRACHE

ADOBE UBER SHOPPING-ERLEBNIS UND E-MAIL-TARGETING:

ZIELGRUPPEN OPTIMAL ERREICHEN

DIE KUNDEN ALS ZENTRUM DES

GESAMTEN GESCHAFTS

Vor allem die strikte Kundenorientierung gilt als Erfolgsge-
heimnis der Online-Shopping-Gemeinschaft vente-privee.com,
die weltweit inzwischen Uber 20 Millionen Mitglieder hat
und mit glinstigen Restposten bekannter Marken knapp

2 Mrd. EUR im Jahr umsetzt. »Wir sehen den Kunden als
das Zentrum unseres gesamten Geschafts«, sagt Ilan
Benhaim, Co-Grinder und als Executive Partner verant-
wortlich fur Innovation und Technologie.

Weil aber die potenziellen Kaufer die Produkte nicht
anfassen konnen, missen sie auf anderem Weg ein gutes
Einkaufsgefihl bekommen. Etwa mit hochqualitativen
Fotos, die jedes Detail zeigen und zum Kauf animieren. Mit
der Enterprise-Version der Adobe Creative Cloud und der
Adobe Marketing Cloud mit der Losung Adobe Experience
Manager (Dynamic Media) hat sich der weltweit fihren-
de Flash-Sales-Anbieter einen einheitlichen Workflow
geschaffen. Er ermdglicht das schnelle Erstellen und
Ausliefern unterschiedlicher Variationen von jedem Foto
aus dem Original - ohne horrende Produktionskosten.
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HOHE FOTOQUALITAT KURBELT DEN
ABVERKAUF AN

»Die Dynamic Media-Funktion hat die Zahl der Bildver-
sionen bei uns um 60 Prozent reduziert«, sagt Benhaim.
Gleichzeitig konne man den Kunden nun ein besseres
Einkaufserlebnis auf Website und mobile Apps bieten - mit
Full-Screen Fotos, hochauflosendem Zoom und Detailan-
sichten aus unterschiedlichen Perspektiven.

Durch eine einzelne Ldsung fur die Veroffentlichung
freigegebener Web-Medien hat der Shopping-Club
schnellen Zugang zu Bildern, die nach Bedarf wieder-
verwertet werden konnen. Die Moglichkeit, Dateien zu
taggen, vereinfacht die Suche nach diesen und somit auch
deren Wiederverwendung anstelle einer Neuerstellung.
»Je schneller wir Seiten ins Netz stellen kdnnen, desto
schneller kann der Abverkauf beginnen«, bringt es Ilan
Benhaim auf den Punkt.



E-MAIL-TARGETING ERMOGLICHT

INDIVIDUELLE ANSPRACHE

Da die Flash Sales immer nur wenige Tage dauern, muss
vente-privee die richtigen Kunden zeitnah auf die Produkte
aufmerksam machen und sie sofort personlich informie-
ren, wenn ihre Lieblingsmarke im aktuellen Angebot ist.
Bei liber 10.000 Verkaufsaktionen im Jahr ist die Aussteu-
erung passender Mitteilungen eine echte Herausforde-
rung. Mit Hilfe von Adobe Campaign - ebenfalls ein Teil der
Adobe Marketing Cloud - kann der Shopping-Club effizient
mit seinen Mitgliedern in aller Welt kommunizieren und
dabei auf Kundenprofile zugreifen, um Nachrichten zu den
jeweils bevorzugten Marken auszusenden.

ADOBE - PARTNERBEITRAG

»Die Adobe Marketing Cloud stellt uns
alle Tools zur Verfugung, um die rich-
tige Botschaft zur richtigen Zeit an die
richtige Zielgruppe zu bringen.«

N

[lan Benhaim, Co-Grinder und als
Executive Partner verantwortlich fir
Innovation und Technologie.




SHOPSYSTEME UND INNOVATION IM
E-COMMERCE

Selten wurde so intensiv Uber Shopsysteme diskutiert wie

2014. Zunehmend wird nicht mehr nur Uber grundlegende

Modelle wie Saa$S vs. Lizenzmodell, Suite vs. Best of Breed
gestritten, sondern Uber ihre Zukunftsfahigkeit.

Eine der Grundfragen lautet, ob Shopsysteme, so wie sie
jetzt sind, ausreichen. Sind sie zukunftsfahig (angesichts
der digitalen Transformation)? Mit welchen Modellen
konnen Unternehmen zukunftsfahige Handelsmodelle

umsetzen?

Auch geht es nicht mehr um Model-
le, wenn im Alltag beispielsweise
wesentlich relevanter ist, wie man
Automatisierung und Echtzeitiiber-
tragung von Daten meistert. Schlief3-
lich bildet ein performantes Daten-
management zunehmend die Basis
samtlicher Geschaftsprozesse.

Hinzu kommen Anforderungen beziglich Mobile und Wea-
rable Technology, die extrem reduzierte Benutzerober-
flachen erfordern und an den mobilen Kontext angepasst
sind. Diese Themen sind im B2B wie B2C hochrelevant.

Es stellt sich daher die Frage, welcher Software-Herstel-
ler innovative E-Commerce Ansatze fahrt. Welches Shop-
system hat beispielsweise Antworten darauf, wie E-Com-
merce auf der Smartwatch funktioniert? Wer bietet im
Standard neue User Interfaces jenseits des klassischen

Shop-Rasters?
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DAS PRINZIP SHOPSYSTEM STEHT AUF

DER KIPPE

Dem Kunden ist der Kanal, Gber den er kauft, egal - diese
Erkenntnis ist nicht neu. Dass damit auch das Konzept des
Onlineshops nicht in Stein gemeiBelt ist, schon eher. Wer
sagt, dass diese in den nachsten Jahren immer noch so
aussehen missen, wie in den letzten 20 Jahren?

Naturlich kann niemand sagen, ob Kunden in nachster
Zeit noch weiter an klassischen Shopstrukturen festhalten
werden und die neuartigen Konzepte nur zur Inspiration
nutzen.

