





Omnichannel Commerce.
5 Thesen fur eine vernetzte
Handelsstrategie.



Das Kaufverhalten hat sich mit
dem Internet grundlegend ge-
wandelt. Wir bestellen bequem
online,vergleichen Preise, fin-
den passende Produkte, teilen sie
mit unseren Freunden, machen
Schnappchen und sammeln Gut-
scheine. Durch die hohe Durch-
dringung mit Smartphones,
Tablets und Phablets ist es fur
Nutzer mittlerweile selbstver-
standlich sich im Laden vor Ort,
auf dem Sofa oder unterwegs so
zu verhalten.



Wurden vor einigen Jahren noch hauptsichlich Niedrigpreis-Artikel wie Biicher,
CDs und Kleidung online bestellt, haben sich besonders in den letzten beiden Jah-
ren das Hochpreis- und Luxussegment (zum Beispiel Mobel und Uhren) und Alltags-

gliter (zum Beispiel Lebensmittel) ihren Platz im E-Commerce erschlossen.’

Dennoch fliefit das Geld nicht einfach so iiber den digitalen Ladentisch. Die Aus-
einandersetzung mit den Produkten und die Informationsgewinnung finden iiber
verschiedene Kanile statt - stationar wie digital. Eine durchdringende Priasenz in
allen Kanilen unterstiitzt den Konsumenten daher optimal bei seiner Informa-

tionsbeschaffung und der Produktrecherche.

Die Zunahme der digitalen Kaufabschliisse fiihrt dabei nicht wie oft angenommen
zu einer Umsatzverlagerung aus dem stationiren Handel in digitale Kanale. Viel-

mehr wichst der Umsatz insgesamt durch eine erhohte Produktbekanntheit.?

Eine wachsende Anzahl an Nutzern ist bereit, personliche Informationen wie den
eigenen Standort oder ihre Telefonnummer fiir Push-Nachrichten preiszugeben,
wenn sie dafiir individuelle Vorteile erhalten. Viele Kdufer nutzen schon neue
Technologien tiiber alle Kanile hinweg und machen die Wahl ihrer bevorzugten

Handler abhingig von den angebotenen Losungen.?



Die wichtigsten Faktoren im Omni-Channel-Commerce fiir Nutzer sind nach einer
aktuellen IBM-Studie:
« Preiskonsistenz auf allen Kanilen

¢ die Moglichkeit im Laden nicht verfiigbare Waren

nach Hause schicken zu lassen
¢ den Bestellstatus abfragen zu kénnen
« ein einheitliches Warenangebot iiber alle Kaniile und
+ online gekaufte Ware im Laden zuriickgeben zu kénnen.*
Die folgenden fiinf Thesen beleuchten die entscheidenden Touchpoints im Omni-

channel-Commerce und zeigen, wie das Erlebnis ,Kaufen“ in allen Kanilen digital

bereichert wird.
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Die Digitalisierung im stationaren Handel
befliigelt den Omnichannel-Commerce

Im stationdren Handel ist die erweiterte Informationsbeschaffung tiber digitale
Medien die entscheidende Méglichkeit On- und Offline miteinander zu verbinden.
Idealerweise wird es dem Kunden auch im Laden selbst iiberlassen, den bevorzugten

Kanal fiir Kauf, Lieferung und Riickgabe zu wihlen - ob online oder offline.

Das Phianomen Showrooming, also im Laden Produkte anzusehen und dann online
zu kaufen, spielt dabei eine spezielle Rolle®. Von vielen Handlern gefiirchtet, ist es
fiir einige Branchen durchaus von Vorteil, die Kunden mit der richtigen Produkt-
prasentation in den Laden zu locken.Am POS kann der Kunde mit digitalen Services
langfristig gebunden werden. Ein gut gemachter Onlineshop ergénzt die Ladenpra-

sentation und bietet verkaufsfordernde Argumente.

Smartphone-Nutzer sind fiir die Hindler am POS von besonderem Interesse. Sie
konnen einen digital identifizierten Nutzer explizit ansprechen und auf seine Be-
diirfnisse eingehen. Davon profitieren wiederum die Kunden, die mit Gutscheinen
und Goodies belohnt werden oder entscheidende Zusatzinformationen zum Produkt
iber ihr eigenes Gerit abrufen konnen. Diese personliche Vorteilsbeschaffung am

POS ist fiir viele kaufentscheidend.

