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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
ständlich 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 für jeden Teilnehmer eines 
Netzwerks exponentiell mit jedem 
neuen Teilnehmer.

Rasant werden dadurch völlig 
neue Anwendungsfälle ermöglicht. 
Interaktionen werden individueller, 
einfacher, automatischer und 
schneller. Die Unterscheidung 
zwischen B2B und B2C löst sich 
zunehmend auf und wird zu B2P – 
Business to People. Leider tendie­
ren Geschäftsmodelle im Internet 
zu Oligopolen. Online gibt es eben 
nur noch eine große Innenstadt.

Dadurch entstehen neue Geschäfts­
modelle, während 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, 
»It is still day one in e-commerce«, 
so fassen wir bei dotSource dieses 
Zitat weiter: »It is still day one in 
digital life«.

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

Das Jahr 2015 hat uns erneut 
dieser Vision näher 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 
zurück.

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

Wir wünschen Ihnen ein erfolg­
reiches und inspiriertes Jahr 2016.

Christian Otto Grötsch –  
Geschäftsführer dotSource

Christian Malik –  
Geschäftsführer dotSource
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Das Internet ändert 
sein GesichtFrüher war es 

ratsam, sich mit 
einem IT-Fachmann 
gut zu stellen, falls 
man Hilfe mit dem heimischen 
Netzwerk brauchte. 

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

Heute schrumpft die früher für 
den beruflichen wie privaten Alltag 
benötigte IT-Infrastruktur zu 
Smartphone - Apps zusammen, wie 
eine Animation von Best Reviews 01 
eindrücklich zeigt. 

In diesem Prozess wird nicht nur 
der Schreibtisch aufgeräumt. Digi-
tales Arbeiten bedeutet Vernetzung, 
Kollaboration und mehr Tempo. 
Komplizierte Anwendungen werden 
von schlanken Tools und Apps 
abgelöst.

Diese führen eigenständig Updates 
durch, sind selbsterklärend 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 
müssen, wo das Internet überhaupt 
herkommt, es wird einfach da sein. 

Digitale Anwendungen werden also 
im wahrsten Sinne nahtlos und 
verändern 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. 



Das  
Digitale  
programmiert 
uns
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ES GIBT IMMER LUFT NACH OBENDas World Wide Web als Teil des 

Internets wurde 1989 erfunden. 

Inzwischen erfindet das Internet 

jedoch uns. 

Optimierten wir früher Websites, 

optimieren die Bilder, die wir dort 

sehen, inzwischen unser Leben.

Das Internet bestimmt, was wir 
kaufen, wie wir sein wollen, 

wie wir uns selbst sehen, wo  
unsere Prioritäten liegen.

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 früher nur Prominente 
kannten. Die Konsequenz: Der 
Markt für Fast Fashion wächst 
unaufhaltsam. 

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

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

Unsere vernetzte Welt hat dazu 
geführt, dass die Anhäufung von 
Besitztümern nicht mehr ohne 
Weiteres als erstrebenswert 
erscheint. Diese sind schließlich 
austauschbar und vor allem  
kopierbar. 

Wer vorne dabei ist, investiert sein 
Geld also in Erlebnisse und perso-
nalisierte Produkte. Die Anerken-
nung für das perfekte Urlaubsfoto 
auf Instagram wiegt schwerer als 
die Bewunderung für das richtige 
Fahrzeug. 

Die Shareability ist die neue 
Währung. Streben nach Perfektion 
und Selbstoptimierung wird zum 
Volkssport. 
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Erotikhändler Amorelie lehrt seine Kunden: 
Euer Liebesleben ist optimierbar!

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 Außendarstellung zu  
optimieren. 

Das alles ist unheimlich 
anstrengend. Der Druck zur 

Perfektion nimmt stetig zu. Umso 
dankbarer ist der moderne  
Konsument daher für Orientierung. 
Jeder, der uns zeigt, wie man ein 
vorbildliches und vor allem vorzeig-
bares Leben führt, ist willkommen. 

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

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. 

…UND DANKBAR FÜR Entlastung
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IKEA sagt uns, was alles zu einem 
erfüllten Leben gehört.
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Im Handumdrehen zum Sternekoch:  
Bei Kochhaus kann man sich alle Zutaten für ein 

ausgefallenes Menü mitnehmen und direkt loskochen. 
Rezept, Anleitung und Inspiration inklusive.
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Smarte Lösungen, 
die Zeit sparen, 

sind nicht erst seit 
gestern beliebt. Doch der Hebel, 
ein immer besserer Mensch zu 
werden, ist so präsent wie noch nie. 
Hilfestellung ist in allen Bereichen 
des Lebens erwünscht.

Folgerichtig macht der Service-
Gedanke Geschäftsmodelle erfolg-
reicher. 

Nach der Maxime von Amazon-CEO 
Jeff Bezos, beim Kundenproblem 
anzufangen und von dort rück-
wärts gehend Geschäftsmodelle 
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 zuverlässig erfolgt und 
daher keine Mehrarbeit verursacht. 

OPTIMIERUNGSHELFER LIEGEN VORNE

Doch Marken können noch 
mehr für ihre Kunden tun: Eine 
Geschichte erzählen, die die eigene 
Persönlichkeit unterstreicht, und 
ihnen auf diese Weise helfen, sie zu 
einem besonderen und besseren 
Menschen zu machen.

So begann die Erfolgsgeschichte 
von Engelbert Strauss 02 damit, den 
Handwerker als Helden zu insze-
nieren, statt bloße Berufskleidung 
zu verkaufen.

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

Zu beobachten ist dieses Umden-
ken ganz besonders im Food-
Bereich. Das klassische Prob-
lem – Was koche ich heute Abend? 
– wollen derzeit zahlreiche Startups 
für ihre Kunden lösen. 

Sie erfüllen 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 Menüs verwöhnt. 

Die Hilfe zur Selbstoptimierung 
zahlt sich aus: Aktuell wird Markt-
führer HelloFresh 03 mit 2,6 Mrd. 
Euro bewertet und bereitet den 
Börsengang vor. 
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Instagram hat es uns so einfach wie 
nie gemacht, unser Leben mit guten 
Fotos zu inszenieren.



15  D
a

s  D
ig

ita
le

  p
r

o
g

r
a

m
m

ie
r

t u
n

s

INSTANT SKILLS

Niemand muss heute mehr 
Experte werden, um professio-

nellen Output zu erzielen.

Perfekte Fotos mit dem Smart-
phone gibt es dank Instagram.04 

Ein 3D-Drucker für Make-up 05 
ermöglicht es jedem, stets perfekt 
auszusehen, auch wenn kein Visa-
gist in der Nähe ist.

Das ausgewogene Beet will 
geerntet werden – auch gestresste 
Städter mit wenig Zeit können dank 
Seedsheet 06 mit Bio-Gemüse aus 
Eigenanbau glänzen, ohne gleich 
Vollblut-Gärtner zu sein. 

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

Professioneller Output – mühelos. 

In 5 Sekunden zum Hobbygärtner:  
 Seedsheet ermöglicht es, durch das bloße  

Ausrollen einer Plane ein eigenes Beet  
anzulegen. Ohne Vorkenntnisse oder Planung.

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

von Sekunden auf das Gesicht.
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Die meisten zwischenmensch-
lichen Kontakte verlaufen 

inzwischen über digitale Kanäle. 

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

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

Foto-Apps,07 die ohne Zwischen-
schritt unser Äußeres optimieren. 
Action-Camcorder und Kamera-
Drohnen,08 die unsere Freizeitakti-
vitäten hollywoodreif inszenieren.
Services, die zumindest unseren 
digitalen Beziehungsstatus 09 mit 
Leben füllen.

DAS DIGITALE ICH 
WILL GEPFLEGT SEIN

Die Kameradrohne Hexo+ 
erstellt perfekte Aufnahmen 
von Freizeitsportlern.

Die Foto-App Meitu Xiu-xiu 
liefert automatisch perfekte 
Selfies.
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CREATE 
YOUR OWN 
BOYFRIEND

Die digitale Inszenierung einer Beziehung ist 
keine Vision mehr, sondern ein Service. Der 

virtuelle Freund macht sich durch regelmäßige 
Statusupdates bemerkbar und baut so lästigen 

Fragen nach dem Beziehungsstatus vor. 
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Tausche Daten gegen  
personalisierte Angebote

Die allumfassende Transparenz 

des digitalen Lebensgefühls lässt 

personalisierte Services zum 

Standard werden. Statt Einheits-

angeboten gehört dem Bezahlen 

nach Nutzung die Zukunft. Denn: 

Alles ist messbar.
Digitale Kanäle verführen uns 

dazu, zahlreiche persönliche 
Informationen über uns preiszu-
geben. 

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

Wir stehen dem Teilen persönlicher 
Daten positiv gegenüber, wenn es 
uns nützt. Etwa können sich ein 
Drittel der Deutschen vorstellen, 
ihrer Krankenkasse Fitness-Daten 
zur Verfügung zu stellen, wenn 
ihnen dadurch Vorteile entstehen.10

Noch spannender ist die Tendenz, 
dass diese Denkweise inzwischen 
zum Standard wird. Transparenz 
und die damit ermöglichten 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.11 Die Zeit ist reif für  
neue Ansätze, 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 hält Einzug in die 
digitale Sphäre.
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BEWERTEN UND BEWERTET WERDENTransparenz bedeutete lange, 

dass sich Unternehmen unter 

kontrollierten Bedingungen 

gegenüber ihren Kunden 

öffnen. Das hieß in der Praxis 

dann häufig Community und 

Social Media Management. 