Doch es zeichnen sich inzwischen andere Tendenzen

ab. Mit Amazon Dash ist eine weitere Entkoppelung von
Shopping und Onlineshop sichtbar. Der Onlineshop dient
nur noch als Infrastruktur im Hintergrund. Der Weg vom
Bedirfnis bis zum Ablegen auf der Wunschliste wird kom-
plett ohne geldst, der Shop zum Checkout degradiert.

— TREND 4: SHOPSYSTEM-INNOVATION

Dem Kunden, dem nicht bewusst ist, wie komplex eine
E-Commerce Systemlandschaft ist, kann es schlief3lich
egal sein, inwieweit er diese nutzt.

Dasselbe gilt fir Content-getriebene Onlineshops, die eher
wie Magazine aussehen. Wer sagt, dass es den immer
gleichen Aufbau aus Start, Ubersichts- und Produktdetail-
seite geben muss?

Eines haben beide Konzepte gemeinsam - das Shopsystem
ist nicht mehr Dreh- und Angelpunkt des Kaufprozesses.

Aus diesem Grund ziehen E-Commerce Systemher-
steller aktuell die ersten Konsequenzen und schlief3en
Partnerschaften mit Digital-Marketing-Anbietern wie
Adobe. Damit Erlebnisshopping endlich Wirklichkeit wird,
muss jeglicher Content »shoppable« sein, losgeldst vom
Onlineshop-Raster. Die Integration von Digital-Marketing-
Plattformen wird daher so bedeutsam wie die eines
Warenwirtschaftssystems.
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eeee0 Verizon LTE 5:09 PM 7 % 32% W

GOOGLE, FACEBOOK UND TWITTER MACHEN Tweet q lz
ERNST

Nach mehreren halbherzigen Versuchen stehen aktuell

alle Zeichen auf den E-Commerce Einstieg der Netz-
Giganten im grof3en Stil. Twitter will beispielsweise
mit Einfiihrung des »Buy-Buttons« die Transaktion auf

Federica Merigo [+' 1

@FedericaMerigo

der eigenen Plattform abwickeln, statt wie bisher Uber
Affiliates. Ahnliche Plane stellte auch Facebook vor.

B o | Nest Learning Thermostat 2.0
Wenig wiirde die zahlungskraftigen Internetriesen davon
abhalten, durch den Zukauf passender Startups eine faﬂcy’[O/WOdﬂg Vla ) fancy

entsprechende Infrastruktur aufzubauen.

Egal, ob diese Bemihungen von Erfolg gekront sein
werden, in jedem Fall rickt der Onlinehandel weiter
vom klassischen Onlineshop ab. Auch die klassischen
Handelsstufen und Wertschopfungspartner waren damit
auflen vor.

Statt eines Shops findet der Kauf im Stream statt. Anstelle
eines komplexen E-Commerce Systems treten schlanke
Anwendungen, die genau auf den Kaufkontext der Plattform
zugeschnitten sind. Payment und Logistik werden tber
entsprechende, hinzugekaufte Startups gelost.

L'y

Kaufen direkt aus der Twitter-Timeline — Nest Learning Thermostat 2.0 (

Bald eine Selbstverstindlichkeit? $250000000 * Fancy Merchant Buy now

L]

88



WIRD ONLINESHOPPING 2015 ENDLICH
/UM ERLEBNIS?

Warum sehen Onlineshops eigentlich so aus, wie sie seit
zehn Jahren aussehen, wahrend ein Schaufenster eines
stationaren Geschaftes ein Dreiklang aus Architektur,
Design und Verkaufspsychologie ist?

Verglichen damit wird online bei der Optimierung des
Schaufensters aufgehort. Sobald der Kunde den digitalen
Shop betritt, wird er mit den immer gleichen Produktiber-
sichts- und Suchergebnisseiten konfrontiert.

Seit Jahren diskutiert die Branche, wie man emotionale
Einkaufserlebnisse auch online schaffen kann und ver-
sucht dies, durch mehr Service und Inspirationsbereiche
zu erreichen. Was bisher fehlt, sind Erfahrungen und die
Liebe zum Detail, wie sie beim Ladenbau bereits selbst-
verstandlich sind. Was kann sich der Onlinehandel von
diesem Wissensschatz abschauen?
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ABOUT YOU

Einer der Griinde fir die anhaltende Diskussion ist sicher
auch der Wechsel der Otto GmbH & Co KG von Intershop
zur Eigenentwicklung Lhotse und dem aufmerksamkeits-
wirksamen Launch von »About You«.

Ob hier wirklich ein Zalando- oder gar Amazon-Killer
entsteht, dariber kann man geteilter Meinung sein. In
jedem Fall ist das »Projekt Collins« in mehrerlei Hinsicht
spannend, da hier eine grundsatzliche Neudefinition vor-
genommen wurde, wie ein Onlineshop aufgebaut ist.

DIE TIMELINE FUR DEN SHOP

Bei »About You« findet die Logik der persdnlichen Time-
line, wie man sie von Facebook kennt, Eingang in den
E-Commerce. Genauso, wie die Updates der Seiten und
Freunde in ihrer Zusammenstellung fir jeden Nutzer ein-
zigartig sind, erhalt auch jeder Kunde einen eigenen Shop
inklusive personlichem Feed auf der Startseite.

Durch dynamische Echtzeit-Personalisierung werden die
Empfehlungen fur Inhalte und Produkte bei jedem Besuch
genauer. Kunden erhalten das Gefihl, dass der Shop ge-
nau auf sie personlich zugeschnitten ist.
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OPEN-COMMERCE-KONZEPT

Auch entwicklungsseitig ist die Plattform ein Novum. Im
Developer-Center kénnen Entwickler und Handler Apps
einreichen und werden dann durch Provisionen am Um-
satz beteiligt.

Mit Apps sind Anwendungen gemeint, die aus Nutzersicht
Spafl machen sollen und aus Handlersicht das Potenzial
bieten, das Sortiment aus immer neuen Blickwinkeln zu
prasentieren. Beispielsweise bietet die App »You&ldol« die
Mdglichkeit, durch die Lieblingssticke und Marken ausge-
wahlter Prominenter zu stébern.

Dass zu »About You« freche Videos ebenso dazugehdren
wie regelmafige Hackathons, unterstreicht die Herange-
hensweise, dass hier nicht getrennt in Produkt- und Tech-
nologieseite gedacht wird, sondern beide Perspektiven
parallel zueinander weiter vorangetrieben werden.