Hier einige Beispiele,wie Sie Nutzer in Threm stationiren Geschift auch zu digitalen

Konsumenten machen konnen:



Mobile Browser-Fingerprint

Der Browser-Fingerprint macht es technisch moéglich, ein Smartphone im WLAN zu
erkennen. Wenn der Kunde bereits vorher Kontakt zum Unternehmen hatte, zum
Beispiel einen Newsletter mit dem gleichen Smartphone abgerufen hat, kann sein
Gerat im stationdren Shop erkannt werden. Der Kunde kann dann direkt via Mobile-

Payment bezahlen.

Zusatzinformationen auf der eigenen Plattform

Der Nutzer erhilt zuséitzliche Informationen in Form digitaler Erweiterungen von
Produkten im Laden. Uber Etiketten, Barcodes oder QR-Codes direkt am Produkt
kann der Kunde weitere Informationen zum gewiinschten Produkt abrufen. Oftmals
werden zusétzliche Produktvarianten nicht ausgestellt. Auch in diesem Fall konnen
mobile Devices dem Kunden helfen, sich ein Bild vom erweiterten Sortiment zu ma-
chen. Nutzer erhalten z.B. liber iPads am Point of Sale Informationen zu anderen
Farben und Grof3en, Verfiigbarkeiten online oder in weiteren Filialen. Uber QR-Codes
gelingt es, die Kunden direkt auf die eigene Plattform zu holen und nicht an Her-

steller oder andere Handler zu verlieren.

Digital angereicherte Produktprisentation

Das New Yorker Unternehmen Perch Interactive bietet eine Display-Technologie an,
die unterschiedliche Oberflichen in interaktive Bildschirme verwandelt. Auf diesen
Flaichen konnen Produkte interaktiv gestiitzt prasentiert werden. Produktinfor-
mationen wie Bilder, Videos oder Inhalte aus sozialen Netzwerken werden auf die
Oberflachen projiziert, wenn Kunden ein Produkt aus der interaktiven Auslage in
die Hand nehmen. Die Daten zur Kundeninteraktion werden gesammelt, so dass die
Handler erfahren, wie lange oder wie viele Kunden sich mit den Produkten beschaf-

tigt und welche digitalen Inhalte die Interaktion geférdert haben.



Die interaktiven Displays des New Yorker Unternehmens Perch Interactive. www.perchinteractive.com




Punkte, Goodies und personalisierte Infos iiber NFC/Beacons

Mit Beacons erhalten Nutzer personalisierte und kontextsensitive Informationen
oder Nachrichten. Beacons konnen zum Beispiel in einem Restaurant mit Essens-
gutscheinen werben oder das Menii des Tages direkt aufrufen, ohne dass der Nutzer
aktiv werden muss. Im Ladengeschift kann das Produkt im Onlineshop aufgerufen
werden,um tiber Farbvarianten und weitere Grof3en zu informieren. Weitere Anwen-
dungsszenarien werden mithilfe von Beacons realisierbar: Indoor-Navigation, Au-
thentifizierung, Heimautomation oder bargeldloses Bezahlen iiber Beacon-Mobile-
Payment. Beacons konnen auch dazu genutzt werden, den Status der Lebensmittel
im Kiihlschrank zu checken und den Nutzer im Supermarkt an seinen Einkauf zu

erinnern.

Handy-Navigation im Supermarkt

Der Elektronikkonzern Philips will Supermarkt-Kunden die Orientierung beim Ein-
kauf im Ladengeschift erleichtern. Moglich wird dies durch ein spezielles Smart-
phone-Navigationssystem, das auf einer Kommunikation zwischen dem Gerat und
LED-Blitzen basiert. Der Nutzer wird mithilfe der LED-Blitze und einer Routenpla-
nung auf seinem Smartphone auf dem giinstigsten Weg durch den Laden geleitet.
Uber eine zuvor installierte App lassen sich dann die Positionen gesuchter Waren
anzeigen, die auf das Smartphone tibermittelt werden. Mit der App lassen sich auch