Nun geht Transparenz einen 

Schritt weiter. Unternehmen 

beurteilen ihre Kunden. 

ABGESCHAUT VON DER  
SHARING ECONOMY 

In der Sharing Economy bewer-
ten sich Nutzer gegenseitig, was 

auch einen Sicherheitshintergrund 
hat. Schließlich will man sicher
gehen, dass die Mitfahrgelegenheit 
nicht irgendwer, sondern ein netter 
und zuverlässiger Zeitgenosse ist. 

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

DER CHARAKTER 
WIRD ZUR WÄHRUNG 

Dies hat zur Folge, dass Verhal-
ten und Charaktereigenschaf-

ten mit in das Erlebnis einbezogen 
und bewertet werden. Der eigene 
Charakter wird also zur Währung.12 
Der stets gut gelaunte Airbnb13-
Host hat einen schlechten Tag oder 
ausnahmsweise keine Zeit, die 
Gäste durch die Stadt zu führen? 
Dies wird er vermutlich in den Be-
wertungen zu spüren bekommen.

Dieser Effekt lässt sich jedoch auch 
positiv nutzen. 

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

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

Wie lässt sich die Kraft der 
Transparenz für Ihr Unternehmen 
nutzen?
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Bei der Mitfahr-App BlaBlaCar bewertet sich 
jeder gegenseitig, was für Sicherheit und ein 

besseres Erlebnis für alle sorgen soll.
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Your Hotel Stay, Your Way

Hotelbesuch der Zukunft:  
Upgrades, Zimmer-Präferenz und weitere 

Extras personalisieren jeden Aufenthalt, 
unabhängig von der Preisklasse.
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Wer Unternehmen persönli-
che Daten liefert, erwartet 

im Umkehrschluss, dass das 
bekannte Wissen auch zur Anwen-
dung kommt. Diese Erwartung 
beschränkt sich längst nicht mehr 
nur auf digitale Anwendungen wie 
Spotify. 

Kunden erwarten maßgeschnei-
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 persönliche 
Präferenzen vor dem Aufenthalt 

TRANSPARENZ ERMÖGLICHT INDIVIDUELLE SERVICES

abfragen und somit das Erlebnis 
schon durch kleine Anpassungen 
personalisieren.

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

Die technische Lücke schließt 
beispielsweise die App »VIP my 
Stay«14, indem sie die entschei-
denden Kleinigkeiten, die einen 

Hotelaufenthalt personalisieren, 
zwischen Gast und Servicepersonal 
transparent macht. 

Ein anderer Weg, um individuel
len Service ohne personellen 
Mehraufwand zu bieten, sind 
Beacons. Diese ermöglichen einen 
nahtlosen – da automatisierten – 
Check-in, leiten die Gäste auf ihr 
Zimmer und öffnen die Zimmertür, 
sobald diese in Sichtweite ist. 

BegrüSSungs-
getränk

Meer- vs. 
Gartenblick

Extra-
Kissen

Minibar-  
Wünsche

Specials

Your Hotel Stay, Your Way
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Abos sind aus 
Hersteller-

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

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

Diese Gefahr besteht tatsächlich, 
denn lässt sich das Abo nicht 
aussetzen, stapeln sich ungele-
sene Zeitungen, landen Kochboxen 
im Müll und stehen verschweißte 
Spielzeugkisten in der Ecke. Sie 
ermahnen den Kunden – er hat 
erneut nicht gesund für die Familie 
gekocht, nicht ausgiebig mit den 
Kindern gespielt oder das Weltge-
schehen nicht aktiv verfolgt.

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

ABOMODELLE? 
ZU UNFLEXIBEL

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

Der zweite Grund für die schwin- 
dende Beliebtheit von Abomodellen 
ist die umfassende Messbarkeit 
unseres Alltags. Auch außerhalb 
des Handels finden sich Bestrebun-
gen, klassische Vergütungsmodelle 
durch zeitgemäße Alternativen 
abzulösen:  
Der Verkehrsverbund Rhein-Ruhr 
(VRR) will eine Alternative zu seinen 
komplizierten Tarifzonen anbieten. 
Kunden mit Smartphone können 
ihren Fahrpreis dabei automatisch 
abbuchen lassen. Nur die Strecken, 
die tatsächlich gefahren wurden, 
werden bezahlt.15

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

Welche Services kann Ihr  
Unternehmen flexibilisieren?
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Stefan‘s Head überprüft, wer cool genug ist, um 
überhaupt dort zu kaufen. Man muss sich per 
SMS anmelden und wird dann auf den Social 

Media abgecheckt. Der Shop ist bewusst unklar 
gehalten, der Kunde wird überrascht.
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Wie kann man sich und 
sein Unternehmen in 

einer vollkommen trans-
parenten Welt von seiner 
Konkurrenz absetzen? Ein sicherer 
Weg führt über deren Umkehrung. 
Braucht der gläserne Bürger eine 
neue Romantik? 

Daten lassen sich auch dazu 
benutzen, Sachverhalte unklarer  
erscheinen zu lassen, als sie sind. 
Auf diese Weise bringen Unterneh-
men das Mysteriöse zurück 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 

GEGENTREND: DAS REVIVAL 
DES GEHEIMEN UND UNKLAREN

des Internets diktiert wird, hat sich 
der Mensch nicht geändert. Für 
unsere Identität brauchen wir noch 
immer Geheimnisse. Wir möch-
ten überrascht 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 Schönheit der 
Grautöne zwischenmenschlicher 
Kommunikation.

Ein Beispiel dafür ist der T-Shirt-
Shop »Stefan‘s Head«16, der sich 
für den Besucher auch auf den 
fünften Blick nicht erschließt. 

In einem New Yorker Varieté 
namens »The Box«17 reservie-
ren des stringenten Lebens 

überdrüssige Menschen Monate im 
Voraus einen Tisch, um dort genau 
das Gegenteil von dem zu erleben, 
was sie bestellt hatten.

Google will den selbstfahrenden 
Autos künftig leicht riskantere 
Manöver beibringen, um Unfälle 
aufgrund zu perfekter Fahrweise zu 
verhindern.

Nur mit einer Prise Unklarheit 
werden Angebote menschlich und 
Geschichten viral – auch in Ihrem 
Unternehmen?
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WIE TRANSPARENZ UNTERNEHMEN VERÄNDERT

KENNZAHLEN STATT  
MITTLERES MANAGEMENT

In Startups ist es seit jeher das 
Ziel, den Headcount niedrig zu 

halten. Der Lean-Startup-Ansatz 
hat längst Eingang in größere Un-
ternehmen gefunden. Wer gegen-
über der digitale(re)n Konkurrenz 
wettbewerbsfähig bleiben will, 
muss hart zwischen nötigem und 
zu starkem Mitarbeiterwachstum 
kalkulieren.

Dank der Digitalisierung können 
zahlreiche Bereiche in Unterneh-
men technisch gestützt und damit 
durch weniger Mitarbeiter betreut 
werden, als das noch vor zehn Jah-
ren der Fall gewesen wäre. Auch 
das mittlere Management ist davon 
zunehmend betroffen:18 Die neuen 
Entscheidungsfinder sind Daten.

DIREKTE KOMMUNIkation 
STATT DELEGATION

Macht man sich die traditio-
nellen Aufgaben des Mittel

managements bewusst, wird 
schnell klar, dass es tatsächlich 
gewaltiges Automatisierungs
potenzial gibt. 

Schließlich sind die Manager dafür 
verantwortlich, Informationsflüsse 
zu steuern. In ihrer Funktion als 
Informationsvermittler geben sie 
Ideen, Strategien und Pläne des 
Top-Managements in Form von Teil- 
aufgaben an die Mitarbeiter weiter. 
An die Führungsetage 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 über agile  
Arbeitsmethoden und Kollabora
tionstools miteinander vernetzt 
sind, der Arbeitsprozess digi-
talisiert ist und Fortschritte 
abteilungs- und hierarchieüber-
greifend anhand von Kennzahlen 
abgelesen werden können? 

Es braucht viel weniger dezidierte 
Manager, um Zahlen zu interpre-
tieren und somit Entscheidungs-
grundlagen für das Top-Manage-
ment zu schaffen.
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MEHR BI-TOOLS,  
WENIGER SPEZIALIsTEN

Hierarchieebenen leben von 
Kommunikations- und Infor-

mationsbarrieren. Diese lösen sich 
zunehmend auf.

Inzwischen ist die Investition in 
eine Business-Intelligence-Lösung 
günstiger als der Aufbau von 
mehr entsprechendem Personal. 
Analysen, für die es früher Data 
Scientists, teilweise sogar IT-
Support und Entwicklungsaufwand 
bedurfte, können nun in Echtzeit 
in der Cloud durchgeführt werden. 
Intuitive grafische Oberflächen 
machen es einfacher denn je, 
Rückschlüsse aus den Zahlen zu 
ziehen – für alle Mitarbeiter.

Kein Wunder, dass der Markt der 
BI-Software wächst. Neben alten 
Hasen im Geschäft, wie SAP und 
IBM, findet man in dem Bereich 
immer mehr Startups wie Good-
Data. Auch Amazon ist selbst-
verständlich im Markt aktiv, der 
cloudbasierte Data Warehousing 
Service »Redshift«19 ist laut eige-
nen Angaben der am schnellsten 
wachsende Service, den man je 
gelauncht hat. 
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1-2-3.tv setzt auf  
individuelle, automatisierte  

Kundenansprache in Echtzeit

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 prudsys RDE zählt zu den 

weltweit erfolgreichsten  

Personalisierungslösungen auf 

Echtzeit-Basis für den Handel. 

