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DAY ONE IN DIGITAL LIFE

Liebe Leser!

Das Internet, unsere Daten
und intelligente Algorithmen
umgeben uns, durchdringen uns
und sind inzwischen so selbstver-
standlich wie der Strom aus der
Steckdose. Menschen, Unterneh-
men und Dinge werden mehr und
mehr im globalen Netz mitein-
ander verbunden. Dabei steigt der
Nutzen fur jeden Teilnehmer eines
Netzwerks exponentiell mit jedem
neuen Teilnehmer.

Rasant werden dadurch véllig
neue Anwendungsfalle ermdglicht.
Interaktionen werden individueller,
einfacher, automatischer und
schneller. Die Unterscheidung
zwischen B2B und B2C lost sich
zunehmend auf und wird zu B2P -
Business to People. Leider tendie-
ren Geschaftsmodelle im Internet
zu Oligopolen. Online gibt es eben
nur noch eine grofle Innenstadt.

Dadurch entstehen neue Geschafts-
modelle, wahrend alte verblas-
sen. Jetzt ist die Zeit, in der neue
Kaufgewohnheiten und Marken
des digitalen Zeitalters entstehen.
Wenn Jeff Bezos auch 2015 noch
zu seiner Aussage von 1997 steht,
»|t is still day one in e-commerce,
so fassen wir bei dotSource dieses
Zitat weiter: »lt is still day one in
digital life«.

E-Commerce und Onlineshops
ricken als eigenstandige Diszi-
plinen nun mehr und mehr in den
Hintergrund. Dennoch missen
diese nun im Verbund mit ERP,
CMS und CRM auch weiter exzel-
lent umgesetzt werden. Zu unserer
Vision »Digital Success right from
the Start« gehort entsprechend
unserem dotSource Leistungs-
versprechen die ganzheitliche
Kompetenz Uber alle Aspekte der
Digitalisierung von Marketing und
Vertrieb.

Das Jahr 2015 hat uns erneut
dieser Vision naher gebracht. Mit
nun 120 Mitarbeitern, dem sehr
erfolgreichen Start der Digital
Business School, unserer neuen
Niederlassung in Berlin, unserem
zweiten Shop Usability Award und
einer ersten eigenen E-Commerce
Konferenz (1. Kundentag) blicken
wir abermals auf ein sehr erfolg-
reiches Jahr gemeinsam mit Ihnen
zurick.

Wir danken unseren Kunden,
Partnern und Sponsoren, durch
die auch in diesem Jahr unser
Handelskraft Trendbuch Wirklich-
keit wird.

Wir wiinschen Ihnen ein erfolg-

reiches und inspiriertes Jahr 2016.
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I:ruhervvares DAS INTERNET ANDERT
ratsam, sich mit SEIN GESICHT

einem IT-Fachmann

gut zu stellen, falls

man Hilfe mit dem heimischen
Netzwerk brauchte.

Blrokommunikation war ohne Fax,
Lexikon und Terminplaner auf dem
Schreibtisch undenkbar.

Heute schrumpft die friher fur
den beruflichen wie privaten Alltag
benotigte IT-Infrastruktur zu
Smartphone - Apps zusammen, wie
eine Animation von Best Reviews
eindricklich zeigt.

In diesem Prozess wird nicht nur
der Schreibtisch aufgeraumt. Digi-

tales Arbeiten bedeutet Vernetzung,

Kollaboration und mehr Tempo.
Komplizierte Anwendungen werden
von schlanken Tools und Apps
abgeldst.

Diese flihren eigenstandig Updates
durch, sind selbsterklarend und
intuitiv bedienbar. Wann haben Sie
das letzte Mal eine Bedienungsan-
leitung gelesen?

Geht es nach Unternehmen wie
Facebook, wird sich in Zukunft
niemand mehr Gedanken machen
missen, wo das Internet Uberhaupt
herkommt, es wird einfach da sein.

Digitale Anwendungen werden also
im wahrsten Sinne nahtlos und
verandern unser Leben auf allen
Ebenen. So leise und bequem, dass
wir gar nicht immer mitbekommen,
was sich bereits zum unverzicht-
baren Teil unseres Denkens und
Handelns entwickelt hat.

An der Schwelle zum Internet

of Things lohnt sich der Blick in
die Glaskugel ganz besonders.
Handelskraft 2016 will genau das
leisten.
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as Internet bestimmt, was wir

kaufen, wie wir sein wollen,
wie wir uns selbst sehen, wo
unsere Prioritaten liegen.

Optimierten wir friher Websites,
optimieren die Bilder, die wir dort
X el (Al U P o Wir sind uns dabei kaum bewusst,
wie viele Facetten unseres Lebens
durch das Internet bestimmt
werden.

Modefans machen sich beispiels-
weise Sorgen, mehrfach im
gleichen Outfit auf sozialen Netz-
werken zu erscheinen. Ein Prob-
lem, wie es friher nur Prominente
kannten. Die Konsequenz: Der
Markt fur Fast Fashion wachst
unaufhaltsam.

Inzwischen stehen wir alle in der
Offentlichkeit. Jeder kann das Netz
an seinem Leben teilhaben lassen.
Unser Leben wird glasern, freiwillig
und unfreiwillig.

ES GIBT IMMER LUFT NACH OBEN

Zur gesellschaftlichen Norm wird,
was im Internet passiert. Ist es
Zufall, dass der Schonheitswahn
parallel mit der Zahl der retu-
schierten und optimierten Bilder
zunimmt?

Unsere vernetzte Welt hat dazu
geflhrt, dass die Anhaufung von
Besitztimern nicht mehr ohne
Weiteres als erstrebenswert
erscheint. Diese sind schliefllich
austauschbar und vor allem
kopierbar.

Wer vorne dabei ist, investiert sein
Geld also in Erlebnisse und perso-
nalisierte Produkte. Die Anerken-

nung fur das perfekte Urlaubsfoto
auf Instagram wiegt schwerer als

die Bewunderung fiir das richtige

Fahrzeug.

Die Shareability ist die neue
Wahrung. Streben nach Perfektion
und Selbstoptimierung wird zum
Volkssport.

60
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« Geld-zuriick-Garantie

AMORELIE @

Frauentoys entdecken > ‘

-—w

WIR SIND ALWAYS ON...

Wir alle sind digitally enhanced
und diese Entwicklung zieht
sich durch alle Lebensbereiche,
beeinflusst unser Aussehen,

unsere Hobbys oder wie wir unsere
Kinder erziehen.

Niemand hat etwas zu verbergen,
wir sind durch und durch vorzeig-
bar - zumindest unser digitales
Ich. Wir verwenden viel Zeit darauf,
unsere AufBlendarstellung zu
optimieren.

4 U et £

« Diskrete Verpackung und schnelle Lieferung + 100 Tage Riickgaberecht

hier entdecken »

Paartoys entdecken >

Erotikhandler Amorelie lehrt

..UND DANKBAR FUR ENTLASTUNG

Das alles ist unheimlich
anstrengend. Der Druck zur
Perfektion nimmt stetig zu. Umso
dankbarer ist der moderne
Konsument daher fir Orientierung.
Jeder, der uns zeigt, wie man ein
vorbildliches und vor allem vorzeig-
bares Leben fihrt, ist willkommen.

Beispielsweise lassen wir uns
jedes Jahr von IKEA erklaren, wie
eine stilvolle Wohnung aussieht,
die unsere Personlichkeit
WIRKLICH reprasentiert. Wer
sich die professionellen Fotos der
Airbnb-Startseite anschaut, fragt
sich spatestens dann, was man
mit der eigenen Wohnung falsch
gemacht hat.

Ménnertoys entdecken >

seine Kunden:

Euer Liebesleben ist optimierbar!

Wir sind jedem dankbar, der uns
hilft, ein besserer Freund, Partner,
Elternteil oder Liebhaber zu sein.
Erfolgreiche Brands spielen
gekonnt mit diesem Imperativ zur
Selbstoptimierung.

« Bekannt aus = @ E{!I

Was suchst Du? Q b &

Mein Konto  Warenkorb









marte Losungen,

die Zeit sparen,
sind nicht erst seit
gestern beliebt. Doch der Hebel,
ein immer besserer Mensch zu

werden, ist so prasent wie noch nie.

Hilfestellung ist in allen Bereichen
des Lebens erwiinscht.

Folgerichtig macht der Service-
Gedanke Geschaftsmodelle erfolg-
reicher.

Nach der Maxime von Amazon-CEQO
Jeff Bezos, beim Kundenproblem
anzufangen und von dort riick-
warts gehend Geschaftsmodelle
und Prozesse zu entwerfen, ist der
Kern innovativer Unternehmen, das
Leben der Kunden zu erleichtern.

Der Gedanke, Nutzern Arbeit zu
ersparen, beginnt bereits bei der
Bedienbarkeit von Produkten,
Anwendungen und Websites. Man
will Kunden nicht mit einem langen
Lernzyklus frustrieren.

Amazon ist deswegen so erfolg-
reich, weil die Lieferung stets
schnell und zuverlassig erfolgt und
daher keine Mehrarbeit verursacht.

Doch Marken kénnen noch

mehr flr ihre Kunden tun: Eine
Geschichte erzahlen, die die eigene
Personlichkeit unterstreicht, und
ihnen auf diese Weise helfen, sie zu
einem besonderen und besseren
Menschen zu machen.

So begann die Erfolgsgeschichte
von Engelbert Strauss® damit, den
Handwerker als Helden zu insze-
nieren, statt bloe Berufskleidung
zu verkaufen.

Wer sich der grofien und kleinen
Probleme des Lebens annimmt,
liegt vorne. Dazu zahlt auch schon,
Kunden dabei zu helfen, Alltags-
situationen mit einem gewissen
Etwas zu meistern.

/u beobachten ist dieses Umden-
ken ganz besonders im Food-
Bereich. Das klassische Prob-

lem - Was koche ich heute Abend?
- wollen derzeit zahlreiche Startups
flr ihre Kunden Gsen.

OPTIMIERUNGSHELFER LIEGEN VORNE

Sie erfillen dabei nicht einfach nur
das Ziel der Nahrungsaufnahme.
Frisch, abwechslungsreich und
gesund soll es sein — und trotzdem
im Handumdrehen fertig. Denn
Rezeptsuche und das Irren durch
den Supermarkt entfallen.

Dieser Service macht aus jedem
Hobbykoch einen Profi, der seine
Freunde und Familie selbst am
Ende eines Arbeitstages noch mit
ausgefallenen Menus verwshnt.

Die Hilfe zur Selbstoptimierung
zahlt sich aus: Aktuell wird Markt-
fihrer HelloFresh® mit 2,6 Mrd.
Euro bewertet und bereitet den
Borsengang vor.

SNN LHIINNVE90dd FTVLI9IQ Sva €L






INSTANT SKILLS

lemand muss heute mehr
Experte werden, um professio-
nellen Output zu erzielen.

Perfekte Fotos mit dem Smart-
phone gibt es dank Instagram.%

Ein 3D-Drucker fiir Make-up %
ermoglicht es jedem, stets perfekt
auszusehen, auch wenn kein Visa-
gist in der Nahe ist.

Das ausgewogene Beet will
geerntet werden - auch gestresste
Stadter mit wenig Zeit kénnen dank
Seedsheet® mit Bio-Gemiise aus
Eigenanbau glanzen, ohne gleich
Vollblut-Gartner zu sein.

Erfolgreiche digitale Services
ebnen ihren Kunden den Weg zum
schnellen Ergebnis. Erweiterte
Kenntnisse und Fahigkeiten sind
nicht notig.

Professioneller Output - mihelos

Immer top gestylt:
Foreo Moda druckt das Make-up innerhalb




DAS DIGITALE ICH
WILL GEPFLEGT SEIN

D ie meisten zwischenmensch-
lichen Kontakte verlaufen
inzwischen Uber digitale Kanale.

In der Zeit von Single-Haushalten,
Fernbeziehungen und losen
Kontakten Uber soziale Netzwerke
zeigen wir daher viel haufiger unser
digitales Abbild als unser reales.

Aus diesem Grund entsteht aktuell
ein Markt fir Produkte, die unser
digitales Leben in den leuchtends-
ten Farben malen:

Foto-Apps,” die ohne Zwischen-
schritt unser AuBeres optimieren.
Action-Camcorder und Kamera-
Drohnen,® die unsere Freizeitakti-
vitaten hollywoodreif inszenieren.
Services, die zumindest unseren
digitalen Beziehungsstatus® mit
Leben fillen.

| Die I(I}éme_radrbhne Hexo+
erstellt perfekte Aufnahmen

. von Freizeitsportlern,|

b : 2
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TAUSCHE DATEN GEGEN
PERSONALISIERTE ANGEBOTE

igitale Kanale verfihren uns

dazu, zahlreiche personliche
Informationen Uber uns preiszu-
geben.

Abseits der durchaus kritischen
Aspekte dieses Verhaltens ver-
andert dies unser Konsumverhalten
auf tiefgreifende Weise.

Wir stehen dem Teilen persénlicher
Daten positiv gegeniiber, wenn es
uns nitzt. Etwa kénnen sich ein
Drittel der Deutschen vorstellen,
ihrer Krankenkasse Fitness-Daten
zur Verflgung zu stellen, wenn
ihnen dadurch Vorteile entstehen.™

Noch spannender ist die Tendenz,
dass diese Denkweise inzwischen
zum Standard wird. Transparenz
und die damit ermdglichten perso-
nalisierten Services werden einfach
erwartet. Frustration ist nicht weit,
wenn sich der digitale Kunde mit
unflexiblen Standard-Angeboten
konfrontiert sieht.