Werbung oder Sonderangebote iibermitteln.
Der Designmobel-Hersteller Vitra setzt verschiedene Technologien geschickt ein,

um seinen Kunden im Vitra-Haus in Weil am Rhein ein besonderes Einkaufserlebnis

zu ermoglichen®.
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Punkte, Goodies und personalisierte Infos tiber NFC/Beacons — www.estimote.com, www.yoints.com
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Checkliste fur den Retail-Store

Zeigen Sie, wenn weitere Farb- oder Produktvarianten online verfugbar sind.
Stellen Sie Gutscheine und Rabatte fur registrierte Kunden bereit.

Heben Sie Produktvorschlage pasierend auf digitalen Kundenvorlieben hervor.
Bieten Sie Ihren Kunden in lhrem Laden einen kostenlosen Internet-Zugang-
Nutzen Sie den Browser-F‘mgerprint, um Smartphones im WLAN zu identifizieren-

Animieren Sie lhre Kunden durch Hinweise im Geschaft,

Social Features aus lhrem Onlineshop 2 nutzen.

Statten Sie Ihre Produkte mit Barcodes aus, die den Kunden ohne
Umwege zU den Produktmformatlonen in Ihrem Shop fahrt.

Nutzen Sie die gesammelten Kunden'mformationen, um situativ und individuell
Werbemformauonen uber verschiedene Kanale zu lancieren.

Bieten Sie in Ihrem Shop Mobile-Pavment yia Smartphone an -
so erhalten Sie die Chance auf eine liickenlose Customer Journey.

Nehmen Sie die Kauferdaten auf und animieren Sie Kunden mit Preisvortei|en.

Arbeiten Sie mit Beacons: um am pOS auf Rabatte hinzuweisen
und Gutscheine zU verteilen.

CHECK NoO- 7(

652 6 TOTAL
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Nur wer seine Kunden kennt, kann
sie auch binden und halten

Was unterscheidet Waren voneinander? Und welcher ist der richtige Online-Hand-
ler oder Hersteller? Die Unterschiede zwischen angebotenen Produkten und Produ-
zenten verschwimmen immer mehr. Dass Nutzer zwischen Marken wechseln und
nicht ein Leben lang an eine von ihnen gebunden sind, ist kein Geheimnis. Wie also
schaffen es Handler oder Hersteller, dass Kunden bei ihnen kaufen und wieder-
kehren? Welchen uniquen Mehrwert konnen sie bieten, der eindeutig fiir sie spricht

und loyale Kunden hervorbringt?

Am Beispiel des samstéglichen Einkaufs wird klar, dass es gute Griinde gibt, warum
wir immer wieder dieselben Ladengeschiafte aufsuchen: Da ist Frau Miiller aus der
Metzgerei, die genau weif3, welche Wurst den Kindern schmeckt. Herr Maier von
nebenan ist eine Institution, wenn es darum geht, den leckersten Kése zu empfeh-
len und den passenden Weifiwein gleich dazu. Was ist es also, das Online-Héandlern
im Vergleich dazu fehlt? Natiirlich sind es echte Personen, mit denen wir kommuni-
zieren: Aber sie sind auch authentisch, sie sprechen mit uns,lernen uns kennen und
wissen (meistens) noch bevor wir den Mund aufmachen, was wir kaufen moéchten.
Sie kennen unsere Kaufhistorie nicht auswendig, wissen aber, dass wir Rotwein gar
nicht mogen. Als Kunden sind wir dafiir loyal, empfehlen das Geschift weiter und
sind - einmal iiberzeugt - nicht so schnell bereit zu wechseln.In den meisten Fillen
zahlen wir sogar mehr,denn Authentizitat und personlicher Service sind es, die den

Unterschied machen.

Wie lasst sich dieses analoge Alltagsszenario in die digitale Welt iibertragen? Uber
welche Ressourcen verfiigen digital agierende Akteure, die bei uns Kunden das Ge-

fithl hervorrufen,dass wir es mit jemandem zu tun haben,der uns tatsiachlich kennt?
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Was miissen Hindler und Shop-Betreiber tun?