Ihr modularer Aufbau ermöglicht 

einen kundenspezifischen und  

omnichannel-fähigen Einsatz für 

eine Vielzahl von  

Business-Szenarien.

1-2-3.tv hat sich seit seinem 
Sendestart 2004 zu einem der 

größten Omnichannel-Händler im 
deutschen Teleshopping-Markt 
etabliert. Das Erfolgsrezept: span-
nende Auktionen verbunden mit 
traditionellem Homeshopping. Die 
Kunden können über TV, Online-
shop, Call Center, Mobile- und 
TV-Apps verschiedene Touchpoints 
nutzen und aus einem vielfältigen 
Sortiment wählen. 

Um eine personalisierte Kunden
ansprache über alle Kanäle 
umzusetzen, nutzt 1-2-3.tv seit 
vielen Jahren die prudsys Realtime 
Decisioning Engine (kurz: prudsys 
RDE). 

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

Personalisierte  
Empfehlungen zur  
Steigerung von Kunden
bindung und Ertrag

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

Mathias Schwenck,  

Leitung IT/BI bei 1-2-3.tv
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Erfolgsfaktor für 1-2-3.tv. Die 
prudsys RDE bietet neben Empfeh-
lungen weitere neue Anwendungs-
szenarien wie die Automation von 
Marketingmaßnahmen. So errech-
net die prudsys RDE im Onlineshop 
von 1-2-3.tv in Echtzeit die Wahr-
scheinlichkeit für den Abbruch 
einer Bestellung. Bei der Über-
schreitung eines Schwellenwertes 
werden automatisch personali-
sierte Incentives, z. B. ein Rabatt in 

Marketing Automation mit-
hilfe von personalisiertem 
Echtzeit-Scoring

Höhe von 10 Euro auf das Produkt 
im Warenkorb, ausgespielt. Somit 
wird das Einkaufsverhalten auf 
eine gewünschte Zielgröße hin 
optimiert. 

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



Zahlen & 
Fakten
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Zahlen werden diskutiertAuf den folgenden Seiten finden 

Sie die für das Trendbuch  

obligatorische Zahlensammlung. 

Wie groß ist der Onlinehandel 
inzwischen? Über diese Frage 

wird unter E-Commerce Experten 
intensiver diskutiert, als man auf 
den ersten Blick für möglich halten 
würde. 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 Kanäle für 
den Handel. Je höher die ermittelte 
Relevanz, desto akuter der Hand-
lungsbedarf bei den Unternehmen. 
Jeder Verband, jedes Institut bringt 
sein eigenes Verständnis im Kampf 
um die Deutungshoheit ein.20

Nachdem dies gesagt ist, möchten 
wir auf eher neutralem Terrain 
einen Rundum-Blick auf den Status 
quo des digitalen Handels geben. 
Wie ausgeprägt 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 
Länder Europas verfügen online 
über die größte 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 außerdem 
die Frage, ob Frauen oder Männer 
für mehr Umsatz im E-Commerce 
sorgen. 

Die wahren Größenverhältnisse im 
Distanzhandel zeigt der Vergleich 
zwischen Pure-Playern und Markt-
plätzen. 



Zahlen & Fakten

Internet­
nutzung21

44,5 Mio. 
Menschen in Deutschland 
sind täglich online

108 Min.
wird das Internet 
täglich genutzt

158 Min.
wird das Internet 

von mobilen Usern 
genutzt

55 %
der User nutzten 
das Internet 2015 
unterwegs

2014: 50 %
2013: 41 %
2012: 23 %

79,5 %
nutzten das  

Internet 2015

2014: 79,1 %
2013: 77,2 %
2012: 75,9 %
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Verbraucher­
verhalten22

70 %
der Deutschen  
kauften 2014 online

2013: 40 %

Jeder 2.
deutsche Internetnutzer 
hat bereits Medikamente 

online bestellt

 

Jeder 4.
deutsche Internetnutzer 

hat Lebensmittel  
online eingekauft

90 %
der Nutzer von Online 
Services waren mit der  
Beratung zufrieden
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Umsatz im  
E-Commerce23

49,2 Mrd. 
Euro Jahresumsatz im  

gesamten interaktiven Handel  
in Deutschland 2014
2013: 48,3 Mrd. Euro 

41,9 Mrd. 
Euro allein durch E-Commerce

2013: 39,1 Mrd. Euro

9,1 Mrd. 
Euro Umsatz wurden 2015 über 

Smartphones erzielt

2,1 Mrd. 
Euro Umsatz wurden 2015 über 

Tablets erzielt

1,3 Mrd. 
Euro werden in Deutschland 2015 
voraussichtlich in Apps umgesetzt 

– das ist ein Plus von 41 % 
gegenüber 2014

11,2 % 
beträgt der Anteil des 
interaktiven Handels am 
Gesamthandel

42–50 Mrd. 
Euro Umsatz im interaktiven  
Handel (B2C) sollen laut  
Schätzungen der HDE und  
des bevh im Jahr 2015  
gemacht werden 



25,4 Mrd.
2013: 25,8 Mrd. Euro

23,8 Mrd.
2013: 22,5 Mrd. Euro

Auch 2014 waren Frauen für 
mehr Umsatz verantwortlich 

als Männer

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 Büchern 
2013: 5 Mrd. Euro

2,9 Mrd.
Euro Umsatz mit Schuhen 
2013: 2,8 Mrd. Euro

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



Rechnung
ist noch immer die

beliebteste Zahlweise im
B2C und B2B

 

Paypal
wird von mobilen Online- 

käufern am liebsten genutzt

24 %
der Onlinehändler halten  
international einsetzbare  
Bezahlverfahren für den  
wichtigsten Trend im  
Paymentmarkt

36 %
der Deutschen können sich 
vorstellen, künftig in nahezu 
allen Alltagssituationen fast 
ausschließlich bargeldlos  
zu bezahlen

Zahlen & Fakten

Payment-Methoden24



5,1 
Zahlungsverfahren  
bieten Onlinehändler  
im Schnitt an

Jeder 10.
Deutsche macht von mobilen 
Bezahldiensten Gebrauch, bei 

jungen Menschen zwischen  
14 und 29 Jahren ist es sogar 

jeder Fünfte (20 %)

23,9 % 
PayPal
2013: 29,2 %

23,5 %
Rechnung
2013: 18 %

21,9 %
Lastschrift 
2013: 14,5 %

16,6 %
Kreditkarte 
2013: 12,4 %

4,3 %
Amazon Payment  
und Vorkasse 
2013: 7,5 % (Vorkasse)



Zahlen & Fakten

Die Macht  
der Markt­

plätze23

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 Kanäle 
2013: 581 Mio. Euro

873 Mio.
HEV – Hersteller-Versender  
2013: 278 Mio. Euro

4.830 Mio. 
STV – Versender, die Heimat  
im Stationärhandel haben 
2013: 3.095 Mio. Euro

5.651 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 – Onlinemarktplätze  
(Ebay & Amazon) 
2013: 26.022 Mio. Euro

41,9 Mrd. 
Euro Gesamtvolumen  

im Onlinehandel



564 Mio. 
nutzen das InternetZahlen & Fakten

E-Commerce 
in Europa25

818 Mio. 
Menschen leben  
in Europa

UK
zählt mit rund 127 Mio. Euro Jahresumsatz 
(2014) im Bereich B2C E-Commerce zu den 
kaufkräftigsten Ländern Europas, gefolgt von 
Deutschland (71 Mio. Euro), Frankreich (56 Mio. 
Euro) und den Niederlanden (14 Mio. Euro)

331 Mio. 
shoppen  

regelmäßig online



Future  
Retail
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Denken Sie groSSDer Onlineshop ist tot, 

es lebe die Plattform! 

E-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 
beschränkt, sondern hält auch im 
E-Commerce Einzug. 

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

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

Shops hinausgeht. Die Zeit der 
Plattform ist angebrochen. Ver-
netzung und Kundenzufriedenheit 
ohne Kompromisse lauten die 
Zutaten für die Strategie der ganz 
Großen. 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 führt das alles? Selbstver-
ständlich zu mehr Tempo. Denn 
ungenutzte Flächen, Zeitfenster 
und Ressourcen sind den digitalen 
Playern ein Graus. Downtime wird 
eliminiert, wo man sie findet. 
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Streams haben die Logik des 
Internets ein für alle Mal verän-

dert. Chats, Facebook und Twitter 
sind schon seit grauer Vorzeit so 
aufgebaut. Dass wir beim Surfen 
endlos scrollen und wischen ist 
inzwischen Normalität. 

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

STREAMS STATT WEBSITES

Streams sind überall 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 26  
integrieren den persönlichen 
Stream als zentralen Bestandteil 
des Shops. Kein Kunde sieht den 
gleichen Shop, dieser gleicht eher 
einem persönlichen Dashboard. 

Doch die Auflösung der statischen 
Websites in Streams reicht noch 
weiter. Shops gehen vollständig 
in Streams auf, die Integration 
von Buy Buttons und weiteren 
E-Commerce Funktionen in soziale 
Netzwerke und die Google-Suche 
machen Shopping allgegenwärtig, 
losgelöst von Onlineshops. 