Kein Wunder, dass 2015 zahlreiche
Abo-Modelle beerdigt werden
mussten.” Die Zeit ist reif fir
neue Ansatze, befeuert durch das
Internet der Dinge und die stetige
Vernetzung von Unternehmen und
Kunden.

Die Transparenz zieht auch andere
ungeahnte Folgen nach sich. Selbst
Spezialisten wie Data Scientists
sehen ihre Jobposition in Gefahr
und das Geheime halt Einzug in die
digitale Sphare.

ZNFHVdSNYYL 61



20 TRANSPARENZ

Transparenz bedeutete lange,
dass sich Unternehmen unte
kontrollierten Bedingungen
gegeniber ihren Kunden
offnen. Das hieB3 in der Praxis|
dann haufig Community und

Social Media Management.

Nun geht Transparenz einen|

Schritt weiter. Unternehmen

beurteilen ihre Kunden.

BEWERTEN UND BEWERTET WERDEN

ABGESCHAUT VON DER
SHARING ECONOMY

n der Sharing Economy bewer-
ten sich Nutzer gegenseitig, was
auch einen Sicherheitshintergrund
hat. Schlieflich will man sicher-
gehen, dass die Mitfahrgelegenheit
nicht irgendwer, sondern ein netter
und zuverlassiger Zeitgenosse ist.

Das Modell macht Schule: Nun
bewerten auch Uber-Fahrer ihre
Fahrgaste. Die Konsequenz: Wer
besonders unangenehm auffallt,
bekommt kein schwarzes Taxi
mehr.

DER CHARAKTER
WIRD ZUR WAHRUNG

D ies hat zur Folge, dass Verhal-
ten und Charaktereigenschaf-
ten mit in das Erlebnis einbezogen
und bewertet werden. Der eigene
Charakter wird also zur Wahrung."
Der stets gut gelaunte Airbnb™-
Host hat einen schlechten Tag oder
ausnahmsweise keine Zeit, die
Gaste durch die Stadt zu fihren?
Dies wird er vermutlich in den Be-
wertungen zu spiren bekommen.

Dieser Effekt lasst sich jedoch auch
positiv nutzen.

Erste Cafés und Hotels experimen-
tieren mit Discounts flr besonders
freundliche Kunden.

Tests zeigen, dass dieser Anreiz fur
alle Beteiligten zu einem besseren
Erlebnis fihrt. Denn sowohl Kun-
den als auch das Servicepersonal
geraten in eine bessere Stimmung,
wenn sich alle ein wenig mehr
umeinander bemihen.

Wie lasst sich die Kraft der
Transparenz fiir lhr Unternehmen
nutzen?



Bei der Mitfahr-App BlaBlaCar bewertet sich

jeder gegenseitig, was fir Sicherheit und ein

I

Heute

14:00

Hamburg » Berlin

" Moritz 30 Jahre

- Hamburg » Berlin

_ Anna 28 Jahre
" | #r45(9)

- —— R Y A -

13€/Platz

/4
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TRANSPARENZ ERMOGLICHT INDIVIDUELLE SERVICES

Wer Unternehmen persontli-
che Daten liefert, erwartet
im Umkehrschluss, dass das
bekannte Wissen auch zur Anwen-
dung kommt. Diese Erwartung
beschrankt sich langst nicht mehr
nur auf digitale Anwendungen wie
Spotify.

Kunden erwarten mafigeschnei-
derte Services zunehmend in allen
Bereichen des Lebens. Warum
sollte man sich in einer Zeit, in der
alles konfiguriert, getrackt und
bewertet wird, noch mit standardi-
sierten Services zufrieden geben?

Vorreiter in diesem Bereich sind
etwa Hotels, die personliche
Praferenzen vor dem Aufenthalt

BEGRUSSUNGS-
GETRANK

Ao

MEER- VS.
GARTENBLICK KISSEN

abfragen und somit das Erlebnis
schon durch kleine Anpassungen
personalisieren.

Klassischerweise werden Gaste mit
einem BegrifBungssekt empfangen.
Erste Hotels, die den modernen
Konsumenten verstanden haben,
fragen bereits bei der Buchung ab,
welches Getrank bevorzugt wird.
Dies hat einen ganz simplen Grund:
Viele Menschen mogen keinen
Sekt. Der Aufenthalt kann also vom
ersten Moment an durch kleine
Hebel verbessert werden.

Die technische Licke schlief3t

beispielsweise die App »VIP my
Stay«' indem sie die entschei-
denden Kleinigkeiten, die einen

EXTRA-

MINIBAR-
WUNSCHE

Hotelaufenthalt personalisieren,
zwischen Gast und Servicepersonal
transparent macht.

Ein anderer Weg, um individuel-
len Service ohne personellen
Mehraufwand zu bieten, sind
Beacons. Diese ermdglichen einen
nahtlosen - da automatisierten -
Check-in, leiten die Gaste auf ihr
Zimmer und 6ffnen die Zimmertur,
sobald diese in Sichtweite ist.

g 10
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24 TRANSPARENZ

bos sind aus

Hersteller-
sicht bequem, da
sie planbar sind.
Jedoch wird es immer schwieriger,
den modernen Kunden von den
Vorteilen eines Abos zu Uberzeu-
gen. Der erste Grund dafir ist ihre
mangelnde Flexibilitat.

2015 mussten zahlreiche Start-
ups, deren Geschaftsmodell auf
langfristigen Abo-Kunden basierte,
ihre Geschaftsidee beerdigen. In
einer Zeit, in der Treffen nicht mehr
als Verabredung geplant werden,
sondern dynamisch via WhatsApp,
werden Abonnements zu lastigen
Verpflichtungen.

Diese Gefahr besteht tatsachlich,
denn l&sst sich das Abo nicht
aussetzen, stapeln sich ungele-
sene Zeitungen, landen Kochboxen
im MUll und stehen verschweifite
Spielzeugkisten in der Ecke. Sie
ermahnen den Kunden - er hat
erneut nicht gesund fir die Familie
gekocht, nicht ausgiebig mit den
Kindern gespielt oder das Weltge-
schehen nicht aktiv verfolgt.

Soft Abos, wie dem von HelloFresh,
gehdrt daher die Zukunft. Es kann
tagesgenau pausiert werden und
sorgt so fir angenehmen Service,
ohne den engen Terminplan der
digitalen Kunden weiter zu belasten.

Werden Abos so flexibel und gra-
nular einstellbar, sind sie streng
genommen keine mehr, binden
Kunden durch hohere Convenience
jedoch nachhaltiger.

Der zweite Grund fir die schwin-
dende Beliebtheit von Abomodellen
ist die umfassende Messbarkeit
unseres Alltags. Auch aufBerhalb
des Handels finden sich Bestrebun-
gen, klassische Vergitungsmodelle
durch zeitgemafe Alternativen
abzulosen:

Der Verkehrsverbund Rhein-Ruhr
(VRR] will eine Alternative zu seinen
komplizierten Tarifzonen anbieten.
Kunden mit Smartphone kdnnen
ihren Fahrpreis dabei automatisch
abbuchen lassen. Nur die Strecken,
die tatsachlich gefahren wurden,
werden bezahlt.”™

Die Zukunft der Abos liegt in der
Flexibilitat, der Trend geht zum
individuellen Angebot.

Welche Services kann |hr
Unternehmen flexibilisieren?
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Wie kann man sich und
sein Unternehmen in
einer vollkommen trans-
parenten Welt von seiner
Konkurrenz absetzen? Ein sicherer
Weg fiihrt Uber deren Umkehrung.
Braucht der glaserne Birger eine
neue Romantik?

Daten lassen sich auch dazu
benutzen, Sachverhalte unklarer
erscheinen zu lassen, als sie sind.
Auf diese Weise bringen Unterneh-
men das Mysterigse zuriick in das
Leben ihrer Kunden - denn das
besitzt in unserer durch und durch
planbaren Welt echten Seltenheits-
wert.

Sie drehen zunehmend automa-
tisierte, gewohnte Prozesse auf
den Kopf und brechen bewusst

mit Erwartungen. Auf diese Weise
entsteht ein Spannungsfeld, wie es
bisher nur in sozialen Situationen
erlebbar war. Das Ziel: Technologie
menschlicher machen.

Auch in einem von Algorithmen be-
stimmten Alltag, der von der Logik

des Internets diktiert wird, hat sich
der Mensch nicht geandert. Fur
unsere |dentitat brauchen wir noch
immer Geheimnisse. Wir méch-
ten Uberrascht werden. Wartezeit
und Ungewissheit haben - richtig
dosiert — nichts von ihrem Reiz
verloren.

In einer Zeit, in der ein US-Ameri-
kaner durchschnittlich nur eine
echte Bezugsperson benennen
kann, entdecken auch Unterneh-
men das ungenutzte Potenzial von
Ambivalenz und die Schénheit der
Grautone zwischenmenschlicher
Kommunikation.

Ein Beispiel dafir ist der T-Shirt-
Shop »Stefan’'s Head«™, der sich
fir den Besucher auch auf den
fiinften Blick nicht erschlief3t.

In einem New Yorker Varieté
namens »The Box«'” reservie-
ren des stringenten Lebens

GEGENTREND: DAS REVIVAL
DES GEHEIMEN UND UNKLAREN

Uberdrissige Menschen Monate im
Voraus einen Tisch, um dort genau
das Gegenteil von dem zu erleben,

was sie bestellt hatten.

Google will den selbstfahrenden
Autos kinftig leicht riskantere
Mandver beibringen, um Unfalle
aufgrund zu perfekter Fahrweise zu
verhindern.

Nur mit einer Prise Unklarheit
werden Angebote menschlich und
Geschichten viral - auch in lhrem
Unternehmen?

ZNIHVASNVAL LE



28 TRANSPARENZ

WIE TRANSPARENZ UNTERNEHMEN VERANDERT

KENNZAHLEN STATT
MITTLERES MANAGEMENT

n Startups ist es seit jeher das
Ziel, den Headcount niedrig zu
halten. Der Lean-Startup-Ansatz
hat langst Eingang in gréfBere Un-
ternehmen gefunden. Wer gegen-
Uber der digitale(reJn Konkurrenz

wettbewerbsfahig bleiben will,
muss hart zwischen nétigem und
zu starkem Mitarbeiterwachstum
kalkulieren.

Dank der Digitalisierung konnen
zahlreiche Bereiche in Unterneh-
men technisch gestitzt und damit
durch weniger Mitarbeiter betreut
werden, als das noch vor zehn Jah-
ren der Fall gewesen ware. Auch
das mittlere Management ist davon
zunehmend betroffen:'™ Die neuen
Entscheidungsfinder sind Daten.

DIREKTE KOMMUNIKATION
STATT DELEGATION

M acht man sich die traditio-
nellen Aufgaben des Mittel-
managements bewusst, wird
schnell klar, dass es tatsachlich
gewaltiges Automatisierungs-
potenzial gibt.

Schlieflich sind die Manager dafir
verantwortlich, Informationsflisse
zu steuern. In ihrer Funktion als
Informationsvermittler geben sie
Ideen, Strategien und Plane des
Top-Managements in Form von Teil-
aufgaben an die Mitarbeiter weiter.
An die Fihrungsetage hingegen
reporten sie Ergebnisse interner
und externer Projekte und helfen
auf Basis derer bei der Entschei-
dungsfindung.

Was passiert nun aber, wenn die
Mitarbeiter bereits Uber agile
Arbeitsmethoden und Kollabora-
tionstools miteinander vernetzt
sind, der Arbeitsprozess digi-
talisiert ist und Fortschritte
abteilungs- und hierarchietiber-
greifend anhand von Kennzahlen
abgelesen werden kénnen?

Es braucht viel weniger dezidierte
Manager, um Zahlen zu interpre-
tieren und somit Entscheidungs-

grundlagen fir das Top-Manage-
ment zu schaffen.



H ierarchieebenen leben von
Kommunikations- und Infor-
mationsbarrieren. Diese lo6sen sich
zunehmend auf.

Inzwischen ist die Investition in
eine Business-Intelligence-Losung
nstiger als der Aufbau von
mehr entsprechendem Personal.
Analysen, fur die es fr r Data
Scientists, teilweise sogar IT-
Support und Entwicklungsaufwand
bedurfte, konnen nun in Echtzeit
in der Cloud durchgefiihrt werden.
Intuitive grafische Oberflachen

ziehen - flr alle Mitarbeiter.

Kein Wunder, dass der Markt der
Bl-Software wachst. Neben alten
Hasen im Geschaft, wie SAP und
IBM, findet man in dem Bereich
immer mehr Startups wie Good-
Data. Auch Amazon ist selbst-
verstandlich im Markt aktiv, der
cloudbasierte Data Warehousing

Service »Redshift«' ist laut eige-

nen Angaben der am schnellsten
wachsende Service, den man je
gelauncht hat.

ZNIHVASNVYY
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Ihr modularer Aufbau ermoglicht

1-2-3.TV SETZT AUF
INDIVIDUELLE, AUTOMATISIERTE
KUNDENANSPRACHE IN ECHTZEIT

PERSONALISIERTE
EMPFEHLUNGEN ZUR
STEIGERUNG VON KUNDEN-
BINDUNG UND ERTRAG

-2-3.tv hat sich seit seinem

Sendestart 2004 zu einem der
grof3ten Omnichannel-Handler im
deutschen Teleshopping-Markt
etabliert. Das Erfolgsrezept: span-
nende Auktionen verbunden mit
traditionellem Homeshopping. Die
Kunden kénnen Uber TV, Online-
shop, Call Center, Mobile- und
TV-Apps verschiedene Touchpoints
nutzen und aus einem vielfaltigen
Sortiment wahlen.