Otto liefert damit eine Antwort auf die Frage, wie Marken
im digitalen Zeitalter gefihrt werden missen - strate-
gische Entscheidungen missen immer starker auch von
technologischen mitgetragen werden.
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PARTNERBEITRAG - FACT-FINDER

/1 CONVERSION-OPTIMIERUNG IN ALLEN

DIGITALEN VERKAUFSKANALEN

Die »Product Discovery« wird 2015 das dominierende
Thema fiir alle Shops. Dabei wird es vor allem darum
gehen, die Kunden auf dem Mobile zielsicher zum richti-
gen Produkt zu fihren.

JE KLEINER DAS DISPLAY, DESTO
BEDEUTENDER DIE PLATZIERUNG
DER SUCHBOX.

Fallt die Orientierung schwer, verlassen Besucher den
Shop. Insbesondere fir Mobile-Shops gilt: Das Suchfeld
sollte schnell zu finden sein, indem es zentral platziert
ist und sich durch Kontrast und Farbe abhebt. Ein
erfolgreiches Beispiel ist die Mobile-Version von Media
Markt. Auch von Ahrens + Sieberz ldsst sich lernen -
nach seinem Relaunch vervierfachte der Gartenshop die
Mobile-Umsatze.

FACT-Finder®

Neben einer prominent platzierten Suchfunktion sind
darunter stehende Kategorie-Links ein Muster, das auf
allen erfolgreichen Mobile-Shops auftaucht. Als Daumen-
regel lasst sich sagen: Je mannlicher ein Produkt, desto
bedeutender die Suche - und je weiblicher ein Produkt,
desto bedeutender die Navigation.

VORSCHLAGSFUNKTION:
KAUFIMPULSE VON ANFANG AN.

Nicht zuletzt dank Google sind es Kunden heutzutage
gewohnt, nach Eingabe der ersten Buchstaben eine Liste
mit passenden Begriffsvorschlagen zu erhalten. Die
Drogeriekette Rossmann nutzt die Suggest-Funktion
gezielt als Verkaufshebel fir Kampagnenprodukte. Artikel
aus dem aktuellen Katalog werden an oberster Stelle
ausgespielt, danach folgen meistverkaufte Produkte. Die
Baumarktkette OBl hat eine grof3e Anzahl an Tutorials
und Videos erstellt. Diese wertvollen Inhalte werden auf
www.obi.de auch in der Vorschlagsfunktion ausgespielt.
Das motiviert Kunden zum Filialbesuch, wo dann Haptik
und personliche Beratung die Kaufentscheidung begiins-
tigen.



INTERNATIONALE WACHSTUMS-
STRATEGIEN UNTERSTUTZEN.

Wer als Handler Wachstumschancen im Ausland sucht,
sollte eine mehrmandantenfahige und sprachenunab-
hangige Technologie einsetzen, genauso wie Media Markt
(15 Lander) oder OBI (13 Lander). Zum einen lassen sich

dann administrative Aufgaben lander- und funktionsiber-

FALHION 14

greifend bestimmten Personen zuordnen. Zum anderen
kann ein grofler Teil an manuellem Aufwand eingespart
werden, denn eine sprachenunabhangige Suche funktio-
niertin jedem neuen Landershop, ohne dass Anpassun-

gen notwendig sind.

BUSTIER DRESS
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-

DRIVEN E-COMMERCE

MEHR ALS NUR EIN KATALOG IM
INTERNET

Content im E-Commerce ist mehr als Produktdaten.

Die richtige Information zum richtigen Zeitpunkt macht
den Unterschied zwischen Kauf und Kaufabbruch. Eine
emotionale Produktbeschreibung mit hochwertigen Fotos
transportiert mehr, als man auf den ersten Blick fir mog-
lich halt.

Mit dem richtigen Content ldsst sich die wahrgenommene
Wertigkeit der Produkte erhdhen, das Engagement der
Kunden verstarken, die Conversion verbessern und Ver-
trauen aufbauen. Umgedreht wird ein Kaufwunsch mit
lieblosen oder gar fehlerhaften Texten ganz schnell im
Keim erstickt, denn das Vertrauen des potenziellen Kun-
denist innerhalb von Sekunden dahin. Es lasst sich also
viel richtig und viel falsch machen.

9%

Einer der gangigsten Grinde fur die Wichtigkeit von

wert- und gehaltvollem Content ist aufBerdem die Such-
maschinenoptimierung. Wer keinen Content hat, wird nicht
gefunden. Einzigartige Inhalte erhchen die Position im
Suchmaschinenranking.

Im Idealfall sollte das richtige Storytelling jedoch dazu
dienen, sich ein Stiick weit vom Google-Traffic zu emanzi-
pieren und eine Marke aufzubauen, an die sich die Kunden
auch ohne Suche erinnern.



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015
— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE

Der Zauber der Sprache: Auf Meh.com, dem neuen
Liveshopping-Portal von Woot!-Griinder Matt Rutledge,

O wirken alltdgliche Produkte durch witzige Texte und
‘i \/ absurde Statistiken plotzlich spannend und wertig.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE

ONLINE DIE SINNE ANSPRECHEN

Friher waren Onlineshops als Katalog im Internet an-
gelegt und existierten neben dem eigentlichen Webauf-
tritt. Inzwischen ist es zum Standard geworden, dass die
Hauptdomain auf die Shop-Startseite fihrt, statt den Shop
unter domain.com/shop oder shop.domain.com zu fihren.

Die Integration der Welten ist damit jedoch lange nicht
abgeschlossen. Kinftig wird aus der Kombination aus
Content, Commerce und Technologie noch viel mehr ent-
stehen. Es geht nicht um den schnellen Sale, sondern im
Endeffekt um Markenbildung im Shop.
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Zum klassischen Shop-Raster kommen Inspirations-
Bereiche, Magazine und Blogs hinzu. Doch stellt sich die
Frage, ob diese ausreichen, um den vorhandenen Content
konsequent zu spielen. Das inspirierende Moment fehlt,
was der Vergleich einer Magazin-Seite mit einer Pro-
duktdetailseite zeigt.



TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015
— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015
— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE

Fmd A Plan B L’ i ity apler
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE

DER TEUFEL STECKT IM DETAIL

Bei der Art, wie Produkte in Onlineshops prasentiert wer-
den, passiert aktuell ein Umdenken. Statt Produkte allein
auf weiflem Grund zu prasentieren, wird es wichtig, diese
lebensnah zu inszenieren und auch Anwendungs- und
Kombinationsmoglichkeiten vorzustellen.

Daher kommt es beim Content auf die Qualitat an, in jegli-
cher Form, ob als Text, Animation, Video, Grafik oder Foto.
Diese sollten die Sinne ansprechen, so gut dies online
moglich ist. Auch mit lebendigen Texten und visuellen Ele-
menten lassen sich Emotionen wecken und Beziehungen
herstellen.

Bei der Kundenkommunikation sollten unbedingt sprachli-
che und kulturelle Besonderheiten bertcksichtigt werden.
Das kann der Jargon einer Branche oder das typische
Alter einer bestimmten Zielgruppe sein. Nur wer auf rele-
vante Art mit Kunden interagiert, bleibt im Gedachtnis.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

— TREND 5: DER INHALT BESTIMMT DIE FORM - CONTENT-DRIVEN E-COMMERCE

E-COMMERCE VOM CONTENT HER ZU
DENKEN IST AUCH EINE PROZESSFRAGE

Um Inhalte im Shop starker zu priorisieren, sind einige
Hausaufgaben nétig. In den wenigsten Unternehmen
werden die Prozesse dafir bereits vorhanden sein. Das
beginnt schon damit, dass die Produktdaten in verschiede-
nen Systemen liegen und dezentral verwaltet werden. Ver-
schiedene Mitarbeiter nehmen das Thema unterschiedlich
ernst und pflegen die Daten mit unterschiedlicher Sorg-
falt. Nach auflen zeigt sich ein dementsprechend inkonsis-
tentes Bild.

Eine deutliche Verbesserung bringen hier Content-
Guidelines und die Zentralisierung der Daten. Auch am
Shopsystem lasst sich ansetzen, bei der Qualitat der CMS-
Funktionen gibt es deutliche Unterschiede zwischen den
Software-Herstellern.

Ein umfassendes Review des vorhandenen Contents sowie
regelmafiges Monitoring und Analyse dessen Nutzung
kann einiges an Optimierungspotenzial zutage fordern.
Nicht selten gibt es eine hohe Diskrepanz zwischen dem,
was Kunden interessiert und dem, worauf in der Unter-
nehmenskommunikation Wert gelegt wird.

Auf diese Weise konnen neue Themenschwerpunkte und
sogar neue USPs identifiziert werden, da man die interne
Wahrnehmung auf den Priifstand stellt und sich mit den
tatsachlichen Interessen des Kunden auseinandersetzt.
Die Optimierung des Contents ist immer ein kontinuier-
licher Verbesserungsprozess.

Wird E-Commerce konsequent vom Content her gedacht,
muss das Umdenken jedoch noch vorher ansetzen. Im
Idealfall bestimmt der Inhalt die Form und nicht um-
gekehrt. Meistens sieht das Screendesign nur so lange
perfekt aus, wie sich Blindtext darin befindet. Werden die
tatsachlichen Inhalte eingepflegt, explodiert es. Viel zu oft
ist es in Wahrheit so, dass der Content das Webdesign am
Ende stort.
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PARTNERBEITRAG - CELUM

ALWAYS AHEAD.

ceLudm

REMEMBER THE BRAND

DIGITAL CUSTOMER EXPERIENCE ALS SCHLUSSEL ZUM

MARKENERLEBNIS

Wie wurde vor dem Internetzeitalter verkauft? Um in
Erinnerung zu bleiben, sind verschiedene Faktoren, wie
etwa das Produktsortiment, entscheidend. Vor allem aber
kommt es auf die soziale Interaktion mit den Kunden und
eine konsistente Markenerfahrung an. Was fir die Offline-
Welt gilt, betrifft auch den digitalen Handel.

Kunden erwarten kompetente Beratung, individuelle
Betreuung und dass sie das bekommen, was sie erwartet

haben. Das sind die Schlisselfaktoren fir ein nachhaltiges

Kauferlebnis. Nur wenn eine einzigartige Kauferfahrung
geschaffen wird, wird das Geschaft Freunden weiteremp-
fohlen und im besten Fall zur Stammadresse. Dies betrifft
ebenso den digitalen Handel. Die soziale Interaktion und
das individuelle Erlebnis gilt es technisch zu kreieren, das
Kundenerlebnis, aka Customer Experience, ist entschei-
dend fir den Erfolg im digitalen Verkaufsraum.

Wie aber entsteht sie? Mit SEM, SEO, Social Media, Affi-
liate Marketing oder Content Marketing stehen unzahlige
Werbeformen zur Verfligung. Daraus ist ein Mix zusam-
menzustellen, der fur die grofBtmagliche Aufmerksamkeit
bei der produktrelevanten Zielgruppe sorgt. Doch damit ist
erstmal nur die Reichweite abgesteckt. Um auch wahrge-
nommen zu werden, braucht es ein gutes Branding- und
Content-Konzept, damit eine durchgangige Botschaft Uber
verschiedene Kanale kommuniziert wird. Jeder Kanal er-
fullt dabei ganz verschiedene Bedirfnisse und sollte zum
Kontext passend eingesetzt werden.



Die Aufmerksamkeit der Kaufer, User, Fullganger, Smart-
phone-Nutzer ist stark umkampft. Der Zielgruppe missen
Inhalte und Interaktionen geboten werden, die sie begeis-
tern und im besten Fall die Erwartungen uUbertreffen. Zum
Beispiel mit individuellen Newslettern, einer persdnlichen
BegrifBung auf der Website, Erinnerungs- und Zusatz-
funktionen bei Bestellungen und mit schnellen Antworten
auf Fragen.