Direkt aus der Twitter Timeline, 
den SERPs oder dem Pinterest 
Posting heraus zu (ver)kaufen ist 
ein unaufhaltsamer Trend.
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Nachdem Twitter und Google 
schon länger mit dem Buy Button 
experimentieren, von Facebooks 
beständigen E-Commerce Ambiti-
onen gar nicht zu reden, steigt nun 
auch die Bilder-Plattform Pinterest 
im großen Stil ein und realisiert 
»Buyable Pins«.27

Gemeinsamer Nenner: Ein Online
shop ist bei der Transaktion zu 
vernachlässigen. Auch auf YouTube 
ist es künftig möglich, aus Videos 
heraus zu kaufen.

Das beunruhigt Händler, denn 
wo stehen Onlineshops, wenn die 
großen Player zusehends E-Com-
merce Funktionalitäten bis hin zu 
kompletten Transaktionen auf die 
eigene Plattform holen?

Ob man diese Entwicklung kritisch 
sehen will oder nicht – fest steht: 
Das Konzept des Shops rückt in 
den Hintergrund, ist nur noch 
Erfüllungsgehilfe und Backoffice. 
Das Gesicht zum Kunden haben die 
Streams inne.
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Wie 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 28 und 
GoButler 29 konkurrieren aktuell 
gleich mehrere Services dieser Art 
darum, Kunden möglichst schnell 
und unkompliziert zu bedienen. 
Diese müssen einfach nur eine 
SMS mit ihrem aktuellen Bedürfnis 
und Standort schreiben.

Der Rest geschieht quasi von Zau-
berhand und wie genau der Wunsch 
erfüllt wird, ist den Kunden dabei 
egal, solange das Problem gelöst 
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 übernom-
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 europäischen 
Raum wohl eher als ungewöhnlich 
gelten dürften: Ob es darum geht, 
Strafzettel oder Steuern zu  
bezahlen, einen Termin für Trauung 
bzw. Scheidung zu buchen oder die 
Staatsbürgerschaft 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 längst das Herzstück 
der Smartphone-Nutzung. Wie 
überall gilt: Kommunikation ist 
alles. 

Dies entdecken zunehmend auch 
Unternehmen für sich. Ob als 
Nachrichtenservice, für persönliche 

Beratung oder als temporärer  
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 persönliche 
Stilberatung via WhatsApp als 
ergänzenden Kanal des Curated 
Shopping Services. 

Welche Ihrer Kunden erreichen 
Sie via WhatsApp?
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Die Wunschfee existiert doch!  
Und sie ist nur eine SMS an einen 
Concierge Service wie »GoButler« 
entfernt.

Ich nehme am liebsten 
Vollwaschmittel. Die Marke ist mir 
nicht so wichtig.  
Weichspüler benötige ich nicht :)

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

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

Benötigst du Fein-, Bunt- oder 
Vollwaschmittel?  
Hast du eine Lieblingsmarke?  
Benötigst du auch einen 
Weichspüler?
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Im Sommer 2015 verabschiedete sich Apple vom 
Reiter »Shop« und kehrte damit zur klassischen 
Produktpräsentation zurück. Die Kauffunktion ist 
nahtlos integriert und selbstverständlich.
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Der Shop, wie wir ihn kennen, 
verliert rapide an Bedeutung. 

Das ist auch in konservativeren 
Szenarien, losgelöst von Streams, 
virtuellen Butlern und WhatsApp 
Commerce, deutlich zu erkennen. 

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

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

SHOPS SIND WEBSITES MIT KAUFFUNKTION

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

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

Der Trend geht also zurück zur 
Produktpräsentation 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 rücken 
in den Fokus, was den Ansatz für 
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 
für den Endkunden als solcher zu 
erkennen ist. Die Ansprüche sind 
darüber längst hinausgewachsen 
und lassen bisherige Standards zu 
Hygienefaktoren verkommen. 

Die technische Konsequenz: Bald 
werden häufig nur noch Kompo-
nenten und Einzelfeatures von 
Onlineshops benötigt. E-Commerce 
Standardlösungen geraten daher 
gegenüber dynamischen, hoch
gradig anpassbaren Ansätzen 
zunehmend in Zugzwang. Sie wer-
den dadurch nicht überflüssig, 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 
Ihrem Onlineshop? 
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Google, Amazon, Facebook – bei 
allen großen Digital-Mogulen 

hat man eines verstanden: Die 
Macht liegt in der Plattform. Unter-
nehmen sehen sich zunehmend als 
Service Provider, als Infrastruktur. 
Das erklärte Ziel ist es, lückenlose 
Services zu bieten, die vom Kunden 
her gedacht sind. Dafür werden, 
meist durch Zukäufe passender 
Startups, nach und nach alle  
Lücken auf dem Weg zum Rund-
um-Versorger geschlossen.

Google nennt sich nicht ohne Grund 
seit kurzem »Alphabet«. Wie dieses 
will das ursprünglich für 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 
größte Börsenhype spielt sich  
aktuell um Plattformen ab, die 
selbst keine Produkte und Dienst-
leistungen anbieten, sondern nur 
die Vermittlung derer. Der größte 
Zimmervermittler der Welt, Airbnb, 
besitzt ebenso wenige Hotels wie 
das größte Taxiunternehmen, Uber, 
über Fahrzeuge verfügt.

DIE MACHT DER PLATTFORM

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

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

Bei Zalando hat man verstanden, 
dass es in Zukunft entscheidend 
ist, über eine Plattform zu verfü-
gen. Infrastruktur statt Händler 
sein wird zum zentralen Thema. 
Wer will angesichts des digitalen 
Wandels schon alle Eier in einen 
Korb legen?

Europas größter Modeversender 
arbeitet nun daran, diese Denk-
weise auf den Online-Modehandel 
zu übertragen. Schon 2011 wurden 
externe Händler einbezogen. Die 
Öffnung der Plattform wird nun 
noch konsequenter vollzogen. Im 
Frühjahr 2015 öffnete man sich 
für externe Entwickler, nun folgen 
weitere Partner, was auch den 
stationären Handel inkludiert.

Wer dabei reflexartig an die 
Rettung des stationären Handels 
denkt, bewegt sich gedanklich in 
den falschen Bahnen.  
Im Gegensatz zu eBay, wo man sich 
tatsächlich 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 über  
welchen Kanal.

Wie intensiv arbeiten Sie daran, 
Kundenwünsche zu erfüllen?
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Der Service-Gedanke entscheidet: 
Unternehmen wollen ihre Kunden konse-

quent mit ihrem Wunschprodukt vernetzen. 
Unabhängig von online und stationär. 
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Eigenes Sortiment plus 
Marktplatz – 

der Sourcing-Hybrid

Tradebyte ist Marktplatz-

Spezialist und betreibt ein 

E-Commerce-Ökosystem 

für den digitalen Handel. Die 

modernen SaaS-Lösungen 

richten sich sowohl an Anbie-

ter als auch an Retailer und 

werden End-to-End durch 

Tradebyte betreut.

Erweiterungen von Angebot 
und Sortiment in Form von 

Marktplätzen oder Lieferanten-
Plattformen haben Hochkonjunk-
tur. Amazon meldete erst jüngst 
einen Rekordumsatz von 2,8 Mrd. 
für den Amazon Marketplace – 
große Online-Shops wie Otto, Lidl 
oder Real haben schon längst ihre 
früheren Streckengeschäfte in das 
E-Commerce-Zeitalter überführt 
und sogenannte Partner-Plattfor-
men aufgebaut. Deren Unterschied 
zum offenen Marktplatz sind 
meist: Lieferanten stehen nicht im 
Preiswettbewerb und sind für 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. 
Schließlich können erfolgreiche 

Wie digitale Plattformen 
traditionelle Einkaufs-
prozesse bei Retailern und 
Vertriebsstrategien bei 
Marken und Herstellern 
reformieren

Retailer im stationären Bereich 
längst auf etablierte Konzepte zur 
effektiven Flächenbewirtschaf-
tung zurückblicken. Dabei wird 
auf angeschlossene Hersteller 
und Marken mehr Verantwortung 
übertragen. Für 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 erhöht 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 Händler vorsah, bereits 
heute weiterentwickelt.

Wholesale war gestern – 
Hybrid-Modellen gehört 
die Zukunft

Der durch den modernen 
E-Commerce beförderte 

digitale Wandel bringt dieses 
Erfolgsmodell nun auch in den 
Online-Handel. Moderne Hersteller 
verfügen schon längst über eine 
Infrastruktur, die es ihnen erlaubt 
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Artikeldaten, Content, Bestände 
und Preise an den Retail-Kunden 
zu liefern und die Bestellung 
sogar direkt an den Endkunden zu 
schicken. Damit kann ein Anbieter 
über viele Vertriebskanäle präsent 
sein und zentral auf einen Lagerort 
zugreifen, was Bestandsrisiken 
deutlich reduziert. Zudem hat er 
die volle Preiskontrolle und kann 
gegenüber dem Endkunden sein 
gesamtes Sortiment präsentie-
ren – selektive Einkaufsprozesse 
gehören der Vergangenheit an und 
das klassische Wholesale-Modell 
wird nach und nach ergänzt oder 
gar ersetzt.