Um eine personalisierte Kunden-
ansprache Uber alle Kanale
umzusetzen, nutzt 1-2-3.tv seit
vielen Jahren die prudsys Realtime
Decisioning Engine (kurz: prudsys
RDEJ.

Die prudsys RDE analysiert dank
intelligenter, selbstlernender
Algorithmen das Einkaufsverhal-
ten jedes einzelnen Kunden und

reagiert darauf individuell und in
Echtzeit. Nachdem der Online-
shop von 1-2-3.tv erfolgreich mit
personalisierten Empfehlungen
optimiert wurde, erfolgte die
Einbindung der prudsys RDE in das
Call Center, den Newsletter sowie
die TV-Apps. Dadurch profitieren
die Kunden des Auktionshauses
von einer ganzheitlichen, individu-
ellen Ansprache.

Die Herausforderung besteht fir uns
in der integralen Nutzung so unter-
schiedlicher Vertriebswege wie dem
sequentiellen Fernsehen einerseits,
dem omniprasenten Internet und
unseren mobilen Shoppingangeboten
andererseits.

MATHIAS SCHWENCK,
LEITUNG IT/BI BEI 1-2-3.TV

N



| @ Dieser Artikel ist jetzt in Ihrem Warenkorb

MARKETING AUTOMATION MIT-
HILFE VON PERSONALISIERTEM
ECHTZEIT-SCORING

Innovativitat ist ein wichtiger
Erfolgsfaktor fur 1-2-3.tv. Die
prudsys RDE bietet neben Empfeh-
lungen weitere neue Anwendungs-
szenarien wie die Automation von
Marketingmafinahmen. So errech-
net die prudsys RDE im Onlineshop
von 1-2-3.tv in Echtzeit die Wahr-
scheinlichkeit fir den Abbruch
einer Bestellung. Bei der Uber-
schreitung eines Schwellenwertes
werden automatisch personali-
sierte Incentives, z. B. ein Rabatt in

~ JUNKERS "Iron Annie JU 52"

ETA Valgrang

=delstahlgehduse
phirglas, Datum
Sangreserveanzeige

AD7.161

Sparen Sie direkt bei diesem Einkauf!
10€ Rabatt - Exklusiv fiir Sie
Der Rabatt wird Ihnen automatisch auf den

aktuellen Warenkorb angerechnet!

Hohe von 10 Euro auf das Produkt
im Warenkorb, ausgespielt. Somit
wird das Einkaufsverhalten auf
eine gewinschte Zielgrofie hin
optimiert.

Mit dem Einsatz der prudsys RDE
konnte 1-2-3.tv eine signifikante
Steigerung der Conversion Rate
und des Umsatzes erzielen.

ZNIYVASNVYHL LE



Zahlen &
Fakten



Auf den folgenden Seiten finden
Sie die fir das Trendbuch
obligatorische Zahlensammlung,

ZAHLEN WERDEN DISKUTIERT

Wie grof} ist der Onlinehandel
inzwischen? Uber diese Frage
wird unter E-Commerce Experten
intensiver diskutiert, als man auf
den ersten Blick fir mdglich halten
wirde. Zugegeben, es ist keine un-
wichtige Frage. Je nach Auslegung
der Zahlen und der sich daraus ab-
leitenden Entwicklung zeigt sich die
Relevanz der digitalen Kanale fir
den Handel. Je hoher die ermittelte
Relevanz, desto akuter der Hand-
lungsbedarf bei den Unternehmen.
Jeder Verband, jedes Institut bringt
sein eigenes Verstandnis im Kampf
um die Deutungshoheit ein.?

Nachdem dies gesagt ist, mochten
wir auf eher neutralem Terrain
einen Rundum-Blick auf den Status
quo des digitalen Handels geben.
Wie ausgepragt ist die Internetnut-
zung? Wie verbreitet ist die mobile

Nutzung? Mit welchen Waren-
gruppen wird der meiste Umsatz
gemacht? Welche Bezahlmethoden
bevorzugen die Kunden? Welche
Lander Europas verfliigen online
Uber die grofite Kaufkraft?

Das Verbraucherverhalten wan-
delt sich rasant. Die Akzeptanz

von Mobile Payment steigt mit
jedem Jahr ebenso wie die Zahl der
Menschen, die online Lebensmittel
und Medikamente bestellen. Nicht
uninteressant dabei ist auflerdem
die Frage, ob Frauen oder Manner
fir mehr Umsatz im E-Commerce
sorgen.

Die wahren Grof3enverhaltnisse im
Distanzhandel zeigt der Vergleich
zwischen Pure-Playern und Markt-
platzen.

NIIMVH B NITHVZ €€



44,5 Mio.

Menschen in Deutschland
sind taglich online

79,5 %

nutzten das
Internet 2015

2014: 791 %
2013: 77,2 %
2012: 75,9 %

ZAHLEN & FAKTEN

INTERNET-

D

108 Min.

wird das Internet
taglich genutzt

158 Min.

wird das Internet
von mobilen Usern

N UTZ U N Gz1 genutzt
Q 55 %
@ der User nutzten 2014: 50 %
\S das Internet 2015 2013: 41 %
2012: 23 %

unterwegs



70 %

der Deutschen
kauften 2014 online

2013: 40 %

ZAHLEN & F




49,2 Mrd.

Euro Jahresumsatz im
esamten interaktiven Handel

in Deutschland 2014

2013: 48,3 Mrd. Euro

durch E-Commerce
9.1 Mrd. Euro

Deutschland 2015
hin Apps umgesetzt
ein Plus von 41 %
jeniber 2014




O

25,4 Mrd.

2013: 25,8 Mrd. Euro

O

23,8 Mrd.

2013: 22,5 Mrd. Euro

Auch 2014 waren Frauen fir
mehr Umsatz verantwortlich
als Manner

(=

ch

S

lol
\

8,5 Mrd.

Euro Umsatz mit Bekleidung
2013: 7,1 Mrd. Euro

4,6 Mrd.

Euro Umsatz mit Elektronik
2013: 3,8 Mrd. Euro

3,8 Mrd.

Euro Umsatz mit Blichern
2013: 5 Mrd. Euro

2,9 Mrd.

Euro Umsatz mit Schuhen
2013: 2,8 Mrd. Euro

2 Mrd.

Euro Umsatz mit Bild- und
Tontrdgern
2013: 2,8 Mrd. Euro



36 %

der Deutschen konnen sich
vorstellen, kiinftig in nahezu
allen Alltagssituationen fast
ausschlieBlich bargeldlos
Zu bezahlen

Rechnung

ist noch immer die
beliebteste Zahlweise im
B2C und B2B

ZAHLEN & FAKTEN

PAYMENT-METHODEN"

Paypal

wird von mobilen Online-
kaufern am liebsten genutzt

24 %

der Onlinehandler halten
international einsetzbare
Bezahlverfahren fiir den
wichtigsten Trend im
Paymentmarkt




Deutsche macht von

jungen Menschen




41,9 Mrd.

Euro Gesamtvolumen
im Onlinehandel

ZAHLEN & FAKTEN

DIE MACHT

DER MARKT-

PLATZE"

288 Mio.

SHC - Shopping Clubs
2013: 121 Mio. Euro

330 Mio.

APV - Apotheken-Versender
2013: 346 Mio. Euro

463 Mio.

TVS - Teleshopping-Versender
2013: 330 Mio. Euro

650 Mio.

Sonstige Kanale
2013: 581 Mio. Euro

873 Mio.

HEV - Hersteller-Versender
2013: 278 Mio. Euro

4.830 Mio.

STV - Versender, die Heimat
im Stationarhandel haben
2013: 3.095 Mio. Euro

9.651 Mio.

IPP - Internet Pure Player
2013: 4.710 Mio. Euro

10.936 Mio.

MCV gesamt - MCV + APV +
STV + TVS
2013: 7.378 Mio. Euro

23.480 Mio.

OMP - Onlinemarktplatze
(Ebay & Amazon)
2013: 26.022 Mio. Euro



& 818 Mio.
Q Menschen leben

in Europa

564 Mio.

ZAHLEN & FAKTEN nutzen das Internet

E-COMMERCE
IN EUROPA

331 Mio.

shoppen
regelmafig online

UK

zahlt mit rund 127 Mio. Euro Jahresumsatz
Q (2014) im Bereich B2C E-Commerce zu den
kaufkraftigsten Landern Europas, gefolgt von
Deutschland (71 Mio. Euro), Frankreich (56 Mio.
Euro) und den Niederlanden (14 Mio. Euro)



Future
Retall



Der Onlineshop ist tot,
es lebe die Plattform!

-Commerce emanzipiert sich

gerade vom Onlineshop. Be-
stellt wird per Knopfdruck, Sprach-
eingabe oder direkt im sozialen
Netzwerk. Statt des klassischen
Shoprasters setzt sich allerorten
der Stream durch. Das Prinzip des
endlosen Scrollens durch perso-
nalisierte Inhalte ist schon seit
langem nicht mehr auf Facebook
beschrankt, sondern halt auch im
E-Commerce Einzug.

Buy Buttons begegnen uns aus
diesem Grund in allen Netzwerken
und direkt in den Google-Ergebnis-
seiten. Da ware der Klick zum Shop
doch nur ein Umweg.

Kein Zufall, dass jedes Unter-
nehmen, das etwas auf sich halt,
seine eigene Infrastruktur aufbaut,
die weit Uber die des klassischen

Shops hinausgeht. Die Zeit der
Plattform ist angebrochen. Ver-
netzung und Kundenzufriedenheit
ohne Kompromisse lauten die
Zutaten fir die Strategie der ganz
Grofen. Apple prescht voran und
entfernt den Onlineshop gleich
ganz.

Die Abkehr vom Onlineshop geht
so weit, dass der Kauf per Mes-
senger zum neuen Trend wird.
Concierge Services wie GoButler
machen es vor.

Wohin fihrt das alles? Selbstver-
standlich zu mehr Tempo. Denn
ungenutzte Flachen, Zeitfenster
und Ressourcen sind den digitalen
Playern ein Graus. Downtime wird
eliminiert, wo man sie findet.
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STREAMS STATT WEBSITES

treams haben die Logik des

Internets ein fir alle Mal veran-
dert. Chats, Facebook und Twitter
sind schon seit grauer Vorzeit so
aufgebaut. Dass wir beim Surfen
endlos scrollen und wischen ist
inzwischen Normalitat.

Doch nicht nur ihre Eigenschaft,
einfach kein Ende zu nehmen,
zeichnet Streams aus. Auch,
dass ihre Inhalte auf den Nutzer
zugeschnitten sind. Dieser steht
buchstablich im Mittelpunkt, die
dynamischen Streams spiegeln
die personlichen Interessen und
Bedurfnisse.

Streams sind Uberall zu finden.
Auch am E-Commerce geht die
Entwicklung nicht spurlos vorbei.
In der Konsequenz werden Shops
dynamischer. Personalisierung
kommt eine immer wichtigere
Bedeutung zu, keine zwei Nutzer
sehen die gleichen Preise, Pro-
dukte und Empfehlungen.

Erste Vorreiter wie About You#
integrieren den personlichen
Stream als zentralen Bestandteil
des Shops. Kein Kunde sieht den
gleichen Shop, dieser gleicht eher
einem personlichen Dashboard.

Doch die Auflésung der statischen
Websites in Streams reicht noch
weiter. Shops gehen vollstandig

in Streams auf, die Integration

von Buy Buttons und weiteren
E-Commerce Funktionen in soziale
Netzwerke und die Google-Suche
machen Shopping allgegenwartig,
losgeldst von Onlineshops.

Direkt aus der Twitter Timeline,
den SERPs oder dem Pinterest
Posting heraus zu [verJkaufen ist
ein unaufhaltsamer Trend.

laufschuhe

Weitere Optionen

Asics Asics

45,47 € 77,97 €

+1,99 € +1,99 €
Versandkosten Versandkosten

Weitere Optionen

Asics Asics

45,47 € 77,97 €

+1,99 € +1,99 €
Versandkosten Versandkosten

Weitere Optionen

Weitere Optionen



Nachdem Twitter und Google Das beunruhigt Handler, denn

schon langer mit dem Buy Button wo stehen Onlineshops, wenn die
experimentieren, von Facebooks groflen Player zusehends E-Com-
bestédndigen E-Commerce Ambiti- merce Funktionalitdten bis hin zu
onen gar nicht zu reden, steigt nun kompletten Transaktionen auf die

auch die Bilder-Plattform Pinterest  eigene Plattform holen?

:g groglenP$t|[<<eLr; und restisiert Ob man diese Entwicklung kritisch
Hysie s« sehen will oder nicht - fest steht:

Gemeinsamer Nenner: Ein Online- Das Konzept des Shops riickt in

shop ist bei der Transaktion zu den Hintergrund, ist nur noch

vernachldssigen. Auch auf YouTube Erfillungsgehilfe und Backoffice.
ist es kiinftig mdglich, aus Videos Das Gesicht zum Kunden haben die
heraus zu kaufen. Streams inne.

gy

Asics Asics Asics Asics

45,47 € 77,97 € 45,47 € 77,97 €

+1,99 € +1,99 € +1,99 € +1,99 €
Versandkosten Versandkosten Versandkosten Versandkosten
Weitere Optionen Weitere Optionen Weitere Optionen Weitere Optionen
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ie weit sich

E-Commerce vom
Shop bereits entfernt
hat, zeigt nichts ein-
drucksvoller als die Bestellung via
Messenger.