Kurz zusammengefasst: Online-Player haben die Moglichkeit die reale Customer
Journey aus Kundendaten abzulesen. Dafiir miissen sie ihr analoges und digitales
Okosystem zusammenfiihren, aus Kundenhandlungen und -interaktionen lernen,
den Kunden auf dieser Datengrundlage verstehen und ihn ganzheitlich betrachten.
Am Ende geht es nicht allein darum, passende Inhalte zu zeigen, sondern wirklich
Relevantes, Neues und Uberraschendes anzubieten, zu antizipieren, was Kunden
brauchen, suchen oder sich wiinschen. Mit dem Patent fiir Anticipatory Shipping ist
Amazon hier Vorreiter: Pakete sollen gepackt und verschickt werden, noch bevor der
Nutzer diese Produkte bestellt. Amazon speichert und wertet dazu Daten aus Waren-

korb, Wunschliste und Bewegungsprofil aus’.

Handler und Shop-Betreiber miissen zudem aus vorhandenen Daten verschiedene
Nutzertypen extrahieren und ihre Plattform als ein dynamisches System verstehen,
das in verschiedenen Stufen der Personalisierung ausgegeben wird: Nutzern, die
das erste Mal einen Shop besuchen, werden andere Inhalte oder Tools angezeigt als
Stammkunden mit favorisierten Marken. Auch die genutzten Devices spielen eine
Rolle: Besuchen Nutzer einen Shop ausschlief8lich mit dem Smartphone und setzen
konkrete Produktsuchen ab, interessieren sie andere Inhalte und Einstiege als Kun-
den,die immer vom Desktop-PC im Shop herumstébern, sich inspirieren lassen und
selten online kaufen. Das Prinzip der Personalisierung und Datensammlung wird
weiter auf Dinge ilibertragen, die uns umgeben: Vom intelligenten Auto tber die

tweetende Windel® hin zum personalisierten Fernsehprogramm.
Grundlage der Personalisierungsstufen sind schon vorhandene und neu zu generie-

rende Nutzerdaten, eine intelligente Auswertung und die Antizipation von Nutzer-

bediirfnissen. Fiir die Nutzer, die bewusst Daten speichern (aktive Personalisierung),
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aber auch fiir diejenigen,deren Daten ,einfach” gesammelt werden (passive Persona-
lisierung), miissen die Vorteile der Datenpreisgabe klar sein. Dies hat Auswirkungen
auf die Kommunikation der Shopbetreiber: als Anbieter personalisierter Services
miissen sie auf der einen Seite offen und transparent mit dem Thema ,,Daten sam-
meln“ umgehen und auf der anderen Seite so gute Ergebnisse liefern,dass Nutzer am
Ende das Gefiihl haben gut aufgehoben zu sein - und wissen, dass sie fiir die Daten-

preisgabe in den Genuss eines echten Mehrwerts kommen.

Index - Interaktion mit der Marke wird belohnt

Index ist eine POS-Terminal-Software, die Shop-Betreibern dabei hilft, wieder-
kehrende Kunden zu erkennen und sie fiir ihren Besuch im Ladengeschift zu be-
lohnen. Die Interaktionen des Nutzers werden erfasst - vom E-Mail-Versand zur
elektronischen Zahlung bis hin zur Kommunikation iiber Social Media-Kanéle - und
in einem Nutzerprofil zusammengefiihrt. Fiir Shopbetreiber ergeben sich daraus
Erkenntnisse, die helfen einen ganzheitlichen Blick auf den Kunden zu entwickeln

und personalisierte Services anzubieten®.

+rehabstudio - Schaufenster zeigt personalisierte Inhalte

+rehabstudio bietet Displays an, mit denen sich Produkte interaktiv bewerben lassen
und die dem Kunden direkt im ,brick-and-mortar“-Ladengeschéaft personalisierte
Angebote bieten. Das Display zeigt an den Nutzer angepasste Inhalte, mit denen
er interagieren kann. Die Schaufenster erkennen mithilfe eines Bluetooth-Signals
Passanten, die die App installiert haben. Das Fenster erhilt so Informationen zu
Kaufverhalten und Priferenzen des Passanten und zeigt auf dieser Basis Produkte
an, die auch zu Tageszeit und Wetter passen. Voraussetzung dafiir ist, dass Einzel-

handler den Code von +rehabstudio in ihre Apps einbauen®.
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Commerce Sciences - Nutzeranalyse in Real Time erlaubt personalisierten Dialog
Commerce Sciences bietet Shop-Betreibern ein Add-on, das Onlinekaufe und Nutzer-
verhalten auf der Webseite in Echtzeit analysiert und darauf reagiert. Bspw. werden
zogernde Nutzer mit Rabattcoupons incentiviert oder wiederkehrende Kunden mit
Angeboten belohnt™.