Auch aus Sicht des Retailers 
schafft eine Plattform komplett 
neue Möglichkeiten. Zum einen 
kann er bereits errichtete Artikel 
mit mehr Bestand auffüllen. Zum 
anderen kann er eine deutlich  
größere Produkt- und Marken-
vielfalt darstellen (Longtail), als 
es über den traditionellen Einkauf 
möglich wäre und daraus auch 

Rückschlüsse für seine eigene 
Einkaufsstrategie ziehen. Der 
produktive Wettbewerb zwischen 
Einkauf und Plattform hat bei 
manchen Retailern bereits zu einer 
stillen Revolution des eigenen Ein-
kaufsverhaltens geführt und damit 
ungeahnte Synergien freigesetzt.

Um trotz Fremdsortiment eine 
einheitliche Customer Experience 
zu gewährleisten, werden die 
Lieferanten-Vereinbarungen oft 
um sogenannte SLA-Anlagen 
ergänzt, in denen die Grundsätze – 
beispielsweise Lieferzeiten oder 
Reaktionszeiten auf Kundenanfra-
gen – festgehalten werden. Über 
spezielle Tools werden diese SLA-
Vorgaben kontrolliert und regel
mäßig 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 

höhere Warenkorb-Werte, die 
Absprungrate wird minimiert. 
Angebote für Cross-Sellings 
erreichen eine neue Dimension 
und vernachlässigte Kategorien 
werden plötzlich durch marktnahe 
Experten (nämlich die Lieferanten) 
befüllt. 

Natürlich gelingt auch dieser 
Zusatzumsatz nicht ohne Zusatz-
aufwand. Im Vergleich zu den  
klassischen Ressourcen für Ein-
kauf, Produktmanagement, Lager-
haltung sowie den Warenrisiken 
und Kapitalbindungen ist der 
Aufwand für eine Lieferanten-Platt-
form jedoch mehr als überschau-
bar. Der Hybrid aus Einkauf und 
Plattform ist somit eine klassische 
Win-Win-Situation, bei der Herstel-
ler, Anbieter und Retailer glei-
chermaßen profitieren. Ein »Win« 
kommt sogar obendrauf: auch der 
Endkunde ist voller Freude. Über 
einen Anbieter, einen Warenkorb 
und einen Zahlungsprozess.
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Uber möchte nicht länger nur 
Personen befördern, auch Pakete 
stehen auf der Agenda.



55  Fu
tu

r
e

  Re


ta
il

Tempo im E-Commerce. Die  
Diskussion darüber wird 

meistens auf Shopsystem-Ebene 
geführt. Neben Ladezeiten sind 
selbstverständlich die Versand- 
und Lieferdauer weitere Hebel. 

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

Der Schlüssel liegt darin, bisher 
brachliegende Flächen zu nutzen, 
Güter 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 Gespräch. 

DOWNTIME GIBT ES NICHT MEHR

Bei Uber30 will man schon länger 
nicht mehr nur Personen befördern 
und die Services um einen Kurier-
dienst erweitern. Auch Amazon ist 
interessiert. 

Stationäre Geschäfte werden 
künftig ein Stück weit auch zum 
Innenstadt-Lager und Versand
zentrum. 

Solange das gewünschte Produkt 
verfügbar ist, ob im Zentrallager 
oder in einer Filiale, kommt es in 
kürzester Zeit zum Kunden – egal 
wo sich dieser aktuell aufhält. 

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, können sie auch 
als größter Inbound 
Stream gesehen 
werden, der entspre-
chend gehandhabt 

werden muss. Im Idealfall werden 
die Waren und das rückzuerstat-
tende Geld schnellstmöglich zurück 
in Umlauf gebracht, um damit 
neuen Konsum zu ermöglichen.

Optimal wäre 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 über das Zentrallager 
wird eliminiert, das Paket direkt an 
den nächsten Kunden weiterver-
sandt. 

Bei der Findung von Lieferfahr-
zeugen, Versandzentren und dem 
Retourenmanagement ist also noch 
jede Menge Potenzial für Innova-
tion und mehr Tempo. Hier werden 
in den kommenden Jahren die 
Schlachten geschlagen. 

Ein leerer Kofferraum?  
Hier schlummert ungenutztes Potenzial.  

DHL Paket, Amazon Prime und Audi testen daher  
gemeinsam die Lieferung direkt in den Kofferraum.



E-Commerce 
of Things
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E-COMMERCE WIRD GANZ LEISEGanz wie bei einem guten Butler 

bemerken wir in Zukunft gar 

nicht mehr, dass wir von smar-

ten Geräten bedient werden. Früher war E-Commerce laut, 
bunt, und schrill. E-Commerce 

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

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

Produkte denken künftig für uns 
mit. Unser Auto weiß selbst, ob es 
in die Werkstatt muss und lässt 
es uns rechtzeitig wissen. Die 
Waschmaschine hat bereits neues 
Waschpulver nachbestellt, bevor es 
zu bösen Überraschungen kommt. 
Der Regenschirm passt darauf auf, 
dass er nicht im Restaurant ver-
gessen wird und smarte Essstäb-
chen warnen vor altem Frittieröl. 
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 Geräte 
vertrauen? Nun, nicht ganz. 

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

Neben zahlreichen Luxusproble-
men, die dank smarter Geräte 
gelöst 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 möglich. Selbstfah-
rende Autos demokratisieren 
zudem den Zugang zu Mobilität und 
erhöhen damit die Lebensqualität 
aller bisher vom Verkehr ausge-
schlossenen Menschen.
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Die smarte Waschmaschine von Miele 
lässt ihren Besitzer wissen, dass es an der 
Zeit für neues Waschpulver ist und legt die 
Bestellung automatisch an.
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Einkaufen ist seit der Erfindung 
des Smartphones nicht mehr 

auf Onlineshops und den stationä-
ren Handel begrenzt. Insbesondere 
Amazon treibt den Trend, dass 
Konsum dort stattfindet, wo der 
Bedarf entsteht. 

Amazon Dash und Amazon Echo 
ermöglichen es, Produkte des 
täglichen Bedarfes ohne einen 
Onlineshop nachzubestellen. Sie 
werden einfach per Knopfdruck 
bzw. Spracheingabe zur Einkaufs-
liste hinzugefügt. 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 für den E-Com-
merce zu Ende, wird klar, dass die 
bunten Plastikknöpfe 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«31 , über die Rasier-
klingen direkt vom Badezimmer 
aus nachbestellt werden können, 
für Furore. Die smarte Box ist kein 
rühmlicher Einzelfall mehr. Das 
Internet of Things und E-Com-
merce entwickeln sich zur neuen 
Traumkombination, die für jede 
Menge frischen Wind sorgt.

Smarte Produkte bahnen den Weg 
in die Zukunft, wie wir einkaufen, 
beziehungsweise nicht einkaufen. 
Denn dies übernehmen die Geräte 
künftig selbst.

Miele stellte auf der IFA 2015 eine 
smarte Waschmaschine vor32, die 
das Waschpulver je nach Wasch-
gang individuell dosiert und auf 
Basis dessen selbst Waschpulver 
nachbestellt, wenn dieses zur 
Neige geht. Eine entsprechende 
Lösung für den Geschirrspüler 
wurde ebenfalls vorgestellt. 

Auch für den Kühlschrank und 
den Backofen der Zukunft hat man 
Ideen. So wird der Kühlschrank 
künftig zur Schaltzentrale des 
Familienlebens, die Einkaufszet-
tel, Stundenpläne und Termine 
verwaltet.

Spannend wird es, wenn alle Geräte 
untereinander kommunizieren. 

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

Hersteller sind also am Drücker 
und sollten sich fragen, wie sie ihre 
Produkte durch Sensoren, Chips 
und Apps zu smarten Objekten 
werden lassen können, 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 für das Konsum-
verhalten zum neuen Maßstab: 
Händler der Zukunft kennen ihre 
Kunden wie ein Butler. Sie gehen 
so passgenau auf Bedürfnisse ein, 
dass dies kaum noch wahrgenom-
men wird. 

E-Commerce zeichnet sich bereits 
heute, wenn der Kauf ideal verläuft 
und das Produkt sofort gefällt, 
durch sehr hohe Convenience aus. 
Doch das ist nichts im Vergleich zu 
dem, was möglich wäre. 

Noch entscheiden sich die Vorreiter 
dafür, nicht alles umzusetzen, was 
möglich wäre. Bei Google spricht 
man davon, die sogenannte »Creepy 
Line« nicht zu überschreiten.

Anhand von Daten ist es längst 
möglich, maßgeschneiderte Ange-
bote zu liefern, bevor der Kunde 
überhaupt auf »Kaufen« geklickt 
hat. Bei Amazon nennt man das 
»Anticipatory Shipping«33. Da 
werden Lieferfahrzeuge mit Waren 
beladen, die mit hoher Wahrschein-
lichkeit in den nächsten Stunden 

CONVENIENCE 2.0

bestellt werden. Wenn der Kauf 
dann getätigt wird, kann innerhalb 
kürzester Zeit geliefert werden. 

Den nächsten Schritt will man mit 
Drohnen gehen – die Lieferung aus 
der Luft wird neue Rekordzeiten bei 
der Zustellung ermöglichen. Viel-
leicht werden in Zukunft Drohnen 
mit den typischen Schnelldrehern 
im Gepäck über Ballungsräumen 
kreisen, wartend auf eine Bestel-
lung? Dann heißt es nur noch: 
Fenster geöffnet halten.

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

In Zukunft kann dies dank des 
Internet of Things weiter perfektio-
niert werden. Vernetzte und smarte 
Geräte monitoren und tracken 
unseren Alltag. Vom Thermostat 
zum Schrittzähler, 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 weiß längst, was wir 
brauchen, teilweise bevor wir es 
selbst wissen. 