Dies geschieht zum einen durch
sogenannte Concierge Services.
Mit Startups wie Magic?® und
GoButler? konkurrieren aktuell
gleich mehrere Services dieser Art
darum, Kunden mdoglichst schnell
und unkompliziert zu bedienen.
Diese mussen einfach nur eine
SMS mit ihrem aktuellen Bedirfnis
und Standort schreiben.

Der Rest geschieht quasi von Zau-
berhand und wie genau der Wunsch
erfullt wird, ist den Kunden dabei
egal, solange das Problem geldst
wird. Das Prinzip - der Messenger
als Schaltzentrale des Lebens -
findet sich zum anderen auch

bei WeChat wieder.

Das chinesische Pendant zu Whats-
App ist viel mehr als ein Messen-
ger. Die Zahl der Services, die sich
inzwischen um die Chatfunktion
herum gruppieren, ist kaum zu
beziffern. Funktionen, die bei uns

MESSENGER WERDEN
ZUR SCHALTZENTRALE

von gesonderten Apps Ubernom-
men werden, sind dort integriert.
WeChat sagt, wie das Wetter wird,
ruft ein Taxi, dient als Mobile-
Payment-App oder vereinbart einen
Werkstatt-Termin.

Zu diesen eher klassischen
Funktionen kommen noch weitere
Services, die im europaischen
Raum wohl eher als ungewdhnlich
gelten dirften: Ob es darum geht,
Strafzettel oder Steuern zu
bezahlen, einen Termin fir Trauung
bzw. Scheidung zu buchen oder die
Staatsblrgerschaft zu beantragen -
WeChat ist die erste Anlaufstelle.

So weit ist die westliche Welt mit
WhatsApp noch lange nicht. Doch
es tut sich etwas. Auch bei uns sind
Messenger langst das Herzstiick
der Smartphone-Nutzung. Wie
Uberall gilt: Kommunikation ist
alles.

Dies entdecken zunehmend auch
Unternehmen fiir sich. Ob als
Nachrichtenservice, fur persdnliche

Beratung oder als temporarer
Marketingkanal, erste Unterneh-
men wagen sich an das Thema
WhatsApp und experimentieren
damit.

Der Wohndesign-Shop Connox
erweitert seinen Kundenservice mit
Shopping- und Einrichtungsbera-
tung via WhatsApp.

Zalando testet die persdnliche
Stilberatung via WhatsApp als
erganzenden Kanal des Curated
Shopping Services.

Welche Ihrer Kunden erreichen
Sie via WhatsApp?




Mein Waschmittel ist aufgebraucht
und ich habe einen riesigen Berg
Wasche zu waschen.

Bendtigst du Fein- Bunt- oder =

Vollwaschmittel?

Hast du eine Lieblingsmarke?
Benotigst du auch einen
Weichspuler?

&

Ich nehme am liebsten
Vollwaschmittel. Die Marke ist mir
nicht so wichtig.

Weichspuler benotige ich nicht )

Ok, dein Waschmittel ist auf dem
Weg zu dir. Es wird heute zwischen
16.00 und 17.00 Uhr geliefert.
Viel Spa® beim Waschen )




iPhone 6

The only thing that’s changed is everything.

Learn more > Buy >

Or visit an Apple Retail Store today.



Der Shop, wie wir ihn kennen,
verliert rapide an Bedeutung.
Das ist auch in konservativeren

Szenarien, losgeldst von Streams,

virtuellen Butlern und WhatsApp

Commerce, deutlich zu erkennen.

Auch wer nach wie vor am Shop
festhalt, bleibt von der Ver-
schiebung von der E-Commerce
Komplettlosung hin zu leichtge-
wichtigeren Ansatzen nicht ver-
schont. Eine Frage der Evolution?

Vielleicht waren Onlineshops nur
ein erster Weg, um das Internet
als Vertriebskanal begreiflich
und salonfahig zu machen. Eine
Metapher, um den Katalog ins
Internet zu bringen. Inzwischen

braucht es diesen Vergleich fiur
Onlineshops nicht mehr, Kunden
erwarten ganz einfach, dass sie
online einkaufen konnen.

Es ist so selbstverstandlich, dass
es die explizite Bezeichnung
»Shop« nicht mehr bendtigt. Apple
hat diese Konsequenz bereits
gezogen.

Der Trend geht also zurlick zur
Produktprasentation auf Websites,
die integrierte Shopping-Funktion
vorausgesetzt.

Die Vorteile dieser Praxis liegen
auf der Hand: Das Shop-Raster
bestimmt nicht die Denke, sondern
das, was letztendlich verkauft und
als Marke transportiert werden
soll. Inhalte und Produkte ricken
in den Fokus, was den Ansatz fir
Hersteller und Brands besonders
spannend macht.

Davon profitiert auch das mobile
Erlebnis. Ein Kunde kann viel
leichter und ansprechender zum

Produkt geleitet werden, wenn das
Erlebnis und die Emotion durch
Inhalte im Vordergrund stehen.

Es ist nicht mehr relevant, ob der
technisch funktionale Shop auch
fur den Endkunden als solcher zu
erkennen ist. Die Anspriche sind
dartber langst hinausgewachsen
und lassen bisherige Standards zu
Hygienefaktoren verkommen.

Die technische Konsequenz: Bald
werden haufig nur noch Kompo-
nenten und Einzelfeatures von
Onlineshops benotigt. E-Commerce
Standardlésungen geraten daher
gegenuber dynamischen, hoch-
gradig anpassbaren Ansatzen
zunehmend in Zugzwang. Sie wer-
den dadurch nicht tberflissig, son-
dern sind nun zentrale Datendreh-
scheibe und Integrationsschicht.
Die Entkoppelung von Front- und
Backend setzt sich vollends

durch - ein »Dash Button« braucht
beispielsweise kein Frontend.

Wann sagen Sie »bye bye« zu
lhrem Onlineshop?
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DIE MACHT DER PLATTFORM

G oogle, Amazon, Facebook - bei
allen grof3en Digital-Mogulen
hat man eines verstanden: Die
Macht liegt in der Plattform. Unter-
nehmen sehen sich zunehmend als
Service Provider, als Infrastruktur.
Das erklarte Ziel ist es, lickenlose
Services zu bieten, die vom Kunden
her gedacht sind. Dafiir werden,
meist durch Zukaufe passender
Startups, nach und nach alle
Licken auf dem Weg zum Rund-
um-Versorger geschlossen.

Google nennt sich nicht ohne Grund
seit kurzem »Alphabet«. Wie dieses
will das urspringlich fir seine
Suchmaschine bekannte Unterneh-
men seine zahlreichen Services zu
elementaren Bausteinen unserer
Welt werden lassen.

Auch das Prinzip »Zugang statt
Besitz« spielt hier mit hinein. Der
grofite Borsenhype spielt sich
aktuell um Plattformen ab, die
selbst keine Produkte und Dienst-
leistungen anbieten, sondern nur
die Vermittlung derer. Der grofte
Zimmervermittler der Welt, Airbnb,
besitzt ebenso wenige Hotels wie
das grofte Taxiunternehmen, Uber,
Uber Fahrzeuge verfigt.

Die starke Technik- und Datenge-
triebenheit ist Unternehmen dieses
Typs gemein. Mit der Macht der
groflen Zahlen sind sie der tradi-
tionellen Konkurrenz stets min-
destens eine Nasenlange voraus.
Meistens mehrere.

Im Retail-Bereich setzt Zalando,
einst Deutschlands lautester Hand-
ler, auf die Plattform-Strategie, mit
dem erklarten Ziel, der Fashion
Provider in einer vernetzten Welt zu
werden.

Bei Zalando hat man verstanden,
dass es in Zukunft entscheidend
ist, Uber eine Plattform zu verfi-
gen. Infrastruktur statt Handler

sein wird zum zentralen Thema.

Wer will angesichts des digitalen
Wandels schon alle Eier in einen
Korb legen?

Europas grofter Modeversender
arbeitet nun daran, diese Denk-
weise auf den Online-Modehandel
zu Ubertragen. Schon 2011 wurden
externe Handler einbezogen. Die
Offnung der Plattform wird nun
noch konsequenter vollzogen. Im
Frihjahr 2015 6ffnete man sich
fur externe Entwickler, nun folgen
weitere Partner, was auch den
stationaren Handel inkludiert.

Wer dabei reflexartig an die
Rettung des stationaren Handels
denkt, bewegt sich gedanklich in
den falschen Bahnen.

Im Gegensatz zu eBay, wo man sich
tatsachlich als Partner des Einzel-
handels versteht, nutzen Unter-
nehmen wie Google, Amazon oder
Zalando lediglich die Infrastruktur,
die vorhanden ist.

Einzig entscheidend ist, dass
Kunden Zugang zu ihrem Wunsch-
produkt erhalten, egal Uber
welchen Kanal.

Wie intensiv arbeiten Sie daran,
Kundenwiinsche zu erfiillen?



Der Service-Gedanke entscheidet:
Unternehmen wollen ihre Kunden konse-

quent mit ihrem Wunschprodukt vernetzen.

' Unabhangig von online und stationar.

i

>
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“Tradebyte.

Cycle of e-commerce

EIGENES SORTIMENT PLUS
MARKTPLATZ -
DER SOURCING-HYBRID

WIE DIGITALE PLATTFORMEN
TRADITIONELLE EINKAUFS-
PROZESSE BEI RETAILERN UND
VERTRIEBSSTRATEGIEN BEI
MARKEN UND HERSTELLERN
REFORMIEREN

Erweiterungen von Angebot

und Sortiment in Form von
Marktplatzen oder Lieferanten-
Plattformen haben Hochkonjunk-
tur. Amazon meldete erst jingst
einen Rekordumsatz von 2,8 Mrd.
fir den Amazon Marketplace -
grof3e Online-Shops wie Otto, Lidl
oder Real haben schon langst ihre
friheren Streckengeschafte in das
E-Commerce-Zeitalter Uberfihrt
und sogenannte Partner-Plattfor-
men aufgebaut. Deren Unterschied
zum offenen Marktplatz sind
meist: Lieferanten stehen nicht im
Preiswettbewerb und sind fur den
Endkunden unsichtbar - Customer
Service und Rechnungsstellung
managt also die Plattform selbst.

Die Kombination aus traditionellem
Einkauf und einem angedockten
Partner-Sortiment ist allerdings
keine Idee der Online-Branche.
SchlieBlich konnen erfolgreiche

Retailer im stationdren Bereich
langst auf etablierte Konzepte zur
effektiven Flachenbewirtschaf-
tung zuriickblicken. Dabei wird

auf angeschlossene Hersteller

und Marken mehr Verantwortung
Ubertragen. Fur die Auswahl des
Sortiments in der eigenen »Brand
Area«, den Bestand und die
Preisstellung ist oft nicht mehr der
Retailer selbst, sondern der Part-
ner verantwortlich. Das erhdht des-
sen Motivation und entlastet den
Retailer, nicht nur im Bereich der
Abwertungsrisiken. Somit hat sich
das klassische Einkaufsprinzip, das
Risiken und Verantwortung vorwie-
gend beim Handler vorsah, bereits
heute weiterentwickelt.

WHOLESALE WAR GESTERN -
HYBRID-MODELLEN GEHORT
DIE ZUKUNFT

er durch den modernen

E-Commerce beforderte
digitale Wandel bringt dieses
Erfolgsmodell nun auch in den
Online-Handel. Moderne Hersteller
verfligen schon langst Uber eine
Infrastruktur, die es ihnen erlaubt



Traditioneller
Einkauf

Artikeldaten, Content, Bestande
und Preise an den Retail-Kunden
zu liefern und die Bestellung
sogar direkt an den Endkunden zu
schicken. Damit kann ein Anbieter
Uber viele Vertriebskanale prasent
sein und zentral auf einen Lagerort
zugreifen, was Bestandsrisiken
deutlich reduziert. Zudem hat er
die volle Preiskontrolle und kann
gegentber dem Endkunden sein
gesamtes Sortiment prasentie-
ren - selektive Einkaufsprozesse
gehoren der Vergangenheit an und
das klassische Wholesale-Modell
wird nach und nach erganzt oder
gar ersetzt.

Auch aus Sicht des Retailers
schafft eine Plattform komplett
neue Maoglichkeiten. Zum einen
kann er bereits errichtete Artikel
mit mehr Bestand auffiillen. Zum
anderen kann er eine deutlich
groflere Produkt- und Marken-
vielfalt darstellen (Longtail), als
es Uber den traditionellen Einkauf
maglich ware und daraus auch

Experience
Plattform-Angebote
analysieren & dabei lernen

Longtail Competition

Conversion Peak-Shift
Hohere Attraktivitat Dropshipment
&Kaufquoten entlastet Ressourcen

Availability
Hoherer Bestand

e~
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Ruckschlusse fir seine eigene
Einkaufsstrategie ziehen. Der
produktive Wettbewerb zwischen
Einkauf und Plattform hat bei
manchen Retailern bereits zu einer
stillen Revolution des eigenen Ein-
kaufsverhaltens gefihrt und damit
ungeahnte Synergien freigesetzt.