TCL - Personalisiertes Fernseherlebnis

TCL bietet eine Set-Top-Box, die Familienmitglieder erkennt und fiir jeden das
Fernsehprogramm individuell anpasst. Das Gerit enthilt eine eingebaute Kamera
und einen Bewegungssensor, um die Zuschauer zu erkennen. Zusitzlich lernt die
Box die Priferenzen der Familienmitglieder kennen - Wer sieht sich gerne was an?
Welche Filme oder Serien werden gekauft? - und stellt auf dieser Datengrundlage
Inhalte bereit, die auf einzelne Zuschauer, aber auch auf die ganze Familie ausge-

richtet sind®.

BMW - Personalisierte Angebote wihrend der Fahrt

Die BMW Group erforscht im Projekt ,Virtueller Marktplatz der Zukunft“ die kontext-
sensitive Bereitstellung von Informationen, Service-Diensten und Angeboten fir
Autofahrer entlang ihrer Fahrtroute und am angepeilten Zielort. Hierzu zihlen zum
Beispiel Coupons fiir Raststitten oder Parkplatzempfehlungen auf Grundlage von Aus-
lastung und Preis. Die angezeigten Angebote, zu denen auch Kaufangebote gehoren
konnen, richten sich nach den individuellen Praferenzen der Fahrer sowie nach dem
jeweiligen Standort und der Situation.Ziel des Projekts ist es, Navigationssysteme mit
zusitzlichen Diensten auszustatten um dem Fahrer den grofitmoglichen Komfort

wahrend der Fahrt anzubieten ©.
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Checkliste zur Personalisierung

® Definieren Sie Personalisierungsstufen fiir verschiedene Nutzergruppen,

abhéngig vom Grad der Informationen, die Ihnen vorliegen:
Erstbesucher, die neu auf Ihrer Plattform sind; Wiederkehrer, die sich
bereits Produkte angesehen haben (Bewegungsdaten); Kunden mit
einem Account und Bestellhistorie; Fa_ns, die auch iiber Ihre Plattform
hinaus mit lhnen interagieren; Stammbkunden, die sich bspw. iiber eine
Kundenkarte im Ladengeschift identifizieren.

Fiihren Sie die Daten verschiedener Kanile Zusammen und legen Sie
Wert auf eine Auswertung, die den Nutzern relevante Ergebnisse bringt.

Machen Sie deutlich, dass Sie Ihre Kunden auf Ihrer Webseite wieder-
erkennen und sprechen Sie sie persénlich an.

Zeigen Sie lhren Kunden konkret, welchen Mehrwert sie fiir die Preisgabe

Nutzen Sie die vielféltigen Informationen aus Online, Offline und
Social Media fiir relevante Produkt-Empfehlungen.
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Wege zur Omnichannel-Strategie:

Online Pure Player und Offline-Unternehmen
konnen voneinander lernen

All-in-one Shopsysteme

Mit der richtigen E-Commerce-Geschaftsidee ist es heute einfach und giinstig einen
eigenen Onlineshop aufzusetzen und dabei Online- und Ladengeschift direkt zu ver-
kniipfen. Gingige Shop-Systeme wie OXID oder Shopify bieten dazu skalierbare Lo-

sungen und das sogar bis hin zum POS-System mit richtiger Kasse.

Die folgenden Beispiele zeigen, dass eine Omnichannel-Strategie aus zwei Perspekti-

ven gestartet werden kann:

1.) Aus der Sicht von Online-Pure-Playern: Diese haben den Vorteil, dass sie leichter
in den Offline-Handel einsteigen konnen - ihre logistische Infrastruktur ist per se
digital. Sie geben dem Nutzer anschlieBend die Moglichkeit der realen Customer

Experience im Ladengeschift.