Attraktiver Content allein reicht also nicht aus, er muss
auch auf Basis einer strategischen Datenanalyse zum
richtigen Zeitpunkt auf den jeweils relevanten Kanalen
distribuiert werden. Fir die erfolgreiche Umsetzung einer
Online-Marketing-Strategie sind auflerdem das techno-
logische Backbone-System, die Customer Touchpoint
Experiences und die interagierenden Informationssysteme
bedeutsam. Als nahtlos verbundenes Informationssystem
sollten Commerce, CRM, ERP, Web/Social Media dazu
moglichst miteinander interagieren, gleichzeitig aber
CMS-, Social-Media- oder Portal-Software-Anbieter bei
Bedarf rasch gewechselt werden kdnnen.

CELUM - PARTNERBEITRAG

Bei diesen komplexen Anforderungen kann ein soft-
warebasiertes Digital Asset Management (DAM) unterstit-
zen. Effiziente All-in-One-DAM-Ldsungen wie beispiels-
weise die branchenibergreifend verbreiteten Produkte von
celum, helfen beim Verwalten, Verteilen, Integrieren und
Steuern von Rich Content und sorgen so dafir, dass die
intensive Arbeit, die in die Erstellung der Inhalte geflossen
ist, es auch wert war. Der Content wird zur richtigen Zeit im
richtigen Kanal mit den korrekten Bildmafen der gerate-
angepassten Textformatierung der gewiinschten Zielgrup-
pe angezeigt. Gleichzeitig wird analysiert, wie der Content
beim Kunden ankommt, damit die Distribution zukinftig
noch weiter optimiert werden kann. DAM hilft Unterneh-
men dabei, Content mit Kopfchen zu launchen und nicht ins
Blaue hinein zu werben. SchlieBlich schafft guter Content
nicht nur eine positive Customer Experience und unterhalt
den Kunden, sondern er hilft auch dabei, Produktprafe-
renzen, Innovationsideen und Konsumenteninteressen zu
erforschen. Das wiederum fordert die Bindung zwischen
Kunden und Marke und steigert letztlich den Umsatz.

Commerce / Webshops

Web Content Management (WCMS)

Content Delivery Networks

Produkt Informationsmanagement (PIM)

ALWAYS AHEAD.

ceLum

Digital Asset Management (DAM)

Viewer Plattformen (z. B. Brightcove)

Enterprise Resource Planning (ERP)

Social Media

Customer Relationship Management (CRM]
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

SIND EIGENMARKEN DIE RETTER DES HANDELS?

Was halt Hersteller noch vom Direktvertrieb ab? Immer
weniger, wie an zahlreichen Beispielen in diesem Jahr
sichtbar wurde. Selbst grof3e Konsumgitermarken wie 3M
betreiben inzwischen Onlineshops. Der Druck auf Handler
wachst, denn Hersteller stellen sich immer breiter
entlang der Wertschopfungskette auf und versuchen,

die Vertriebskanale starker selbst zu kontrollieren, statt
diese den Handelspartnern zu tberlassen.

Als Ausweg werden derzeit Eigenmarken diskutiert -
wenn Handler selbst zu Herstellern werden, konnen sie
sich aus der Abhangigkeit von den Herstellern befreien,
soweit die Logik. Durch eigene Prozessketten, Marken
und Produkte streben Handler danach, sich unabhangiger
und nicht durch die Konkurrenz kopierbar aufzustellen.
Und auch dariber hinaus bietet eine Eigenmarkenstrate-
gie zahlreiche Chancen.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015 — TREND 6: SIND EIGENMARKEN DIE RETTER DES HANDELS?

CHANCEN DURCH EIGENMARKEN FUR
HANDLER

Beim Handel mit austauschbaren Drittprodukten kann

sich im Endeffekt nur Uber den Preis differenziert werden.

Ein riskanter Preiswettbewerb entsteht. Wer eigene Pro-

dukte fuhrt, kann selbst die Preise setzen und nicht mehr
so einfach verglichen werden. Dementsprechend sind ho-
here Margen maglich, was das Geschaft mit Eigenmarken
tendenziell lukrativer macht.

Ein weiterer Grund dafir ist, dass es die Produkte nur
exklusiv auf der eigenen Plattform zu kaufen gibt und
Kunden nicht zur Konkurrenz wechseln kdnnen, wenn sie
erneut zu der Marke greifen mochten. Wiederkaufer keh-
ren also garantiert zum eigenen Shop zurick.

Auch sind Eigenmarken eine Strategie, um sich gegen
Direktvertriebs-Begehrlichkeiten der bekannten Her-
steller zur Wehr zu setzen. Diese sind zunehmend daran
interessiert, ihre Produkte selbst oder Uber exklusive
Partner zu vertreiben und verringern damit die Vielfalt auf
Marktplatzen und in Shops, die ausschlief3lich Drittmar-
ken anbieten. Zwar geht das Bundeskartellamt dagegen
vor, doch die Grundtendenz ist eindeutig. Eigenmarken
bieten hier die Chance, das eigene Sortiment abzurunden,
auch wenn andere Marken abspringen.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

KOMMT ES ZUR MARKENFLUT?

Dem gegeniber stehen die klassischen Argumente gegen
Eigenmarken - der Traum, »einfach mal« eigene Produkte
auf die Strafe zu bringen, kann schnell platzen. Schlief3-
lich ist es ein hartes Stiick Arbeit, den Kunden die bis

dato vollig unbekannte Marke schmackhaft zu machen.
Zunachst suchen Kunden bei der Produktrecherche nach
den bekannten Markennamen und stof3en erst bei der Su-
che nach Alternativen auf die eigenen Angebote - natiirlich
unter der Voraussetzung, dass diese auch entsprechend
im Shop gespielt werden.

Eine Marke zu entwickeln, die beim Kunden ankommt und
das eigene Sortiment sinnvoll erganzt, ist zudem eine
Kunst fir sich und ein ganz anderes Geschaftsmodell, als
es Handler verfolgen. Hier muss sich auf einen anhal-
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tenden Lernprozess eingestellt werden, es braucht einen
langen Atem, um die passende Strategie zu finden und die
Marke aufzubauen.