Um trotz Fremdsortiment eine
einheitliche Customer Experience
zu gewahrleisten, werden die
Lieferanten-Vereinbarungen oft
um sogenannte SLA-Anlagen
erganzt, in denen die Grundsatze -
beispielsweise Lieferzeiten oder
Reaktionszeiten auf Kundenanfra-
gen - festgehalten werden. Uber
spezielle Tools werden diese SLA-
Vorgaben kontrolliert und regel-
mafig besprochen. Dem Endkun-
den ist oft gar nicht bewusst, dass
Angebot und Lieferung von extern
stammen - was bleibt, ist eine
positive Einkaufserfahrung.

Mehr Angebot bedeutet letzt-
lich mehr Conversion und

Sourcing-Hybrid fiir State-of-the-Art Retailing

Lieferanten-
Plattform

© 2015 Tradebyte Software GmbH

hohere Warenkorb-Werte, die
Absprungrate wird minimiert.
Angebote fiir Cross-Sellings
erreichen eine neue Dimension
und vernachlassigte Kategorien
werden plétzlich durch marktnahe
Experten [namlich die Lieferanten)
befullt.

Naturlich gelingt auch dieser
Zusatzumsatz nicht ohne Zusatz-
aufwand. Im Vergleich zu den
klassischen Ressourcen fir Ein-
kauf, Produktmanagement, Lager-
haltung sowie den Warenrisiken
und Kapitalbindungen ist der
Aufwand fir eine Lieferanten-Platt-
form jedoch mehr als tUberschau-
bar. Der Hybrid aus Einkauf und
Plattform ist somit eine klassische
Win-Win-Situation, bei der Herstel-
ler, Anbieter und Retailer glei-
chermafen profitieren. Ein »Win«
kommt sogar obendrauf: auch der
Endkunde ist voller Freude. Uber
einen Anbieter, einen Warenkorb
und einen Zahlungsprozess.
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DOWNTIME GIBT ES NICHT MEHR

empo im E-Commerce. Die

Diskussion dariiber wird
meistens auf Shopsystem-Ebene
gefihrt. Neben Ladezeiten sind
selbstverstandlich die Versand-
und Lieferdauer weitere Hebel.

Doch wo noch ansetzen, wenn
selbst die mobile Website perfekt
optimiert ist und dem Kunden
standardmafig Same-Day Delivery
angeboten wird?

Der Schlussel liegt darin, bisher
brachliegende Flachen zu nutzen,
Glter und Kapital in Bewegung zu
halten. Die Flexibilisierung der
Logistik geht mit der Dynamisie-
rung der Gesellschaft einher: Alles
bleibt in Bewegung.

Prinzipiell kann jeder frequentierte
Ort eine Abholstation werden - ob
Parkplatz, Tankstelle, Bahnhof,
U-Bahn-Station oder Kofferraum.

Alle Fahrzeuge sind potenzielle

Transport- und Zustellfahrzeuge,
sogar Fernbusse sind aktuell als
Lieferfahrzeuge im Gesprach.

Bei Uber®® will man schon langer
nicht mehr nur Personen befordern
und die Services um einen Kurier-
dienst erweitern. Auch Amazon ist
interessiert.

Stationare Geschafte werden
kinftig ein Stick weit auch zum
Innenstadt-Lager und Versand-
zentrum.

Solange das gewiinschte Produkt
verflighar ist, ob im Zentrallager

oder in einer Filiale, kommt es in
kirzester Zeit zum Kunden - egal
wo sich dieser aktuell aufhalt.

Vorreiter beziehen in diese Denk-
weise auch retournierte Ware mit
ein. Beim Kampf um die schnellste
Lieferung wird auch die hier ent-
stehende Downtime so gut es geht
minimiert.

Statt Retouren als Umsatzvernich-
ter zu betrachten, konnen sie auch
als grofter Inbound
Stream gesehen
werden, der entspre-
chend gehandhabt

Ein leerer Kofferraum?

Hier schlummert ungenutztes Potenzial.
DHL Paket, Amazon Prime und Audi testen daher

gemeinsam die Lieferung direkt in den Kofferraum,

werden muss. Im Idealfall werden
die Waren und das riickzuerstat-
tende Geld schnellstmdglich zuriick
in Umlauf gebracht, um damit
neuen Konsum zu ermdglichen.

Optimal ware es, retournierte Pro-
dukte aus der Filiale direkt weiter-
zuversenden, an einen anderen
Kunden, der gerade dieses Produkt
sucht. Auch C2C-Versand ist in
bestimmten Szenarien denkbar,
der Umweg Uber das Zentrallager
wird eliminiert, das Paket direkt an
den nachsten Kunden weiterver-
sandt.

Bei der Findung von Lieferfahr-
zeugen, Versandzentren und dem
Retourenmanagement ist also noch
jede Menge Potenzial fir Innova-
tion und mehr Tempo. Hier werden
in den kommenden Jahren die
Schlachten geschlagen.
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Ganz wie bei einem guten Butle
bemerken wir in Zukunft ga

nicht mehr, dass wir von smar-

ten Geraten bedient werden.,

E-COMMERCE WIRD GANZ LEISE

riher war E-Commerce laut,

bunt, und schrill. E-Commerce
war wie Zalando. Ein Schrei, der
die Revolution einlautete. Leute, ab
jetzt wird online bestellt, verstan-
den? Neu und aufregend war das.

Heute muss man niemandem mehr
erklaren, was E-Commerce ist.
Und digitale Services werden dank
des Internet of Things ganz leise.
Sie fligen sich nahtlos in unseren
Alltag ein, kennen uns lickenlos
und reagieren auf jede Situation mit
der passenden Ldsung.

Produkte denken kiinftig fir uns
mit. Unser Auto weil3 selbst, ob es
in die Werkstatt muss und lasst

es uns rechtzeitig wissen. Die
Waschmaschine hat bereits neues
Waschpulver nachbestellt, bevor es
zu bésen Uberraschungen kommt.
Der Regenschirm passt darauf auf,
dass er nicht im Restaurant ver-
gessen wird und smarte Essstab-
chen warnen vor altem Frittierdl.
Das perfekte Leben - das muss es
sein.

Was macht das mit uns, den Kon-
sumenten? Werden wir in Zukunft
das Haus nicht mehr verlassen und
ganz und gar auf smarte Gerate
vertrauen? Nun, nicht ganz.

Dennoch werden smarte Objekte
um uns herum zur Normalitat. Viel-
leicht sage ich kinftig der Lampe,
dass ich eine neue Glihbirne brau-
che. Vielleicht schickt mir Amazon
eine Flasche Wein, weil Echo findet,
dass ich gestresst klinge.

Neben zahlreichen Luxusproble-
men, die dank smarter Gerate
gelost werden, bringen diese
unsere Welt auch in entscheiden-
den Themen voran. So kann die
Sharing Economy durch genaues
Tracking endlich die Durchschlags-
kraft entfalten, die sie verdient.
Intelligente Sharing-Konzepte
machen es moglich. Selbstfah-
rende Autos demokratisieren
zudem den Zugang zu Mobilitat und
erhohen damit die Lebensqualitat
aller bisher vom Verkehr ausge-
schlossenen Menschen.
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inkaufen ist seit der Erfindung

des Smartphones nicht mehr
auf Onlineshops und den stationa-
ren Handel begrenzt. Insbesondere
Amazon treibt den Trend, dass
Konsum dort stattfindet, wo der
Bedarf entsteht.

Amazon Dash und Amazon Echo
ermoglichen es, Produkte des
taglichen Bedarfes ohne einen
Onlineshop nachzubestellen. Sie
werden einfach per Knopfdruck
bzw. Spracheingabe zur Einkaufs-
liste hinzugefiigt. Und zwar genau
in dem Moment, in dem wir fest-
stellen, dass die Druckerpatronen
zur Neige gehen. Direkter geht es
nicht. Oder doch?

Denkt man die Potenziale des
Internet of Things fir den E-Com-
merce zu Ende, wird klar, dass die
bunten Plastikknopfe von Amazon
nur ein Zwischenschritt zum Future
Retail sind.

Was passiert, wenn Hersteller
selbst kreativ werden?

SEAMLESS COMMERCE

Gillette sorgte 2015 mit der
»Gillette Box«®' | Uber die Rasier-
klingen direkt vom Badezimmer
aus nachbestellt werden konnen,
fir Furore. Die smarte Box ist kein
rihmlicher Einzelfall mehr. Das
Internet of Things und E-Com-
merce entwickeln sich zur neuen
Traumkombination, die fur jede
Menge frischen Wind sorgt.

Smarte Produkte bahnen den Weg
in die Zukunft, wie wir einkaufen,
beziehungsweise nicht einkaufen.
Denn dies Ubernehmen die Gerate
kinftig selbst.

Miele stellte auf der IFA 2015 eine
smarte Waschmaschine vor?®?, die
das Waschpulver je nach Wasch-
gang individuell dosiert und auf
Basis dessen selbst Waschpulver
nachbestellt, wenn dieses zur
Neige geht. Eine entsprechende
Ldsung fur den Geschirrsptler
wurde ebenfalls vorgestellt.

Auch fir den Kihlschrank und
den Backofen der Zukunft hat man
Ideen. So wird der Kiihlschrank
kiinftig zur Schaltzentrale des
Familienlebens, die Einkaufszet-
tel, Stundenpléne und Termine
verwaltet.

Spannend wird es, wenn alle Gerate
untereinander kommunizieren.

Konsequenz fir Amazon: An
dieser Stelle wird der Dash Button
plétzlich zum unndtigen Zwischen-
schritt: Bereits smarte Produkte
lassen sich nicht durch Plastik-
buttons veredeln.

Hersteller sind also am Driicker
und sollten sich fragen, wie sie ihre
Produkte durch Sensoren, Chips
und Apps zu smarten Objekten
werden lassen kénnen, um vorne
mitzuspielen. Auf Amazon und Co.
muss niemand warten.
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Einen guten Butler nimmt man
nicht wahr. Diese Weisheit
sollten sich Unternehmen merken,
denn sie wird fiir das Konsum-
verhalten zum neuen Mafistab:
Handler der Zukunft kennen ihre
Kunden wie ein Butler. Sie gehen
so passgenau auf Bedurfnisse ein,
dass dies kaum noch wahrgenom-
men wird.

E-Commerce zeichnet sich bereits
heute, wenn der Kauf ideal verlauft
und das Produkt sofort gefallt,
durch sehr hohe Convenience aus.
Doch das ist nichts im Vergleich zu
dem, was moglich ware.

Noch entscheiden sich die Vorreiter
dafir, nicht alles umzusetzen, was
maglich ware. Bei Google spricht
man davon, die sogenannte »Creepy
Line« nicht zu Uberschreiten.

Anhand von Daten ist es langst
maglich, mafgeschneiderte Ange-
bote zu liefern, bevor der Kunde
Uberhaupt auf »Kaufen« geklickt
hat. Bei Amazon nennt man das
»Anticipatory Shipping«®. Da
werden Lieferfahrzeuge mit Waren
beladen, die mit hoher Wahrschein-
lichkeit in den nachsten Stunden

CONVENIENCE 2.0

bestellt werden. Wenn der Kauf
dann getatigt wird, kann innerhalb
kirzester Zeit geliefert werden.

Den nachsten Schritt will man mit
Drohnen gehen - die Lieferung aus
der Luft wird neue Rekordzeiten bei
der Zustellung ermdglichen. Viel-
leicht werden in Zukunft Drohnen
mit den typischen Schnelldrehern
im Gepack Uber Ballungsraumen
kreisen, wartend auf eine Bestel-
lung? Dann heif3t es nur noch:
Fenster gedffnet halten.

Die Basis flr derartige Konsum-
vorhersagen liefern Bestellhisto-
rie, Wunschlisten, Warenkorbe,
Retouren und das Verhalten auf der
Website.

In Zukunft kann dies dank des
Internet of Things weiter perfektio-
niert werden. Vernetzte und smarte
Gerate monitoren und tracken
unseren Alltag. Vom Thermostat
zum Schrittzahler, die uns umge-
benden Gadgets erzeugen eine
umfassende Datenbasis. Anhand
dieser lassen sich Muster erkennen
und entsprechende Produktemp-
fehlungen ableiten.

Werbung braucht es in diesem
Szenario nicht mehr. Unsere
Umgebung weifl langst, was wir
brauchen, teilweise bevor wir es
selbst wissen.

Handler der Zukunft machen
passende Angebote zur jeweiligen
Situation, da sie ohnehin bestens
Bescheid wissen. Konsumenten
mussen nur noch OK klicken bzw.
sagen.

Wer all das fir utopisch halt, unter-
schatzt das Maf3 an Convenience,
das wir schon heute als selbstver-
standlich akzeptiert haben. Viel
spannender ist doch die Frage: Was
machen diese mafligeschneiderten
Angebote mit den Erwartungen der
Kunden?

Wie miissen Services gestrickt
sein, um sich nahtlos anzufiihlen
und in den Kundenalltag als ele-
mentarer Bestandteil einzugehen?