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

Wer all das für utopisch hält, unter-
schätzt das Maß an Convenience, 
das wir schon heute als selbstver-
ständlich akzeptiert haben. Viel 
spannender ist doch die Frage: Was 
machen diese maßgeschneiderten 
Angebote mit den Erwartungen der 
Kunden? 

Wie müssen Services gestrickt 
sein, um sich nahtlos anzufühlen 
und in den Kundenalltag als ele­
mentarer Bestandteil einzugehen?
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Dass sich Unternehmen um ihre Kunden 
kümmern, wird immer mehr zur Realität. 

Was tun Sie für Ihre Kunden?
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Moneyball –  
oder die Macht der Daten

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 
Wettbewerbsfähigkeit zu sichern. 

Die Geschichte in »Moneyball« 
zeigt, wie der Zusammenhang von 
Detailanalysen und individuellen 
Entscheidungen zum Erfolg führt. 
So geht es auch jenseits von Base-
ball in der Handelsbranche bei-
spielsweise darum, die Keywords 
mit dem höchsten Deckungsbeitrag 
zu nutzen anstatt einen aggressiven 
Preiskampf auf diejenigen mit der 
größten Reichweite zu fahren. Ein 
weiteres Beispiel für 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 großen Daten-
mengen und deren Analyse kann 
bei Handelsunternehmen schnell 
zu einem großen Ressourcenauf-
wand führen. Nicht jeder kann sich 
wie Stitch Fix 50 Datenspezialisten 

Demandware ist einer der 

führenden Anbieter von cloudba-

sierten Enterprise-Commerce-

Lösungen. Derzeit verkaufen 

308 Demandware-Kunden ihre 

Produkte in 1.399 Webshops 

über die Demandware Commer-

ce Cloud in 49 Ländern. Darunter 

in Deutschland unter anderem 

Lancôme und Marc O’Polo.

Wie 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 
üblichen Entscheidungskriterien, 
um Spieler auszuwählen und zu 
kaufen – für kleinere Teams ist der 
Wettbewerb um die besten Spieler 
schlichtweg zu teuer und führt 
nicht zum Erfolg. Stattdessen wer-
den neue Analysen und Metriken 
gesucht, um effizient erfolgreiche 
Spieler zu identifizieren – wodurch 
unmittelbare Vorteile für die Leis-
tungsfähigkeit des Teams erzielt 
werden können.

Dieser Trend hat inzwischen auch 
die Handelsbranche erreicht: In 
den USA spricht man von »Money-
ball-ization«. Für die Entschei-
dungsfindung wird im Management 
neben Bauchgefühl und Intuition 
inzwischen auf umfangreiche Daten 
und Analysen gesetzt. Plötzlich 
konkurrieren im Onlinehandel 
mittelständische Unternehmen 
mit internationalen Konzernen um 
Traffic, Neukunden, Kundenbin-
dung und Konversionsraten.  
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inklusive eines dedizierten CAO, 
eines »Chief Algorithm Officer«, 
leisten. Vielmehr muss es möglich 
sein, mit einfachen Tools wirksame 
Analysen durchzuführen und nutz-
bar zu machen.

Und genau daran arbeitet 
Demandware. Neben unserer 
Kernkompetenz im Bereich Omni
channel Commerce unterstützen 
wir unsere Kunden kontinuierlich 
dabei, die Standards in den 
Bereichen Personalisierung und 
Datenanalysen zu optimieren. 
Und diese für fast 1.400 Shops 
weltweit funktional bereitzustel-
len. Das beste Beispiel für 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 
öffentlich zur Verfügung.

Schauen Sie sich unser Video (l.) und den 
Demandware Shopping Index Q3 2015 (r.) an!
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Die LED des smarten Regenschirms hat mehrere Funktionen: 
Sie zeigt an, ob es heute regnen wird, damit der Schirm nicht 
im Flur stehen gelassen wird. Sie signalisiert anderen  
Fußgängern außerdem, ob man dafür offen ist, den  
Regenschirm zu teilen.
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Wer sich 
bereits 

jetzt von Google, 
Amazon und Co. bedrängt fühlt, 
wird die nächste Generation der 
»Smart Objects« nicht sonderlich 
zu schätzen wissen. Diese haben 
sich schließlich auf die Fahnen 
geschrieben, sich um ihre Besitzer 
zu kümmern.

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

Ihre Wirksamkeit darf bezweifelt 
werden, die dahinterstehende 
Grundtendenz nicht.

Der Trend zur Selbstoptimierung 
öffnet smarten Alltagshelfern Tür 
und Tor. Intelligente Services, die 
unsere Wünsche erfüllen, sind 
nur ein erster Schritt. Demnächst 
sorgen sie dafür, dass unser Leben 
immer besser wird. 

PRODUKTE KÜMMERN SICH UM UNS

Beginnend bei Apps, die unseren 
Tagesablauf, körperliche Aktivität 
und Schlafqualität bewerten und 
Vorschläge zur Optimierung ablei-
ten, bringt das Internet der Dinge 
nun den entscheidenden nächsten 
Schritt auf dem Weg zum optimalen 
Leben. 

Smarte Geräte befreien uns 
beispielsweise von unliebsamen 
Überraschungen. Aktuell kann wohl 
niemand sagen, wann der nächste 
Werkstattbesuch für das Auto fällig 
sein wird oder die Waschmaschine 
ausgetauscht werden muss. Künf-
tig müssen wir nicht mehr damit 
rechnen, dies am Tag X auf unan-
genehme Weise herauszufinden, 
denn Verschleißteile kommunizie-
ren ihren Status quo von selbst. 

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

»Umbrella here«34 sorgt dafür,  
dass wir an Regentagen einen 
Schirm bei uns haben, die  
»Smart Chopsticks« von Baidu 
bewahren Chinesen vor beden
klichen Speisen.

Wie lässt sich dieser Trend auf 
Handelsmodelle übertragen? 
Am nächsten dran ist wie so 
oft Amazon. »Echo« wird via 
Sprachsteuerung zum persönlichen 
Assistenten und kann basierend 
darauf auch Stimmungen 
erkennen. Liefert Amazon künftig 
am Ende eines stressigen Tages 
eine Flasche des Lieblingsweines 
gleich mit, weil man sich ange
spannt anhörte, als man die 
Lebensmittelbestellung auslöste? 
Denkbar ist es.

Die von Baidu, der chinesischen Such
maschine Nummer 1, entwickelten »Smart 

Chopsticks« warnen Chinesen vor altem 
Frittieröl und zählen Kalorien.
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Die Sharing Economy hat in den 
letzten Jahren einiges ein

stecken müssen. Kritik und Protest 
dominieren die Schlagzeilen. Statt 
für mehr Chancengleichheit zu 
sorgen und soziale Geschäfts-
modelle hervorzubringen, läute 
die Ökonomie des Teilens eine 
Renaissance des Frühkapitalismus 
ein und treibe einst festangestellt 
Beschäftigte in prekäre Arbeits-
verhältnisse. Ehemals geschützte 
Räume, wie die eigene Wohnung, 
würden Logiken der Wirtschaftlich-
keit unterworfen. Die Kontroverse 
gipfelt in Grabenkämpfen 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 eingebüßt, sondern ist 
präsenter denn je. »Zugang statt 
Besitz« ist eine Devise, die quer 
durch alle Industrien und Bran-
chen für Umdenken sorgt. Sie ist 

TRACKING VERBESSERT SHARING

insbesondere in der Automobil
industrie ein zentrales Thema. Wie 
kann man einer Generation, für 
die das Auto kein Statussymbol ist, 
Mobilität dennoch als Lebensgefühl 
vermitteln?

Das geht im ersten Schritt durch 
vielfältigere, flexible Finanzierungs- 
und Nutzungsmodelle, die Audi  
beispielsweise mit dem Leasing-
Programm »Audi Select«35 realisiert. 

Dank der Kombination mit dem 
Internet of Things werden hier 
aktuell die größten Sprünge 
gemacht. Auf diese Weise erhält die 
Ökonomie des Teilens doch noch 
die Durchschlagskraft, mit der sie 
einst gestartet ist. 

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

Beispielsweise wird es erstmals für 
einen Freundeskreis möglich, 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 
tatsächlich nutzt. 

Teilen wird einfacher, nachvoll
ziehbarer und erhält somit die für 
eine höhere Verbreitung nötige 
Convenience.
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Steigende Mobilität 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 Mobilität 
ins Haus. 

Noch fahren die Autos nicht voll-
ständig 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, für 
immer verändern. 

SELF-DRIVING CARS VERÄNDERN DEN HANDEL

Was wird sich ändern? Die Barrie-
ren, die Autofahrer von Nicht-Auto-
fahrern trennten, lösen sich auf. 
Alle Menschen erhalten Zugang zu 
Autos. Man braucht keinen Führer-
schein, was auch Sehbehinderten 
und anderen Menschen, die bisher 
nicht aktiv am Straßenverkehr teil-
nehmen konnten, mehr Mobilität 
ermöglicht. 