Doch auch jenseits dieser bekannten Risiken gibt es einen
Grund dafir, warum Eigenmarken ein risikobehaftetes
Thema sind. Die grof3en Markenhersteller bekommen

es aktuell zu spiren, dass beim Kunden ein durch das
Internet getriggertes Umdenken passiert. Es hangt damit
zusammen, dass es schlichtweg keinen begrenzten Re-
galplatz mehr gibt, auf denen nur die starksten Marken
prasentiert werden. Gleichzeitig kommen immer mehr
neue Marken hinzu; tUber digitale Kanale verschaffen sich
auch bis dato unbekannte Marktteilnehmer Gehor.



Aus diesem Grund machen Marken, die nur 38.7 %
vermeintlich in Konkurrenz zueinander ste-

hen, jedoch vom selben Hersteller stammen,

immer weniger Sinn. Erste Vorreiter stellen

aktuell ihr Markenportfolio in Frage und

werden sich kinftig nur auf die erfolgreichs-

ten fokussieren. Procter & Gamble beispiels-

weise kindigten an, mehr als die Halfte ihrer

Marken perspektivisch einstellen zu wollen3.

Wer sich also auf eine Eigenmarken-Strategie
einlasst, muss sich darauf einstellen, dass
auch hier mit harteren Bandagen gekampft
wird, da der Wettbewerb stetig zunimmt.
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TRENDS IM E-COMMERCE FUR 2015

STAMM- STATT NEUKUNDEN IM FOKUS:
NEUE FORMEN DER KUNDENANSPRACHE MUSSEN HER

DAS VERTRAUEN IN DEN HANDEL IST
ERSCHUTTERT

Das Vertrauen der Menschen in den Handel musste in den
letzten Jahren empfindliche Rickschlage verkraften. Absur-
de Normierungen, Verpackungs- und Wegwerfwahn werden
zunehmend medial angeprangert und Bestrebungen des
Handels zugeordnet. Das Prinzip der geplanten Obsoles-
zenz ist langst offentlich bekannt und hat die Erwartungen
an die Qualitat von Produkten negativ gepragt.

Hinzu kommen Datenschutz-Skandale und ein generelles
Misstrauen gegeniber dem, was online mit den personli-
chen Daten passiert, wahrend gleichzeitig seitens der Un-
ternehmen die Gier nach Daten zunimmt. Dieser Konflikt
und die damit einhergehende Grundstimmung ist fir den
Handel sehr bedenklich. Wer sich im digitalen Zeitalter
Big Data zunutze machen mochte, benotigt schlief3lich vor
allem eines: Das Vertrauen der Kunden.

BEZIEHUNGSAUFBAU STATT MARKETING

In Zeiten von Marktkonzentration und -konsolidierung geht
es immer starker darum, die Kunden, die man gewinnt,
auch zu halten und zu Fans der Marke werden zu lassen.
Dafir ist jedoch ein Umdenken notig. Es geht nicht mehr
darum, wie man den Strom von Neukunden am giinstigs-
ten auf den Shop lenkt, vielmehr muss eine Bindung zum
anspruchsvollen mobilen Kunden geschaffen werden.
Statt auf einen schnellen Sale kommt es auf nachhaltigen
Beziehungsaufbau an. Die Mafinahmen daflir missen ent-
sprechend zur Markengeschichte passen, um als glaub-
wirdig wahrgenommen zu werden. Klassisches Marketing
schreckt Kunden immer starker ab und lasst Misstrauen
aufkommen.

»Marketing funktioniert heute nicht mehr. «

\I Philip Kotl
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er, Wirtschaftswissenschaftler und Professor
fur Marketing an der Kellogg School of Management



NEUE WEGE UM KUNDENNAHE
HERZUSTELLEN

Sind diese Grundlagen sichergestellt, kommt es darauf an,
einen kreativen Weg zu finden, um nicht nur Zufriedenheit,
sondern Begeisterung hervorzurufen. Der digitale Kunde
ist gut vernetzt und hat stets die als nachstes bendétigte
Information bei der Hand. Um ihn zu binden und aus den
bestehenden Angeboten herauszustechen, braucht es
also neue Herangehensweisen. Die Markenversprechen
miussen sichtbar eingelost werden, sonst lasst sich keine
Authentizitat erreichen und Verbindlichkeit herstellen.

Erste Marken machen aktuell mit ungewohnlichen Maf3-
nahmen auf sich aufmerksam. Eines haben die Strategien
gemeinsam: Es geht darum, das Markenversprechen
einzulésen und einen direkten Bezug zum Kunden herzu-
stellen.

Das kann durch herausragende Serviceleistungen gesche-
hen oder durch die direkte Adressierung von Problemen,
die die Zielgruppe beschaftigen.



UBER DOTSOURCE

DIGITAL SUCCESS RIGHT FROM THE START.

dotSource unterstitzt Handler, Hersteller und Verlage bei
der digitalen Transformation und der Inszenierung ihrer
Marken im Internet.

Als inhabergefiihrtes Unternehmen sorgt unser 100-kdp-
figes E-Commerce Team im 10. Jahr mit strukturiertem
Vorgehen, personlicher Beratung und hoher Dynamik fur
nachhaltigen Erfolg im Digital Business.

Wir arbeiten fir den gehobenen Mittelstand und interna-
tional operierende Konzerne aus Deutschland, Osterreich
und der Schweiz, hierzu zdhlen unter anderem Swarovski,
Cornelsen, Grohe, Klockner und Music Store.
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Die dotSource gehort zu den Top E-Commerce Agenturen
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Die Agentur erdenkt innovative E-Commerce Konzepte
sowie Geschaftsmodelle, fihrt diese zum Erfolg und testet
Trends und Ideen in der Praxis, noch bevor sie Mainstream
werden.

Die besondere Kombination aus E-Commerce Begeis-
terung, Grindererfahrung, Kreativitat, Technologie und
Wissen zeichnet das Unternehmen aus.
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E-COMMERCE FOKUS

Wir sind die E-Commerce Agentur aus Jena (Thiringen).

Mit unseren Leistungen unterstitzen wir Kunden aus den
Bereichen Markenartikel & Industrie, Handel, Fashion &
Lifestyle sowie Medien & Verlagswesen im internationa-

len Kontext. In diesen Branchen besitzen wir umfassende
Projekterfahrung und hohe Beratungskompetenz.