Dass sich Unternehmen um ihre Kunden
kimmern, wird immer mehr zur Realitat.
as tun Sie fur lhre Kunden?
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dydemandware

movefaster, growfaster

Demandware ist einer de

flihrenden Anbieter von cloudba-|

MONEYBALL -
ODER DIE MACHT DER DATEN

ie kann ich mit datenbasierten

Entscheidungen den Erfolg
steigern? Das ist die zentrale Frage
des amerikanischen Spielfilms
»Moneyball - The Art of Winning
an Unfair Game«. Ein cleverer
Baseball-Trainer setzt nicht auf die
Ublichen Entscheidungskriterien,
um Spieler auszuwahlen und zu
kaufen - fir kleinere Teams ist der
Wettbewerb um die besten Spieler
schlichtweg zu teuer und fihrt
nicht zum Erfolg. Stattdessen wer-
den neue Analysen und Metriken
gesucht, um effizient erfolgreiche
Spieler zu identifizieren - wodurch
unmittelbare Vorteile fur die Leis-
tungsfahigkeit des Teams erzielt
werden kénnen.

Dieser Trend hat inzwischen auch
die Handelsbranche erreicht: In
den USA spricht man von »Money-
ball-ization«. Fur die Entschei-
dungsfindung wird im Management
neben Bauchgefihl und Intuition
inzwischen auf umfangreiche Daten
und Analysen gesetzt. Plotzlich
konkurrieren im Onlinehandel
mittelstandische Unternehmen

mit internationalen Konzernen um
Traffic, Neukunden, Kundenbin-
dung und Konversionsraten.

Das hilft jedem Handelsunterneh-
men, agil und profitabel zu bleiben
- die etablierten Strategien rund
um Keyword-Optimierung und
integrierte Loyaltyprogramme sind
zu langsam und zu teuer, um die
Wettbewerbsfahigkeit zu sichern.

Die Geschichte in »Moneyball«
zeigt, wie der Zusammenhang von
Detailanalysen und individuellen
Entscheidungen zum Erfolg fihrt.
So geht es auch jenseits von Base-
ball in der Handelsbranche bei-
spielsweise darum, die Keywords
mit dem hochsten Deckungsbeitrag
zu nutzen anstatt einen aggressiven
Preiskampf auf diejenigen mit der
grofiten Reichweite zu fahren. Ein
weiteres Beispiel fir wirksame
Ergebnisse sind stark personali-
sierte und exakt auf individuelle
Kundenanforderungen abge-
stimmte Angebote statt der Imple-
mentierung eines breit angelegten
Kundenbindungsprogrammes.

Die Nutzung von grofien Daten-
mengen und deren Analyse kann
bei Handelsunternehmen schnell
zu einem groflen Ressourcenauf-
wand fihren. Nicht jeder kann sich
wie Stitch Fix 50 Datenspezialisten



inklusive eines dedizierten CAO,
eines »Chief Algorithm Officer,
leisten. Vielmehr muss es madglich
sein, mit einfachen Tools wirksame
Analysen durchzufiihren und nutz-
bar zu machen.

Und genau daran arbeitet
Demandware. Neben unserer
Kernkompetenz im Bereich Omni-
channel Commerce unterstiitzen
wir unsere Kunden kontinuierlich
dabei, die Standards in den
Bereichen Personalisierung und
Datenanalysen zu optimieren.
Und diese fur fast 1.400 Shops
weltweit funktional bereitzustel-
len. Das beste Beispiel fur die
Nutzung unserer umfassenden
Marktabdeckung im B2C Handels-
segment ist der Demandware
Shopping Index, mit dem wir die
Transaktionsdaten von mehr als
250 Millionen Konsumenten auf
der Demandware Plattform und
die aktuellen Trends im digitalen
Handel messen und auswerten.
Der Report steht unseren Kunden,
aber auch unseren Interessenten
offentlich zur Verfigung.

Schauen Sie sich unser Video (L) und den

Demandware Shopping Index Q3 2015 (r.) an!
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er sich

bereits
jetzt von Google,
Amazon und Co. bedrangt fuhlt,
wird die nachste Generation der
»Smart Objects« nicht sonderlich
zu schatzen wissen. Diese haben
sich schlief3lich auf die Fahnen
geschrieben, sich um ihre Besitzer
zu kimmern.

Die Rede ist nicht etwa von
Robotern, die pflegebediirftigen
Menschen helfen. Der Trend der
»Caring Objects« setzt bereits im
Kleinen an. Lebensmittel, die mit
Zusatzeigenschaften tber die nor-
male Erwartung an eine Mahlzeit
hinausgehen, nehmen seit einigen
Jahren immer mehr Platz in den
Regalen ein. Joghurt sattigt nicht
nur, sondern macht schon, gesund
und reguliert die Verdauung. Dieser
Logik folgen immer mehr Lebens-
mittelkategorien.

Ilhre Wirksamkeit darf bezweifelt
werden, die dahinterstehende
Grundtendenz nicht.

Der Trend zur Selbstoptimierung
offnet smarten Alltagshelfern Tur
und Tor. Intelligente Services, die
unsere Winsche erfillen, sind

nur ein erster Schritt. Demnachst
sorgen sie dafiir, dass unser Leben
immer besser wird.

Beginnend bei Apps, die unseren
Tagesablauf, kdrperliche Aktivitat
und Schlafqualitét bewerten und
Vorschldge zur Optimierung ablei-
ten, bringt das Internet der Dinge
nun den entscheidenden nachsten
Schritt auf dem Weg zum optimalen
Leben.

Smarte Gerate befreien uns
beispielsweise von unliebsamen
Uberraschungen. Aktuell kann wohl
niemand sagen, wann der nachste
Werkstattbesuch fir das Auto fallig
sein wird oder die Waschmaschine
ausgetauscht werden muss. Kinf-
tig missen wir nicht mehr damit
rechnen, dies am Tag X auf unan-
genehme Weise herauszufinden,
denn Verschlei3teile kommunizie-
ren ihren Status quo von selbst.

PRODUKTE KUMMERN SICH UM UNS

Doch nicht nur die Vermeidung
negativer Erlebnisse verbessert
unser Leben, smarte Gegenstande
wirken aktiv darauf hin, dass jeder
Tag ein guter wird.

»Umbrella here«® sorgt dafir,
dass wir an Regentagen einen
Schirm bei uns haben, die
»Smart Chopsticks« von Baidu
bewahren Chinesen vor beden-
klichen Speisen.

Wie lasst sich dieser Trend auf
Handelsmodelle Ubertragen?

Am nachsten dran ist wie so

oft Amazon. »Echo« wird via
Sprachsteuerung zum personlichen
Assistenten und kann basierend
darauf auch Stimmungen
erkennen. Liefert Amazon kiinftig
am Ende eines stressigen Tages
eine Flasche des Lieblingsweines
gleich mit, weil man sich ange-
spannt anhdrte, als man die
Lebensmittelbestellung ausloste?
Denkbar ist es.

Die von Baidu, der chinesischen Such-

maschine Nummer 1, entwickelten »Smart

Chopsticks« warnen Chinesen vor altem
Frittierol und zahlen Kalorien.
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D ie Sharing Economy hat in den
letzten Jahren einiges ein-
stecken mussen. Kritik und Protest
dominieren die Schlagzeilen. Statt
fur mehr Chancengleichheit zu
sorgen und soziale Geschéafts-
modelle hervorzubringen, laute

die Okonomie des Teilens eine
Renaissance des Frihkapitalismus
ein und treibe einst festangestellt
Beschaftigte in prekare Arbeits-
verhaltnisse. Ehemals geschitzte
Raume, wie die eigene Wohnung,
wiirden Logiken der Wirtschaftlich-
keit unterworfen. Die Kontroverse
gipfelt in Grabenkampfen zwischen
Startups, wie zum Beispiel Uber,
und den althergebrachten Markt-
teilnehmern, in diesem Fall den
Taxi-Unternehmen.

Die Grundlogik der Sharing
Economy hat indes nichts an
Relevanz eingebift, sondern ist
prasenter denn je. »Zugang statt
Besitz« ist eine Devise, die quer
durch alle Industrien und Bran-
chen fir Umdenken sorgt. Sie ist

insbesondere in der Automobil-
industrie ein zentrales Thema. Wie
kann man einer Generation, fur

die das Auto kein Statussymbol ist,
Mobilitat dennoch als Lebensgefiihl
vermitteln?

Das geht im ersten Schritt durch
vielfaltigere, flexible Finanzierungs-
und Nutzungsmodelle, die Audi
beispielsweise mit dem Leasing-
Programm »Audi Select«® realisiert.

Dank der Kombination mit dem
Internet of Things werden hier
aktuell die grofiten Springe
gemacht. Auf diese Weise erhalt die
Okonomie des Teilens doch noch
die Durchschlagskraft, mit der sie
einst gestartet ist.

Durch die Konnektivitat der smar-
ten Gegenstande wird die Sharing
Economy messbar, was das Teilen
transparent macht und damit ver-
einfacht. Reibungspunkte werden
beseitigt, was Sharing-Modelle
massentauglich werden lasst.

Beispielsweise wird es erstmals fur
einen Freundeskreis mdglich, ein
Auto gemeinsam zu kaufen oder

zu leasen. Denn durch Tracking
beteiligt sich jeder nur so stark an
den Kosten, wie er das Auto auch
tatsachlich nutzt.

Teilen wird einfacher, nachvoll-
ziehbarer und erhalt somit die fur
eine hohere Verbreitung nétige
Convenience.




L4
5

099
qs




68 E-COMMERCE OF THINGS

SELF-DRIVING CARS VERANDERN DEN HANDEL

Steigende Mobilitat hat schon
immer Entwicklung getriggert.
Seit Ausbau des Schienennetzes

ist Fortbewegung keine Frage

von Besitz mehr. Mit autonom
fahrenden Autos steht uns nun ein
weiterer historischer Meilenstein
der Demokratisierung von Mobilitat
ins Haus.

Noch fahren die Autos nicht voll-
standig autonom, bei den Testfahr-
ten sitzt stets ein Beifahrer dabei,
der bei Bedarf eingreift. Sobald die
selbstfahrenden Autos Serienreife
erreichen, werden sie unsere Welt,
und damit auch den Handel, fur
immer verandern.

Was wird sich andern? Die Barrie-
ren, die Autofahrer von Nicht-Auto-
fahrern trennten, l6sen sich auf.
Alle Menschen erhalten Zugang zu
Autos. Man braucht keinen Fihrer-
schein, was auch Sehbehinderten
und anderen Menschen, die bisher
nicht aktivam Straf3enverkehr teil-
nehmen konnten, mehr Mobilitat
ermaglicht.

Durch weniger Unfalle wird es

nur noch in Ausnahmefallen zu
Staus und Verkehrsbehinderungen
kommen. Das macht den Verkehr
wesentlich effizienter und sicherer.
Eine langfristige Konsequenz
konnte die Reduktion von Straflen

sein, da das vorhandene Netz bes-
ser ausgelastet werden kann und
somit kein weiterer Ausbau nétig
ist. Es kann eher Uber Rickbau
nachgedacht werden.

Der Effizienzgewinn betrifft auch
die Verkehrsteilnehmer selbst, jede
Autofahrt kann fur Ruhephasen,
aber auch fur Arbeit und insbeson-
dere Meetings genutzt werden.

Was andert sich fir den Handel?
Die vollstandige Mobilitat
ermaglicht einen permanenten
Warenfluss. Natirlich konnen
auch Kunden auf diese Weise
besser zu stationaren Geschaften
gelangen.




Doch in einem vollstandig demokra-
tisierten Mobilitats-Szenario ist der
umgedrehte Fall ebenso denk-

bar - die Geschafte kommen zum
Kunden.

Braucht der Handel kiinftig eine
physische Prasenz? Selbstfahrende
Autos werden diese Frage, die den
Handel seit dem Aufkommen von
E-Commerce beschaftigt, noch
weiter bekraftigen.

il
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KONIG KUNDE HAT LAUNE

G ar nicht so leicht, Produkte
und Services in einem Zeitalter
an den Mann zu bringen, in dem
Konsum weit mehr ist als Kauf

und Nutzung. Marken spiegeln den
personlichen Lifestyle wider und
derist in der digitalen Gesellschaft
so offentlich sichtbar wie nie.

Auf dem modernen Kunden lastet
daher bei jeder Kaufentscheidung
der Druck, jetzt blof3 die optimale
Losung zu finden. Das Produkt
muss nicht nur funktional Uberzeu-
gen. Auch das damit verbundene
Image muss zwingend vorzeigbar
sein, nach dem Motto: Wiirde ich
ein Foto davon auf Facebook teilen
konnen? Die Entscheidung fir eine
neue Zahnseide wird da schnell
zum Politikum.

Umso hoher die Erwartungen an
Brands. Sie stehen in der Pflicht,
nicht blof3 irgendwelche Geschich-
ten Uber ihre Produkte zu erzahlen.
Modernes Storytelling hat die Néte
und Hoffnungen des Kunden zum
Inhalt. Wer hier das richtige Finger-
spitzengefihl mitbringt, kann sogar

auf einst zentrale Markenelemente
wie Logo und Claim verzichten, so
wie es Coca-Cola eindrucksvoll
vormacht. Der Wiedererkennungs-
wert muss es heute Uber zahlreiche
Kanale hinweg bis ins Gedachtnis
des Kunden schaffen.

Die Kunst besteht darin, die Spra-
che des Kunden zu treffen. Dies
gleicht einem Spiefirutenlauf: Die
Netzgemeinde macht sich Uber
alles lustig, was nicht die notige
Portion Ironie mitbringt und sorgt
so fur unfreiwillige wie unkontrol-
lierbare virale Effekte.