2.)Aus der Sicht von traditionellen Handelsunternehmen mit Ladenfilialen: Solche
Unternehmen treffen vermehrt auf Nutzer, die auch in real existierenden Liden
online einkaufen und die Ware dann selbst entgegennehmen oder liefern lassen

mochten. Daher miissen sie die Filialen nachriisten und Systeme anpassen.
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Best-Practice ,traditionelles Unternehmen: Riickwirtsrolle bei Reno

Der Schubhfilialist Reno rudert in seiner Online-Strategie zuriick: eine Verbindung
aus Online-Magazin und Showroom ersetzt nach drei Jahren den Web-Shop. Um
dem Kundenverlust an andere Handler entgegenzuwirken, hat das Unternehmen
zusétzlich eine App gelauncht. Findet die App den Schuh bei Online-Héndlern giins-

tiger, erhalt der Kunde ihn zum giinstigsten Preis im Geschaft™.

Best-Practice Online Pure Player: Mymuesli und Zalando mit Filialgeschiift

Kleine Start-ups wie mymuesli haben es vorgemacht: Zu Beginn wurden die Miislis
noch ausschlieBlich iiber einen Onlineshop vertrieben. Mittlerweile findet man
die runden Packungen in den Supermarkten. In eigenen mymuesli-Stores wird das
Erlebnis mit dem Verkauf von Kaffee abgerundet. Die Produktbekanntheit erfahrt
durch den Einstieg in den Offline-Handel eine enorme Steigerung und das Produkt-
erlebnis im Laden kann direkt online in den eigenen Miislimix konvertiert werden.
Der Online-Hindler Zalando geht dhnliche Wege: Er bietet registrierten Kunden die

Moglichkeit, auf 1000 Quadratmetern im eigenen Outlet-Store zu shoppen.

Neue Kassensysteme

Shopify ermdglicht Einzelhdndlern mit seinem neuen Tool ,Shopify POS“ per iPad
gleichzeitig im Laden und online zu verkaufen. Den Shopify-Handlern wird es dabei
ermoglicht, Informationen zum Inventar und zum Verkauf nahtlos zwischen ihrem
Onlineshop und dem stationdren Geschéft auszutauschen. Ein winziger Kartenleser
lasst sich direkt in das iPad stecken und speichert die einzelnen Einkadufer nach der
Zahlung per Kreditkarte. Das System kann zudem mit einem Scanner und dem Be-
legdrucker verkniipft werden®. Groupon fiihrt das Tablet-basierte Kassensystem
»,2Gnome“ ein, wortiiber sowohl Bargeld- als auch Kartenzahlung abgewickelt werden

kann.
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Bei der Zahlungserstellung kann eine Kundendatei erstellt werden. Uber Bluetooth

werden Kunden automatisch beim Betreten des Geschifts erkannt’s.

~Shopify POS” auf dem iPad.

Click & Collect / Reserve & Collect

Click & Collect ist ein Phanomen, das besonders in den USA schon sehr verbreitet ist.
Hier ist der mobile Commerce nicht so stark ausgepragt, dafiir bestellen die Men-
schen online und holen die Ware mit dem Auto auf dem Weg zur Arbeit ab. Auch in
Deutschland gibt es hierfiir die ersten Beispiele: Bei OBI kann der Nutzer entschei-
den, ob er das Produkt online bestellen mochte oder die Ware reserviert und in sei-
nem Markt in der Ndhe abholt. Mit dieser Option zieht man den Kunden wieder in
den Einkaufsmarkt. So kann der Handler das Produkt- und Markenerlebnis steigern
und vom Mitnahmeeffekt profitieren (Kunden nehmen neben dem Produkt, fiir das

sie in den Markt kommen, noch weitere Artikel mit).

16 - WWW.groupon.com
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Augmented Reality
Augmented Reality bietet die Moglichkeit, Produkte und Zusatzleistungen besser zu

verkaufen. Ikea hat dies mit seinem Katalog 2013 anschaulich umgesetzt.