Business
Partner

UBER DOTSOURCE

Aufgrund unseres breiten Portfolios, langjahriger Erfah-
rung und Kundenbeziehungen sind wir in der Lage, detail-
lierte und praxisnahe Empfehlungen fur lhre spezifische
E-Commerce Strategie zu geben.

Die enge Zusammenarbeit mit unseren starken Partnern
ist unser Schlissel zum Erfolg.
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HANDELSKRAFT.DE IST DAS BLOG
UBER E-COMMERCE UND ONLINE MARKETING.
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ERAFT EATEGCRISERT

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 Handler und Hersteller, die digitale Transformati-

on, Online Marketing und Social Media, 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 (Seite 124).



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 Ihnen 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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E-COMMERCE FRUHSTUCK

Unser Event richtet sich an Handler und Hersteller aus den

Bereichen Markenartikel & Industrie, Handel, Fashion und Lifestyle sowie

Medien und Verlagswesen.

Es sprechen die Branchenexperten Dr. Kai Hudetz,
Martin GroB-Albenhausen, Jochen Krisch (v.L.) u. a.

Fir unsere Bestandskunden veranstalten

wir auflerdem eine Reihe privater Frihsticke.
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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 9000 T +49 (0] 3641797 9000
E: c.groetsch@dotSource.de E: c.malik@dotSource.de
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WIR SAGEN DANKE.
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ADOBE

CELUM

Adobe ist der weltweit fihrende Anbieter fir
Losungen im Bereich digitales Marketing und
digitale Medien. Mit den Werkzeugen und
Diensten von Adobe kdnnen Kunden atem-
beraubende digitale Inhalte entwickeln und
sie auf allen Medien und Uber alle Gerate
hinweg bereitstellen, ihren Erfolg messen
und dauerhaft optimieren sowie mit den

celum ist das fihrende Software Unterneh-
men fur Enterprise Digital Asset Manage-
ment Losungen. lhre Produkte automatisie-
ren und beschleunigen Kommunikations-,
Marketing- und Salesprozesse, reduzieren
Kosten und helfen unseren Kunden eine ho-

daraus gewonnenen Erkenntnissen den Ge-
schaftserfolg maximieren. Adobe ermdglicht
es seinen Kunden, Inhalte fur alle Kanale
und BildschirmgrdfBen zu entwickeln, sie zu
verwalten, ihren Erfolg zu messen und die
daraus gewonnenen Erkenntnisse gewinn-
bringend zu nutzen.

®

A

Adobe

here Flexibilitat im Alltagsgeschaft zu errei-
chen. Uber 750.000 Anwender, von iiber 650
Unternehmen aus 32 Landern, vertrauen auf
die Software von celum, um mehr Effizienz
im Digital Asset Management zu schaffen.

ALWAYS AHEAD.

ceLum



HYBRIS

OMIKRON

hybris hilft Unternehmen weltweit, mehr
Waren, Dienstleistungen und digitale Inhalte
Uber alle Interaktionspunkte, Kanale und
Endgerate zu verkaufen. Mit ,OmniCommer-
ce” bietet hybris neuestes Stammdatenma-
nagement und einheitliche Commerce-Pro-
zesse an, die Unternehmen eine konsolidierte
Ubersicht iiber Kunden, Produkte und

OMIKRON ist ein weltweit tatiges Unterneh-
men, das innovative Prif- und Diagnoselo-
sungen fur die elektrische Energieversor-
gung entwickelt und vertreibt. Umfassende
Dienstleistungen in den Bereichen Beratung,
Inbetriebnahme, Prifung, Diagnose und
Schulung runden das Leistungsangebot ab.
Kunden in mehr als 140 Landern profitieren

Bestellungen ermaglichen. Mehr als 500
Unternehmen setzen auf hybris, darunter
globale B2B-Sites wie W.W.Grainger, General
Electric und 3M, sowie Verbrauchermarken
wie Toys"R"Us, Metro und Lufthansa. hybris
hat Niederlassungen in 15 Landern weltweit.

(9 hybris software

An SAP Company

von der Fahigkeit des Unternehmens, neues-
te Technologien in Produkte mit Uberragen-
der Qualitat umzusetzen. Servicezentren auf
allen Kontinenten bieten zudem ein breites
Anwendungswissen und erstklassigen Kun-

OMIKRONI|(

The Data Quality Company
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UNSERE WHITEPAPER

Unsere Whitepaper finden Sie unter
www.dotsource.de/agentur/downloads/

»E-COMMERCE SOFTWARE AUSWAHLEN«

flotsource

E-Commerce Software auswahlen

Anbieter und Technologien im Vergleich

LRE R E

»ERFOLG IM MOBILE COMMERCE«

slofSource

Erfolg im Mobile Commerce

‘‘‘‘‘‘‘‘ 9, Optimierung und Best Practices

»7 SEO-RICHTLINIEN«



http://www.dotsource.de/agentur/downloads/

»DIGITALE TRANSFORMATION«

dotSource

Digitale Transformation

Herausforderungen fiir Marketing, Sales und I

»5 CONVERSION-BOOSTER«

folSource

5 Conversion-Booster
Conversion- Rate-Optimierun: g Leicht gemacht

Handelskrall 2013

»SUCHMASCHINENWERBUNG«

Search Engine Advertising
optimieren
Mehr Erfolg mit AdWords, Bing Ads & Co.