Unternehmen, denen das Geschick
fehlt, hier aktiv mit einzustimmen,
halten sich lieber an authentische
Kundenstimmen. Diese sind so
gefragt wie nie. »Everyday Experts«
gehdrt das Vertrauen von Kunden,
die genug von durchgestylten Blog-
gern und prominenten Testimonials
haben.

Gut im Rennen liegen dabei ins-
besondere junge Brands. Sie haben
das Ohr ganz nah an den Kunden-
bedirfnissen und sorgen so fir die
notigen Innovationsschibe.

LL
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Dank des Internets
ist es selbstver-
standlich geworden,
dass Kunden mit
Marken interagieren. Statt sich als
statisches Symbol mit markanter
Botschaft zu etablieren, sind
Marken so stark dem kurzlebigen
Zeitgeist unterworfen wie nie zuvor.
Markenbildung wird dynamisch.

Der Grund: In unserer digitalen
Gesellschaft bleibt kaum eine
Kaufentscheidung verborgen. Nie
war es so wichtig, genauestens

zu priifen, ob man sich mit einer
Marke identifiziert und auch offent-
lich damit sehen lassen kann, wie
heute.

Konsumenten sind nicht mehr auf
der Suche nach dem richtigen Pro-
dukt oder der passenden Losung,
sondern nach dem Besonderen.
Und zwar in jeder Lebenslage.
Lokal, individuell oder zumindest
cool sollte die Marke schon sein.
Da fallt selbst das Commitment zur
Zahnpasta-Marke schwer.

Erste Brands machen sich in Kon-
sequenz dazu kleiner als sie sind.
So wird »Fruit of the Loom« zu
»Seek no further«, um das digitale

WIE FUNKTIONIEREN
DIGITALE MARKEN?

Klientel nicht mit dem bekannten
Namen zu verschrecken. Andere
Marken wiederum entfernen ihre
grof¥fléchigen Logos gleich ganz.
Abercrombie & Fitch wollen kinftig
auf ihren auffalligen Schriftzug ver-
zichten, nachdem man sich bereits
vor geraumer Zeit vom markanten
Elch-Logo verabschiedete.

Coca-Cola setzt fir bestimmte
Kampagnen nur noch auf die
Silhouette der Flasche oder die
Kombination aus roter Farbe mit
geschwungenen weiflen Streifen.
Die »Trink 'ne Coke mit ...«<-Kam-
pagne verzichtet ebenfalls auf die
Marke. Stattdessen stehen die
Namen der Fans im Mittelpunkt.

Der Trend zum Branding-Minima-
lismus wird auch an der steigenden
Beliebtheit von Bildmarken sicht-
bar. Apple und Twitter machen es
vor und setzen ausschliefllich auf
den Apfel bzw. den blauen Vogel.

Das Ziel digitaler Marken ist es,
durch einzelne Elemente ebenso
wiedererkannt zu werden, wie

man es einst nur mit dem Logo
erreichte. So weil3 jeder, wer hinter
dem Claim »lch liebe es« steht,
ohne das Logo zu sehen.

Google ist in dieser Frage als
Vorreiter zu sehen, denn dort ver-
zichtet man schon seit Jahren auf
ein konsistentes Logo, fast taglich
Uberrascht die Suchmaschine ihre
Nutzer mit einer neuen Variation.
Diese Vielfalt ist damit schon wie-
der zu Kontinuitat geworden und
gehort fest zur Marke des vielfalti-
gen Unternehmens.

Digitale Brands arbeiten also

mit einer umfassenden Marken-

asthetik, die es ihnen ermaoglicht,
ihre Marke Uber ihr Logo hinaus

zu kommunizieren.

Wie unverwechselbar ist Ihr
Branding?
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I:akt ist: Marken haben es
schwer, eine Beziehung zum
digitalen Kunden aufzubauen.
Statements und im Werbekon-
text getroffene Aussagen konnen
Jederzeit gekontert und widerlegt
werden, der Zugang zum Internet
macht’'s moglich. Jede Kampagne,
jede offentliche AuBerung bietet
Angriffsflache fur ironische Ver-
fremdungen und jeder Fehlgriff
wird zum viralen Ereignis.

Hinzu kommt, dass die Ironie als
Stilmittel aus der Kommunikation
der digitalen Generation kaum
mehr wegzudenken ist. Wer in
sozialen Netzwerken als Unterneh-
men nicht unangenehm auffallen
mochte, verabschiedet sich daher
von allzu glatten und eindimensio-
nalen Werbebotschaften.

Kein Wunder, dass erste Vor-
reiter davon Abstand nehmen,
klassische Markenversprechen
unters Volk zu bringen. Sie passen
sich stattdessen dem Jargon

der Zielgruppe an, nehmen sich
selbst nicht mehr allzu ernst und
schicken Werbebotschafter mit
einem gerdttelt Maf3 an Selbst-
ironie an den Start.

So etwa zu beobachten bei der
Biermarke Krombacher. Die Wer-
bung mit Kino-Liebling Matthias
Schweighofer macht sich tber
einen Coca-Cola-Spot lustig, der
wiederum selbst ein viraler Hit ist
und in der Netzgemeinde in zahl-
reichen Parodien auf die Schippe
genommen wurde. Hier wurde
der Nerv der Zielgruppe getroffen.
Treffer — versenkt.

Ein weiteres Feuerwerk der Ironie
brannte Zalando mit dem soge-
nannten #mettgate ab. Kurz nach-
dem eine Studie Wurst auf die Liste
der krebserregenden Lebensmittel
setzte, fand sich eine Zwiebel-
mettwurst in der Handtasche einer
Uberraschten Kundin, welche sich
prompt auf Facebook beschwerte.
Rein zufallig natirlich. Den Kunden
war es egal, wie die Wurst in das
Zalando-Paket kam, die Internet-
Sensation war perfekt.

Ironie aushalten oder Ironie mit-
bringen - Wie geht Ihr Unterneh-
men mit der digitalen Generation
im Netz um?
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M enschen
lieben
Geschichten.
Schon seit Jahr-
tausenden werden sie erzahlt, um
Wissen und Kultur zu bewahren.
Heute sagt man Storytelling dazu
und geandert hat sich wenig. Ein
alter Hut also, und auch in Sachen
Branding langst kein Geheimtipp
mehr.

Dennoch wird in dieser Angelegen-
heit erschreckend viel falsch
gemacht. Zu haufig schlussfolgern
Unternehmen daraus, man musse
schlicht irgendeine Geschichte
erzahlen. Im Grunde das, was man
ohnehin seinen Kunden Uber sich
mitteilen wollte, in erzahlerische
Form bringen.

Das Ergebnis solcher gut gemein-
ten Kampagnen ist nicht selten die
Branding-Katastrophe. Der offentli-
che Verriss der Web Community
lasst nicht lange auf sich warten.
Im Bestfall ist der Fail so grof3,
dass er schon wieder viral wird,

so wie es 2015 beim sogenannten
#Sanifail® zu beobachten war.

GUTES STORYTELLING:
MACHT KUNDEN ZU HELDEN

Brands, die Storytelling erfolgreich
einsetzen, haben eines verstanden:
Die besten Geschichten stellen die
Erlebnisse und Note des Kunden in
den Mittelpunkt. Und ganz wichtig:
Sie lassen ihn gut aussehen.

Perfekt umgesetzt wird das
beispielsweise von Media Saturn.
Die »Hauptsache ihr habt Spafi«-
Kampagne zeigt, wie Mitarbeiter
des Elektronik-Handlers aktiv
darauf hinwirken, ihre Kunden gut
dastehen zu lassen. Der Ehemann
glanzt vor seinen Freunden mit
dem groften Fernseher, in einem
weiteren Clip wird ein Mann von
einem Mitarbeiter vor dem pein-
lichen Geschenk an die Ehefrau
bewahrt. Der Jugendliche wird mit
dem Smartphone ausgestattet,
das ihn in seiner Fantasie zum
YouTube-Star macht - der Ver-
kaufer gibt durch ein Zwinkern zu
erkennen, dass er diese Absicht
durchschaut und versteht.

Die Botschaft der Spots: Wir
inszenieren euch. Wir lassen euch
vor Partner und Freunden cool
erscheinen. Wir verstehen und
helfen euch.

Der Hang zur Selbstinszenierung,
der dem digitalen Konsumenten zu
eigen ist, wird geschickt aufgegrif-
fen. Man befreit ihn von der Last,
sich selbst eine Story einfallen zu
lassen. Geschickte Brands uber-
nehmen diese Aufgabe und machen
ihre Kunden zum Bestandteil einer
fantastischen Geschichte, in der
sie Alltagsprobleme auf Uberra-
schende und empathische Weise
losen.

Erzahlt Ihre Markenkommunika-
tion Geschichten lber lhre Kunden
oder ber Ihr Unternehmen?
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A

Adobe

Die Adobe Marketing Cloud ver-|
setzt mit ihren acht integrierten
Losungen Retail-Unternehmen

fir dic personalisierte Ansprachd
und Aktivierung ihrer Kunden
lber alle Endgerate und digitalen
Touchpoints gewinnbringend zum
Einsatz zu bringen,

in die Lage, grofle Datenmengen|

UNDER ARMOUR:
DIGITALE MARKENFUHRUNG MIT
HOCHSTGESCHWINDIGKEIT

SPORTSWEAR-HERSTELLER
NUTZT ADOBE MARKETING
CLOUD FUR SCHNELLERE
TIME TO MARKET

U nder Armour (»Unter der Ris-
tung«) mit Sitz in Baltimore ist
der Aufsteiger unter den Sportartikel-
Marken. Mit einem jahrlichen
Wachstum von 30% hat die Marke,
die sich als »jung, aggressiv und
furchtlos« inszeniert, in den USA
bereits Adidas hinter sich gelas-
sen und rangiert auf Platz 2 hinter
Nike. Auch auf den européischen
Markten fordert der Newcomer
inzwischen die etablierte Kon-
kurrenz mit seinen funktionellen
Sport-Accessoires, -Textilien und
Schuhen aus leichten, atmungs-
aktiven Synthetik-Fasern heraus.

Um seine ehrgeizigen Ziele zu
erreichen, hat Under Armour alle
Phasen des Design-to-Manufacture
-Prozesses vereinheitlicht und
optimiert, ebenso das Branding

und den Workflow zur Erstellung
des Produktkatalogs. Dabei hilft ein
Mix aus Losungen wie der Adobe
Marketing Cloud, der Adobe Crea-
tive Cloud for Enterprise und der
Adobe Digital Publishing Solution.
Diese Kombination dient vor allem
einem Ziel: Die Time-to-Market-
Spanne massiv zu verkirzen und
die Marke schneller global bekannt
zu machen.

Mit seinem »Brand Marketing
Project«, dessen Kern Adobe
Experience Manager [AEM] ist,
hat der Sportswear-Hersteller

die Basis dafur geschaffen, dass
Marketingverantwortliche, Desig-
ner und Handelspartner tber ein
zentrales Digital Asset Manage-
ment direkten Zugang zu allen
bendtigten Werbematerialien
haben. Dazu zahlen Produkt- und
Image-Fotos ebenso wie aktuelles
Videomaterial, um rund um den
Erdball schnell Kampagnen starten
zu kénnen.



it Hilfe von AEM Screens ist

Under Armour heute in der
Lage, interaktive Content-Erleb-
nisse - inklusive Bilder, interaktive
3D-Modelle und Videos - aus dem
Web auf physische Umgebungen
auszuweiten. Etwa auf InStore-
Touchscreens, mobile Apps und
die Displays von Wearables. Eine
einheitliche Autoren-Schnittstelle
in AEM mit bildschirmibergreifen-
der Unterstitzung verbindet die
Inhalte einheitlich mit samtlichen
Brand Experiences und sorgt fir
durchgehende Konsistenz.
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JUNGE BRANDS SORGEN FUR UBERFALLIGE INNOVATION

J unge Marken haben das Ohr
nah am Kunden und setzen
daher die Trends. Anhand der
FMCG-Branche wird aktuell beson-
ders deutlich, dass die einstigen
Platzhirsche aufgrund ihrer Grofle
zu trage werden, um Kundenbe-
durfnisse zu erkennen und adaquat
darauf zu reagieren. Innovation
fallt ihnen immer schwerer. So hat
Coca-Cola mit der Coke Life seit
fast zehn Jahren zum ersten Mal
ein neues Produkt unter diesem
Markennamen auf den Markt
gebracht. Ob der Ersatz von Zucker
durch Stevia radikal genug ist, um
die Abkehr der Kunden von Soft-
drinks und Fast Food aufzufangen?

Wer konnte schon ahnen, dass
Smoothies angesagter als Soft-
drinks sind oder dass sich eine
wachsende Zahl von Menschen
Gedanken Uber die Umweltver-
schmutzung durch Plastikmll
macht? GroBunternehmen
jedenfalls nicht.

Wahrend kleine Unternehmen
kurzfristig auf lokale Nachfrage-
trends und fragmentierte Kunden-
winsche reagieren konnen, stellt
das institutionelle Geflige der
grof3en Player ein Wachstums-
hindernis dar: Langwierige
Entscheidungsfindungen und
mangelnde Innovationen grofler
Konzerne eroffnen kleineren
Konkurrenten zunehmend die
Maglichkeit, sich Marktanteile zu
sichern.

Kleine, lokale Player nutzen die
Gunst der Stunde und stellen die
Konsumentenmarkte gehorig auf
den Kopf. Dafiir muss man nur
die explosionsartige Vermehrung
junger Getrankemarken beob-
achten. Die Erfolgsgeschichten
von Club-Mate?, true fruits® und
fritz-kola®¥ sind schon lange keine
Nischenphanomene mehr, die nur

in Studentenstadten funktionieren.