Durch weniger Unfälle wird es 
nur noch in Ausnahmefällen zu 
Staus und Verkehrsbehinderungen 
kommen. Das macht den Verkehr 
wesentlich effizienter und sicherer. 
Eine langfristige Konsequenz 
könnte die Reduktion von Straßen 

sein, da das vorhandene Netz bes-
ser ausgelastet werden kann und 
somit kein weiterer Ausbau nötig 
ist. Es kann eher über Rückbau 
nachgedacht werden.  
Der Effizienzgewinn betrifft auch 
die Verkehrsteilnehmer selbst, jede 
Autofahrt kann für Ruhephasen, 
aber auch für Arbeit und insbeson-
dere Meetings genutzt werden. 

Was ändert sich für den Handel? 
Die vollständige Mobilität  
ermöglicht einen permanenten 
Warenfluss. Natürlich können 
 auch Kunden auf diese Weise 
besser zu stationären Geschäften 
gelangen.  
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Doch in einem vollständig demokra-
tisierten Mobilitäts-Szenario ist der 
umgedrehte Fall ebenso denk-
bar – die Geschäfte kommen zum 
Kunden. 

Braucht der Handel künftig eine 
physische Präsenz? Selbstfahrende 
Autos werden diese Frage, die den 
Handel seit dem Aufkommen von 
E-Commerce beschäftigt, noch 
weiter bekräftigen. 



Marken  
im 
digitalen  
Zeitalter
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König Kunde hat LauneDigitale Marken haben ein Problem: 

Sie wissen alles über ihre Zielgrup-

pe, sehen sich jedoch den kritisch

sten Kunden aller Zeiten gegenüber. Gar 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 
persönlichen Lifestyle wider und 
der ist in der digitalen Gesellschaft 
so öffentlich sichtbar wie nie. 

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

Umso höher die Erwartungen an 
Brands. Sie stehen in der Pflicht, 
nicht bloß irgendwelche Geschich-
ten über ihre Produkte zu erzählen. 
Modernes Storytelling hat die Nöte 
und Hoffnungen des Kunden zum 
Inhalt. Wer hier das richtige Finger-
spitzengefühl 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 über zahlreiche 
Kanäle hinweg bis ins Gedächtnis 
des Kunden schaffen. 

Die Kunst besteht darin, die Spra-
che des Kunden zu treffen. Dies 
gleicht einem Spießrutenlauf: Die 
Netzgemeinde macht sich über 
alles lustig, was nicht die nötige 
Portion Ironie mitbringt und sorgt 
so für 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« 
gehört 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-
bedürfnissen und sorgen so für die 
nötigen Innovationsschübe. 
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Dank des Internets 
ist es selbstver-

ständlich 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 prüfen, ob man sich mit einer 
Marke identifiziert und auch öffent-
lich damit sehen lassen kann, wie 
heute. 

Konsumenten sind nicht mehr auf 
der Suche nach dem richtigen Pro-
dukt oder der passenden Lösung, 
sondern nach dem Besonderen. 
Und zwar in jeder Lebenslage. 
Lokal, individuell oder zumindest 
cool sollte die Marke schon sein. 
Da fällt 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 
großflächigen Logos gleich ganz. 
Abercrombie & Fitch wollen künftig 
auf ihren auffälligen Schriftzug ver-
zichten, nachdem man sich bereits 
vor geraumer Zeit vom markanten 
Elch-Logo verabschiedete. 

Coca-Cola setzt für bestimmte 
Kampagnen nur noch auf die 
Silhouette der Flasche oder die 
Kombination aus roter Farbe mit 
geschwungenen weißen 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 ausschließlich 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 weiß jeder, wer hinter 
dem Claim »Ich 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 täglich 
überrascht die Suchmaschine ihre 
Nutzer mit einer neuen Variation. 
Diese Vielfalt ist damit schon wie-
der zu Kontinuität geworden und 
gehört fest zur Marke des vielfälti-
gen Unternehmens. 

Digitale Brands arbeiten also  
mit einer umfassenden Marken
ästhetik, die es ihnen ermöglicht, 
ihre Marke über ihr Logo hinaus  
zu kommunizieren.

Wie unverwechselbar ist Ihr  
Branding?
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Fakt ist: Marken haben es 
schwer, eine Beziehung zum 

digitalen Kunden aufzubauen. 
Statements und im Werbekon-
text getroffene Aussagen können 
jederzeit gekontert und widerlegt 
werden, der Zugang zum Internet 
macht‘s möglich. Jede Kampagne, 
jede öffentliche Äußerung bietet 
Angriffsfläche für 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 
möchte, 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 gerüttelt Maß an Selbst
ironie an den Start.

Wenn Marken Ironie lernen

So etwa zu beobachten bei der 
Biermarke Krombacher. Die Wer-
bung mit Kino-Liebling Matthias 
Schweighöfer macht sich über 
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 
überraschten Kundin, welche sich 
prompt auf Facebook beschwerte. 
Rein zufällig natürlich. 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?

Original von Coca-Cola und Parodie von 
Krombacher: Beide gewannen die Herzen 

der Netzgemeinde. Digitale Kommunikation 
verstanden, Eins mit Sternchen, danke. 

#mettgate auf Facebook 
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Media Saturn macht es vor:  
In der »Hauptsache ihr habt Spaß«-Kampagne 
steht die Story des Kunden und seine Wirkung 
auf Partner und Familie an erster Stelle.
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Menschen 
lieben 

Geschichten. 
Schon seit Jahr-
tausenden werden sie erzählt, um 
Wissen und Kultur zu bewahren. 
Heute sagt man Storytelling dazu 
und geändert hat sich wenig. Ein 
alter Hut also, und auch in Sachen 
Branding längst kein Geheimtipp 
mehr. 

Dennoch wird in dieser Angelegen
heit erschreckend viel falsch 
gemacht. Zu häufig schlussfolgern 
Unternehmen daraus, man müsse 
schlicht irgendeine Geschichte 
erzählen. Im Grunde das, was man 
ohnehin seinen Kunden über sich 
mitteilen wollte, in erzählerische 
Form bringen. 

Das Ergebnis solcher gut gemein-
ten Kampagnen ist nicht selten die 
Branding-Katastrophe. Der öffentli-
che Verriss der Web Community 
lässt nicht lange auf sich warten. 
Im Bestfall ist der Fail so groß, 
dass er schon wieder viral wird, 
so wie es 2015 beim sogenannten 
#Sanifail36 zu beobachten war. 

GUTES STORYTELLING: 
MACHT KUNDEN ZU HELDEN

Brands, die Storytelling erfolgreich 
einsetzen, haben eines verstanden: 
Die besten Geschichten stellen die 
Erlebnisse und Nöte 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 Spaß«-
Kampagne zeigt, wie Mitarbeiter 
des Elektronik-Händlers aktiv 
darauf hinwirken, ihre Kunden gut 
dastehen zu lassen. Der Ehemann 
glänzt vor seinen Freunden mit 
dem größten 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-
käufer 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 über-
nehmen diese Aufgabe und machen 
ihre Kunden zum Bestandteil einer 
fantastischen Geschichte, in der 
sie Alltagsprobleme auf überra-
schende und empathische Weise 
lösen. 

Erzählt Ihre Markenkommunika­
tion Geschichten über Ihre Kunden 
oder über Ihr Unternehmen?



78
  M

a
r

ke


n
  i

m
 d

ig
it

a
le

n
  Ze


it

a
lt

e
r

Under Armour: 
Digitale Markenführung mit 

Höchstgeschwindigkeit

Die Adobe Marketing Cloud ver-

setzt mit ihren acht integrierten 

Lösungen Retail-Unternehmen 

in die Lage, große Datenmengen 

für die personalisierte Ansprache 

und Aktivierung ihrer Kunden 

über alle Endgeräte und digitalen 

Touchpoints gewinnbringend zum 

Einsatz zu bringen.

Under Armour (»Unter der Rüs-
tung«) mit Sitz in Baltimore ist 

der Aufsteiger unter den Sportartikel-
Marken. Mit einem jährlichen 
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 europäischen 
Märkten 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 

Sportswear-Hersteller 
nutzt Adobe Marketing 
Cloud für schnellere 
Time to Market

und den Workflow zur Erstellung 
des Produktkatalogs. Dabei hilft ein 
Mix aus Lösungen 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 verkürzen 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 dafür geschaffen, dass 
Marketingverantwortliche, Desig-
ner und Handelspartner über ein 
zentrales Digital Asset Manage-
ment direkten Zugang zu allen 
benötigten Werbematerialien 
haben. Dazu zählen Produkt- und 
Image-Fotos ebenso wie aktuelles 
Videomaterial, um rund um den 
Erdball schnell Kampagnen starten 
zu können. 

Powered by
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Mit 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 bildschirmübergreifen-
der Unterstützung verbindet die 
Inhalte einheitlich mit sämtlichen 
Brand Experiences und sorgt für 
durchgehende Konsistenz.

Neues Einkaufserlebnis 
im stationären Handel

Adobe Experience Manager Screens ermög-

licht es uns, die Art und Weise, wie Mode-

kollektionen konzipiert und angezeigt werden, 

neu zu definieren. In unseren Stores nutzen 

Kunden bereits diese Technologie und inter-

agieren auf lebensgroßen Touch-Screens mit 

unserer Marke.

Jody Giles, 

Senior Vice President / 

Produktintegration bei Under Armour
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Junge 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 Größe 
zu träge werden, um Kundenbe-
dürfnisse zu erkennen und adäquat 
darauf zu reagieren. Innovation 
fällt 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 über die Umweltver-
schmutzung durch Plastikmüll 
macht? Großunternehmen  
jedenfalls nicht. 