»NEWSLETTER-ANMELDUNG OPTIMIEREN«

slofSource

Newsletter-Anmeldung
optimieren

»TRENDBUCH 2014« AUF AMAZON

el

Handelskraft 2014

Die neue Realitat im Everywhere Commerce




QUELLENVERZEICHNIS

01 - http://de.statista.com/infografik/2811/internetkenntnisse-
in-europa/

02 - http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/index.php?id=506

03 - http://www.kassenzone.de/2014/10/16/die-top100-onlineha-
endler-20-noch-immer-ohne-mobile-shop/

04 - http://www.handelskraft.de/2014/09/hde-und-statisti-
sches-bundesamt-mit-glanzenden-e-commerce-zahlen/

05 - http://excitingcommerce.de/2014/10/18/acta-2014-145-mio-
vielbesteller-treiben-das-online-wachstum/

06 - http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1011039

07 - https://www.boundless.com/marketing/textbooks/bound-
less-marketing-textbook/products-9/the-spread-of-new-
products-73/the-rate-of-adoption-367-10584/

08 - http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_E-Com-
merce_Studienbericht.pdf

09 - http://www.haufe.de/marketing-vertrieb/online-
marketing/e-commerce-online-shops-verbessern-bera-
tung_132_264746.html

10 - http://www.presseportal.de/pm/112773/2823551/trbo/mail

11 - http://www.theatlantic.com/business/archive/2013/12/the-
end-of-retail-is-overrated/282161/

12 - http://www.einzelhandel.de/index.php/component/k2/
item/123161-studie-multichannel-handel-bei-jugendlichen-
beliebt

13 - http://www.eco.de/2014/pressemeldungen/demographi-
scher-wandel-eco-sieht-grosse-chancen-fuer-erweiter-
ten-e-commerce.html
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14 - http://www.internetworld-messe.de/content/down-
load/1281/13696/file/Internet%20World%20Messe W3B38-
Studie Urlaub%202014%20-%20Reisen%20im%20Multi-
screen-Zeitalter.pdf

15 - http://www.internetworld.de/mobile/mobile-devices/gros-
ses-interesse-an-smart-glasses-480239.html

16 - http://now.jda.com/JDA-Report-Online-Einkaufsverhal-
ten-2014.html

17 = http://www.telekom.com/medien/medienmappen/m2m-
kommunikation/250130

18 - http://www.bitkom.org/de/presse/8477_80063.aspx

19 - http://www.bevh.org/nc/presse/pressemitteilungen/de-
tails/artikel/ergebnisse-der-bvh-b2c-studie-2013-liegen-
vor-interaktiver-handel-2013-massive-umsatzsteigerun-
gen/

20 - https://twitter.com/bevh_org/status/519761890142978049

21 - http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfak-
tengrafiken/item/110175-derdeutscheeinzelhandel

22 - http://www.ifhkoeln.de/News-Presse/IFH-Studie-Online-
Handel-knackt-die-40-Milliarden-Grenze--we

23 - http://www.bevh.org/uploads/media/140218_
Pressepr%C3%As4sentation_bvh-B2C-Studie_2013.pdf

24 - http://de.statista.com/statistik/daten/studie/158229/umfra-
ge/online-shops-in-deutschland-nach-besucherzahlen/

25 - http://de.statista.com/infografik/2324/kaufwahrscheinlich-
keit-und-traffic-deutscher-online-shops/

26 - http://www.bevh.org/uploads/media/140218_
Pressepr%C3%A4sentation_bvh-B2C-Studie_2013.pdf



27 - http://www.w3b.org/e-commerce/lebensmitteleinkauf-am-
haeufigsten-bei-amazon.html

28 - http://www.handelskraft.de/2014/04/b2b-neukundengewin-
nung-erleichtern-durch-online-marketing/

29 - http://www.ecckoeln.de/Themenfelder/Online-
Payment%3A-Deutsche-favorisieren-PayPal-%E2%80%93-
in-%C3%96sterreich-und-der-Schweiz-dominiert-die-
Kreditkarte

30 - http://www.ecckoeln.de/Themenfelder/E-Commerce-Zahl-
des-Monats%3A-34%2C4-Prozent

31 - http://mobilbranche.de/2014/10/kein-alltags-produkt

32 - http://www.deals.com/umfragen/internationale-e-com-
merce-studie-2014

33 - http://www.getelastic.com/tablet-commerce-in-2014-info-
graphic/

34 - http://www.baynote.com/infographic/infographics-world-
according-to-ecommerce/

35 - http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1011056

36 - http://geistreich78.info/mixed/die-digitale-transformation-
deutschen-unternehmen

37 - http://www.opinionlab.com/PDFs/OpinionLab_Infographic_
March_final_03.25.14_v003.pdf

38 - http://www.prnewswire.com/news-releases/groundbrea-

king-study-shows-link-between-customer-experience-
and-stock-perfor-mance-201223311.html

39 - http://www.kaeuferportal.de/ratgeber/dienstleistungen/
ueber-kp/kaeuferportal-studie-kaufverhalten-im-inter-
net-2014
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40 - http://www.internetworld.de/e-commerce/zahlen-studien/
qvc-bester-haendler-kundensicht-465947.html

41 - https://twitter.com/NissanUK/status/508910807875207168/
photo/1

42 - http://photos.techfieber.de/wp-content/uploads/2013/06/
Sixt-werbungangela- merkel-internet-neuland.jpg

43 - http://onlinemarketing.de/news/studie-integriertes-cross-
channel-marketing-hat-hoechste-prioritaet

44 - http://www.handelskraft.de/2014/09/digitales-marketing-
kunden-fuhlen-sich-beobachtet-infografik/

45 - http://www.onlinehaendler-news.de/handel/studien/9205-
me-commerce-potenzial-online-handel.html

46 - http://www.handelskraft.de/2014/06/die-anforderungen-
an-marketer-steigen-auch-im-b2b-5-lesetipps/

47 - http://online.wsj.com/articles/procter-gamble-posts-high-
er-profit-on-cost-cutting-1406892304

48 - http://www.fifthring.com/article/b2b-marketing-expecta-
tions/

49 - http://de.slideshare.net/ChristianvonThaden/eigenmarken-
im-deutschen-ha

50 - http://de.statista.com/statistik/daten/studie/184142/um-
frage/umsatzanteil-von-handelsmarken-im-deutschen-
einzelhandel-seit-2006/
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In »Handelskraft 2015« wagen wir einen Blick in
die spannende Zukunft des digitalen Handels.

Mit ausfihrlichen Analysen zu den bestimmen-
den Trends und aktuellen Zahlen und Fakten aus
der Branche ist das Trendbuch der ideale Impuls-

geber fur 2015.
dotSource GmbH T: +49 (0) 3641 797 9000 www.dotSource.de
Goethestrafe 1 F: +49 (0) 3641797 9099 www.socialcommerce.de

07743 Jena/Germany M: infolddotSource.de www.handelskraft.de
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