Nicht selten ist die Ubernahme
der Nachwuchstalente durch die
Platzhirsche die Konsequenz ihres
Erfolgs. Innocent schaffte sich
beispielsweise mit einzigartigen
Smoothies einen starken Marken-
kern, das Unternehmen gehort
inzwischen zu Coca-Cola.

Eine ahnliche Dynamik ist unter
Kosmetik- und Reinigungsmittel-
herstellern zu beobachten.

Der finnische Kosmetikhersteller
Lumene® positioniert sich Uber die
Herkunft als skandinavische Marke
gegentber globalen Hautpflege-
giganten wie L "Oreal und Nivea.

Method*' wird von Kunden dafiir
gefeiert, endlich gesundheitlich
unbedenkliche und umweltfreund-
liche Reinigungsmittel auf den
amerikanischen Markt zu bringen.
Mit durchschlagendem Erfolg.

Wer hat das Ohr am Kunden - Sie
oder die Startups lhrer Branche?
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AUTHENTISCHE ANSPRECHPARTNER GESUCHT

in bekanntes Gesicht halt ein

Markenprodukt in die Kame-
ra, worauf sich dieses quasi von
selbst verkauft? Diese Zeiten sind
schon lange vorbei. In den letzten
zehn Jahren gewannen normale
Menschen von nebenan an immer
groflerem Einfluss. Ein wahrer
Boom der Blogs und YouTube
Channel begann, mit beachtlicher
Professionalisierungsrate. Dies
entging den Marken nicht.
Innerhalb kirzester Zeit konnten
erste Blogger von ihrem Hobby
leben. Unternehmen bezahlten
dafir und versorgten sie mit neuen
Produkten.

Eine neue Form der Werbung

war geboren. Die Blogger brach-
ten Unternehmen endlich den
Vertrauensbonus ein, den sie durch
ihre eigene Kommunikation und
Kooperationen mit Prominenten
niemals erreichen konnten.

Nun sinkt auch das Vertrauen in
die bekannten Blogger. Laut
einer Studie von SheKnows Media
sind Konsumenten inzwischen

ihrer Tipps und Empfehlungen
Uberdriissig®. Authentische
Meinungen in Form von Kunden-
rezensionen oder in sozialen
Netzwerken, von Personen wie sie
selbst, erleben ein Revival. Ins-
besondere Frauen setzen ihr Ver-
trauen lieber in die Empfehlungen
normaler Menschen.

Gefragt sind Meinungen von Gleich-
gesinnten, die keine verborgenen
Interessen haben, aber dennoch
mit der Thematik derart vertraut
sind, um als Experte auf dem
Gebiet zu gelten. Wichtig ist, dass
ehrlich, kritisch und authentisch
Uber Produkte geurteilt wird, dass
ein Produkt auch einmal durch den
Test durchfallt. Die Verbundenheit,
die hier entsteht, ist deutlich hcher
als zu Unternehmen und Promi-
nenten.

User Generated Content und
Communitys sind also auch 2016
ein Thema, insbesondere in Bezug
auf Service.

Zahlen des ECC Koln zufolge
existiert speziell unter jungen
Kunden unter 25 eine regelrechte
Weigerung gegeniber klassischem
Kundenservice®. Man vertraut
stattdessen den Empfehlungen
anderer Internetnutzer und ver-
meidet den direkten Kontakt zu
Unternehmen.

Diese sollten derartige Befunde
nicht zum Anlass nehmen, ihre
Services einzuschranken, sondern
diese einem zeitgemafen Update
zu unterziehen. Der Trend zu
Self-Service und Peer-to-Peer-
Austausch ist unumkehrbar.

Welche Moglichkeiten des Aus-
tauschs und zur Selbsthilfe bieten
Sie lhren Kunden?

In the past, women would predomi-
nantly turn to bloggers they trusted.
But today they are turning to what
we refer to as »everyday experts« on

YouTube, Pinterest and Instagram.

SAMANTHA SKEY,
CMO VON SHEKNOWS MEDIA

N
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dotSource, das sind iiber 120
Digital Natives, die gemein-
sam an einer Vision arbeiten:
Unternehmen den Weg in dig
igitale Zukunft von Marketing

und Vertrieb zu ebnen

UBER UNS

Seit tber 10 Jahren unterstitzen
wir bei dotSource Unternehmen
aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz bei der digitalen
Transformation und der Inszenie-
rung ihrer Marken im Internet.

Von der Strategieberatung tber
die Entwicklung und Umsetzung
innovativer E-Commerce Kon-
zepte bis hin zur weiterfihrenden
Betreuung der Unternehmen nach
dem Livegang - gemaB der Vision
»Digital Success right from the
Start« bieten wir unseren Kun-
den ein umfassendes Leistungs-
spektrum und ganzheitliche
Kompetenz Uber alle Aspekte der
Digitalisierung von Marketing und
Vertrieb.

Mit unseren richtungsweisenden
Losungen konnten wir uns als eine
der fihrenden Digitalagenturen im
deutschen Sprachraum etablieren
und gehdren inzwischen zu den Top
20 der grofiten Unternehmen der
Branche.

Wir verstehen uns als Partner
unseres Kunden, dessen spezielle
Anforderungen und Bedirfnisse

ab der ersten Idee einflieflen.

Auf unsere Leistungen vertrauen
Unternehmen mit anspruchsvollen,
teilweise multinationalen Online-
Projekten, wie Swarovski, Cornelsen,
Hagebau, Wirth und Music Store.

Mit zahlreichen impulsgebenden
Publikationen und Veranstaltungen,
wie dem Weblog Handelskraft.de,
dem jahrlich erscheinenden
Trendbuch und der Handelskraft
Konferenz, vernetzen wir Bran-
chen-Know-how und informieren
Uber die aktuellen Tendenzen und
Perspektiven im Digitalmarkt.

Das mittlerweile Uber 120-kopfige
Team unseres inhabergefihrten
Unternehmens sorgt nun bereits im
10. Jahr mit strukturiertem Vor-
gehen, personlicher Beratung und
hoher Dynamik fiir nachhaltigen
Erfolg im Digital Business.
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DIGITAL SUCCESS RIGHT FROM THE START

Branchenwissen und unsere
10-jahrige E-Commerce Kom-|
petenz teilen wir auf unseren
eranstaltungen sowie lbe

unsere Whitepaper, den E-Com-
merce Blog Handelskraft.de|
und die Digital Business School,
ein Weiterbildungsprojekt in
Kooperation mit der Steinbeis

Technology Group.

HANDELSKRAFT KONFERENZ

ie erste Dekade dotSource -

wir haben viele Trends mit-
bestimmt und wollen noch mehr
bewegen! Inspirationen, Erfahrun-
gen und neue Erkenntnisse teilen
wir mit Ihnen im Februar auf der
Handelskraft 2016. Diskutieren Sie
mit hochrangigen E-Commerce
Experten zu den Themen Conversion,
Search und Personalisierung! In in-
dividuellen Clinics gestalten Sie mit
den gewonnenen Erkenntnissen
umsetzbare Losungen. Sprechen
Sie Uber Ihre Praxiserfahrungen:
Wie steigert man Produktivitat
und Agilitat? In unseren Sessions
erfahren Sie es.

Sichern Sie sich
jetzt Ihr Ticket
auf unserer
Wesite.

ax2

E-COMMERCE FRUHSTUCK

n die Brétchen - fertig - los!

Wir starten gemeinsam mit
Ihnen in den Tag: Mit impulsge-
benden Vortragen zu aktuellen
Trendthemen, einem vitalisieren-
den Frihsticksbuffet und reichlich
frischem Kaffee. Es erwarten Sie
spannende Learnings und Insights
von hochkaratigen Branchenex-
perten. Das gemeinsame Frih-
stlick ist die ideale Gelegenheit fiir
angeregte Gesprache und einen
interessanten Erfahrungsaus-
tausch mit Geschaftskontakten aus
B2C und B2B.

Unser Event richtet sich an Handler
und Hersteller aus den Bereichen
Markenartikel & Industrie, Handel,
Fashion und Lifestyle sowie Medien
und Verlagswesen. E

1

Auf unserer Web-
site finden Sie alle
Termine fur 2016.




WHITEPAPER

n zahlreichen impulsgebenden

Publikationen vernetzen wir
Branchen-Know-how und infor-
mieren Uber aktuelle Tendenzen
und Perspektiven im Digital Busi-
ness. Best Practices, Insights und
Learnings zu Themen wie Cross-
Channel Retail, E-Commerce Soft-
ware-Auswahl, B2B E-Commerce,
SEO, Conversion Optimierung oder
Mobile Commerce.

Alle Whitepaper und Sonder-
publikationen, wie das Trendbuch,
kénnen Sie Uber unsere Homepage
zum kostenlosen
Download
anfordern.

HANDELSKRAFT BLOG

H andelskraft.de existiert

seit 2007 und z&hlt zu den
fihrenden deutschsprachigen
E-Commerce Blogs. Wir rennen
nicht jedem Trend hinterher. Wir
konzentrieren uns auf die wirklich
wichtigen Entwicklungen im Han-
del. Dabei beziehen wir fundiert
und pointiert Stellung und geben
einen Ausblick auf die Mdglich-
keiten, welche die digitale Trans-
formation mit sich bringt. Unsere
Ideen teilen wir bereits mit Uber
4000 Feed-Lesern.

Sie planen ein E-Commerce oder
Social Media Event? Kontaktieren
Sie uns fur eine Medienpartner-

schaft unter E_. E
o -

infoldhandels-
kraft.de.

DIGITAL BUSINESS SCHOOL

eiterbildung und Trainings fur
Flhrungskrafte, IT-, Ver-

triebs- und Marketing-Spezialisten:

Mit der Zertifizierung zum »E-
Commerce Manager« oder einem
individuellen Executive Training
erhalten Sie von langjahrigen
Branchenexperten fundiertes und
praxisrelevantes Wissen tber
ausgewahlte Bereiche der digita-
len Transformation. Mit diesem
Know-how sind Sie in der Lage,
den Bereich E-Business auf- bzw.
weiter auszubauen und aktiv mit-
zugestalten.

Die Digital Business School ist
ein Weiterbildungsprojekt der
dotSource GmbH und der
Steinbeis Technology Group.

Erfahren Sie
mehr Uber unser
spannendes
Angebot fir 2016
auf unserer
Website.

L8
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A

Adobe

e prudsys

WIR SAGEN DANKE

ADOBE

dobe ist der weltweit flihren-

de Anbieter fUr Ldsungen im
Bereich digitales Marketing und
digitale Medien. Mit den Werk-
zeugen und Diensten von Adobe
kénnen Kunden atemberaubende
digitale Inhalte entwickeln und
sie auf allen Medien und Uber alle
Gerate hinweg bereitstellen, ihre
Wirkung messen und optimieren

PRUDSYS

D ie prudsys Realtime Decision-
ing Engine (kurz: prudsys

RDE] bietet mit taglich rund 1 Mrd.

personalisierten Empfehlungen,
Kunden in 34 Landern und tber
200 Onlineshops das ganz beson-
dere Einkaufserlebnis. Mit einem

sowie mit den daraus gewonnenen
Erkenntnissen den Geschaftserfolg
maximieren. Adobe ermdglicht es
seinen Kunden, Inhalte fur samtli-
che Kanale und Bildschirmgréfen
zu entwickeln, zu verwalten, zu
messen und die daraus gewonne-
nen Erkenntnisse gewinnbringend
zu nutzen.

Handelsvolumen von tber 8 Mrd.
US-Dollar aus Empfehlungen pro
Jahr, zahlt das auf Echtzeit-Analyse
basierende System damit zu den
weltweit erfolgreichsten Personali-
sierungslosungen.



“Tradebyte.

Cycle of e-commerce

dydemandware

movefaster, growfaster

TRADEBYTE

radebyte betreibt ein modernes
Okosystem im E-Commerce,
um Hersteller und Marken nahtlos
mit Marktplatzen und Retailern
zu verbinden. Uber 500 Anbieter,
darunter Guess, Hallhuber und
Butlers, nutzen die SaaS-Ldsung
TB.One als zentrales PIM- und
Ordersystem, um ihre Waren auf
Uber 50 E-Commerce-Kanalen
zu vertreiben. TB.Market ist eine

DEMANDWARE

emandware, einer der fihren-

den Anbieter von cloudbasier-
ten Enterprise-Commerce-Ldsun-
gen, ermoglicht Markenherstellern
und Handlern weltweit eine schnel-
lere Anpassung an die sich stetig
verandernden Markt- und Kunden-
anforderungen. Derzeit verkaufen

hoch-flexible Marktplatz-Ldsung
zum Management von Fremdsor-
timenten angeschlossener Drop
Shipping-Lieferanten und euro-
paweit, u.a. bei real,-, NKD und
neckermann.at, im Einsatz. Seit
der Grindung im Jahr 2009 hat
Tradebyte tber 2000 Marktplatz-
Integrationen in Gber 15 Landern
durchgefihrt.

308 Demandware Kunden ihre
Produkte in mehr als 1.399 Web-
shops tber die Demandware Cloud
Commerce in 49 Landern. Darunter
in Deutschland unter anderem
Jack Wolfskin, Jochen Schweizer,
Lancome, Marc O'Polo, Puma,
Quiksilver, Rituals.

€6
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