JUNGE BRANDS SORGEN FÜR ÜBERFÄLLIGE INNOVATION

Während kleine Unternehmen 
kurzfristig auf lokale Nachfrage-
trends und fragmentierte Kunden
wünsche reagieren können, stellt 
das institutionelle Gefüge der 
großen Player ein Wachstums
hindernis dar: Langwierige 
Entscheidungsfindungen und 
mangelnde Innovationen großer 
Konzerne eröffnen kleineren  
Konkurrenten zunehmend die 
Möglichkeit, sich Marktanteile zu 
sichern.

Kleine, lokale Player nutzen die 
Gunst der Stunde und stellen die 
Konsumentenmärkte gehörig auf 
den Kopf. Dafür muss man nur 
die explosionsartige Vermehrung 
junger Getränkemarken beob-
achten. Die Erfolgsgeschichten 
von Club-Mate37, true fruits38 und 
fritz-kola39 sind schon lange keine 
Nischenphänomene mehr, die nur 
in Studentenstädten funktionieren. 

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

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

Der finnische Kosmetikhersteller 
Lumene40 positioniert sich über die 
Herkunft als skandinavische Marke 
gegenüber globalen Hautpflege- 
giganten wie L´Oreal und Nivea.

Method41 wird von Kunden dafür 
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 Ihrer Branche? 
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Transparent, nachhaltig und ohne 
Giftstoffe produziert, so präsentiert 

sich die junge Marke Method und 
zeigt damit globalen Unternehmen, 

was sich Kunden wünschen.
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Schlechte Nachrichten für HerrTutorial: Kunden  
wünschen sich wieder mehr Austausch mit  
Gleichgesinnten als mit Prominenten.
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Ein bekanntes Gesicht hält 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 
größerem Einfluss. Ein wahrer 
Boom der Blogs und YouTube 
Channel begann, mit beachtlicher 
Professionalisierungsrate. Dies 
entging den Marken nicht.  
Innerhalb kürzester Zeit konnten 
erste Blogger von ihrem Hobby 
leben. Unternehmen bezahlten 
dafür 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 

AUTHENTISCHE ANSPRECHPARTNER GESUCHT

ihrer Tipps und Empfehlungen 
überdrüssig42. 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 
über Produkte geurteilt wird, dass 
ein Produkt auch einmal durch den 
Test durchfällt. Die Verbundenheit, 
die hier entsteht, ist deutlich höher 
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 Köln zufolge 
existiert speziell unter jungen 
Kunden unter 25 eine regelrechte 
Weigerung gegenüber klassischem 
Kundenservice43. 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 einzuschränken, sondern 
diese einem zeitgemäßen Update 
zu unterziehen. Der Trend zu 
Self-Service und Peer-to-Peer-
Austausch ist unumkehrbar. 

Welche Möglichkeiten des Aus­
tauschs und zur Selbsthilfe bieten 
Sie Ihren 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



Über uns
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Über unsdotSource, das sind über 120 

Digital Natives, die gemein-

sam an einer Vision arbeiten:  

Unternehmen den Weg in die 

digitale Zukunft von Marketing 

und Vertrieb zu ebnen.

Seit über 10 Jahren unterstützen 
wir bei dotSource Unternehmen 

aus Deutschland, Österreich und 
der Schweiz bei der digitalen 
Transformation und der Inszenie-
rung ihrer Marken im Internet.

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

Mit unseren richtungsweisenden 
Lösungen konnten wir uns als eine 
der führenden Digitalagenturen im 
deutschen Sprachraum etablieren 
und gehören inzwischen zu den Top 
20 der größten Unternehmen der 
Branche.  

Wir verstehen uns als Partner 
unseres Kunden, dessen spezielle 
Anforderungen und Bedürfnisse 
ab der ersten Idee einfließen. 
Auf unsere Leistungen vertrauen 
Unternehmen mit anspruchsvollen, 
teilweise multinationalen Online-
Projekten, wie Swarovski, Cornelsen, 
Hagebau, Würth und Music Store.

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

Das mittlerweile über 120-köpfige 
Team unseres inhabergeführten 
Unternehmens sorgt nun bereits im  
10. Jahr mit strukturiertem Vor-
gehen, persönlicher Beratung und 
hoher Dynamik für nachhaltigen 
Erfolg im Digital Business.
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E-Commerce Frühstück

An die Brötchen – fertig – los! 
Wir starten gemeinsam mit 

Ihnen in den Tag: Mit impulsge-
benden Vorträgen zu aktuellen 
Trendthemen, einem vitalisieren-
den Frühstücksbuffet und reichlich 
frischem Kaffee. Es erwarten Sie 
spannende Learnings und Insights 
von hochkarätigen Branchenex-
perten. Das gemeinsame Früh-
stück ist die ideale Gelegenheit für 
angeregte Gespräche und einen 
interessanten Erfahrungsaus-
tausch mit Geschäftskontakten aus 
B2C und B2B.

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

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

Handelskraft Konferenz

Die 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 Lösungen. Sprechen 
Sie über Ihre Praxiserfahrungen: 
Wie steigert man Produktivität  
und Agilität? In unseren Sessions 
erfahren Sie es.

Sichern Sie sich 
jetzt Ihr Ticket 
auf unserer 
Wesite.

Digital Success right from the Start

Branchenwissen und unsere 

10-jährige E-Commerce Kom-

petenz teilen wir auf unseren 

Veranstaltungen sowie über 

unsere Whitepaper, den E-Com-

merce Blog Handelskraft.de 

und die Digital Business School, 

ein Weiterbildungsprojekt in 

Kooperation mit der Steinbeis 

Technology Group.
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Digital Business School

Weiterbildung und Trainings für 
Führungskräfte, IT-, Ver-

triebs- und Marketing-Spezialisten: 
Mit der Zertifizierung zum »E-
Commerce Manager« oder einem 
individuellen Executive Training 
erhalten Sie von langjährigen 
Branchenexperten fundiertes und 
praxisrelevantes Wissen über 
ausgewählte 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 über unser 
spannendes 
Angebot für 2016 
auf unserer 
Website.

Whitepaper

In zahlreichen impulsgebenden 
Publikationen vernetzen wir 

Branchen-Know-how und infor
mieren über 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, 
können Sie über unsere Homepage 
zum kostenlosen 
Download  
anfordern.

Handelskraft Blog

Handelskraft.de existiert 
seit 2007 und zählt zu den 

führenden 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 Möglich-
keiten, welche die digitale Trans-
formation mit sich bringt. Unsere 
Ideen teilen wir bereits mit über 
4000 Feed-Lesern. 

Sie planen ein E-Commerce oder 
Social Media Event? Kontaktieren 
Sie uns für eine Medienpartner-
schaft unter 
info@handels-
kraft.de.
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Eine Auswahl Unserer Referenzen
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Unser dotSource Kundentag 2015 in der 
Classic Remise Düsseldorf war großartig. Wir 

setzen diesen Erfolg fort und zeigen Ihnen, wie 
Sie noch schneller noch erfolgreicher werden: 

Auf der »Handelskraft 2016 - Die Konferenz 
für Digital Success« am 18. Februar 2016 in 

der Classic Remise Berlin.
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Eine Auswahl unserer Partner
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Wir sagen Danke

Adobe ist der weltweit führen-
de Anbieter für Lösungen im 

Bereich digitales Marketing und 
digitale Medien. Mit den Werk-
zeugen und Diensten von Adobe 
können Kunden atemberaubende 
digitale Inhalte entwickeln und 
sie auf allen Medien und über alle 
Geräte hinweg bereitstellen, ihre 
Wirkung messen und optimieren 

Adobe

sowie mit den daraus gewonnenen 
Erkenntnissen den Geschäftserfolg 
maximieren. Adobe ermöglicht es 
seinen Kunden, Inhalte für sämtli-
che Kanäle und Bildschirmgrößen 
zu entwickeln, zu verwalten, zu 
messen und die daraus gewonne-
nen Erkenntnisse gewinnbringend 
zu nutzen.

Die prudsys Realtime Decision
ing Engine (kurz: prudsys 

RDE) bietet mit täglich rund 1 Mrd. 
personalisierten Empfehlungen, 
Kunden in 34 Ländern und über 
200 Onlineshops das ganz beson-
dere Einkaufserlebnis. Mit einem 

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

Prudsys

Powered by
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Tradebyte betreibt ein modernes 
Ökosystem im E-Commerce, 

um Hersteller und Marken nahtlos 
mit Marktplätzen und Retailern 
zu verbinden. Über 500 Anbieter, 
darunter Guess, Hallhuber und 
Butlers, nutzen die SaaS-Lösung 
TB.One als zentrales PIM- und 
Ordersystem, um ihre Waren auf 
über 50 E-Commerce-Kanälen 
zu vertreiben. TB.Market ist eine 

hoch-flexible Marktplatz-Lösung 
zum Management von Fremdsor-
timenten angeschlossener Drop 
Shipping-Lieferanten und euro-
paweit, u.a. bei real,-, NKD und 
neckermann.at, im Einsatz. Seit 
der Gründung im Jahr 2009 hat 
Tradebyte über 2000 Marktplatz-
Integrationen in über 15 Ländern 
durchgeführt.

Demandware, einer der führen-
den Anbieter von cloudbasier-

ten Enterprise-Commerce-Lösun-
gen, ermöglicht Markenherstellern 
und Händlern weltweit eine schnel-
lere Anpassung an die sich stetig 
verändernden Markt- und Kunden-
anforderungen. Derzeit verkaufen 

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

Demandware

Tradebyte
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