Generell liegt im Mobel- und Einrichtungsbereich grofles Potenzial fiir den Einsatz
von Augmented Reality. Mit dem Tablet erhalt der Nutzer den Eindruck eines Mobels
im Raum und kann so Kaufentscheidungen fiir Online-Produkte wesentlich einfacher
treffen”.

In Asien, wo viele Menschen mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln unterwegs sind, nut-
zen nun einige Anbieter Augmented Reality. Die Supermarktkette Yihaodian hat 1000
virtuelle Supermaérkte in ganz China er6ffnet. Uber besondere Angebote soll der virtu-
elle 3D-Shop das Einkaufen zu jeder Tag- und Nachtzeit an verschiedenen Locations

moglich machen®.

ol

r
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~Augmented Reality” von lkea.

17 - bit.ly/gfm-unternehmen-AR

18 - bit.ly/yihaodian-virtual-shop
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Social Media zwingt Hersteller zu einem
eigenen Onlineshop

Inspirationen iiber das, was andere gut finden, beeinflussen heutzutage den Com-
merce in immer stirkerem Ausmaf}. Ob Experten von Curated-Shopping-Platt-
formen wie outfittery, modomoto und 8select oder auch Endnutzer- und Promi-
Zusammenstellungen von Stylefruits oder ebay Kollektion - sie alle zeigen eines
deutlich: Produkte und deren Geschichten liegen nicht mehr in der Hand der Her-
steller. Die Nutzer werden zu Markenbotschaftern und iibernehmen das Styling und
die Inszenierung von Produkten. Gleichermaflen teilen sie auch ihre Frustrationen

gnadenlos mit.

Um ein durchgingiges Marken- und Produkterlebnis voranzutreiben, ist es absolut es-
sentiell als Hersteller Produkte in einem eigenen Onlineshop anzubieten. Die Produkt-
prasentation im eigenen Shop bildet die Basis fiir die eigene Markenkommunikation.
Und nur im eigenen Shop lassen sich Mafinahmen zur Kundenbindung ansteuern.
Deshalb ist es wichtig, das Produkt nicht nur richtig zu inszenieren,sondern dem Nut-

zer auch die Moglichkeit zum Kauf zu geben.

Handler und Nutzer bedienen sich fiir ihre Story immer an den verfiigbaren Produkt-
informationen im Netz. Diese konnen und miissen vom Hersteller kommen, nur so
kann die Richtigkeit hinsichtlich Produkteigenschaften, -varianten und passenden

Produkten garantiert sein.
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Stylefruits
Das Beispiel Stylefruits macht deutlich, wie wichtig ein eigener Hersteller-Shop ist:
Auf der Plattform selbst sammeln Nutzer Inspirationen zu Mode und Mdébeln - fiir den

Kauf werden Produkte in den Herstellershop verlinkt.

Hier erhalten die Interessenten detaillierte Informationen und kénnen im Idealfall
das Produkt direkt kaufen oder sogar in einer Filiale reservieren lassen. Ohne Shop

keine Kollektion, ohne Kollektion kein Social Commerce.
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Outfit des Tages: Hopefully

ChipeB3

Outfit-Kollektionen auf www.stylefruits.com
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Comr.se

Daneben gibt es mit Comr.se eine Verkaufslosung, um das Shopping-Erlebnis direkt
im Social-Media-Kanal abzuwickeln. Die Kaufer miissen dazu nicht einmal ihren Feed
verlassen. Die Plattform synchronisiert sich direkt mit dem Hersteller-Shop. So kann

aus dem Lieblingsprodukt eines Freundes ein direkter Kauf getétigt werden.

Natiirlich liegt in den Kéufen iiber den eigenen Shop ein unabweisbarer Vorteil: Die
Handler wissen, wer gekauft hat,wo der Nutzer gekauft hat bzw. woher er gegkommen
ist. Aus diesem Wissen lassen sich weitere CRM-Mafinahmen ableiten und die Kun-

den binden.

Doch wie kann der Einzelhdndler vom Hersteller-Shop profitieren? Funktioniert es

auch, wenn Einzelhdndler und Hersteller zusammenarbeiten?

[ 5 |

Comr.se macht den Kauf in sozialen Netzwerken maoglich
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Gaxsys

Mit der E-Commerce-Losung von gaxsys konnen Produkte online, direkt iiber die
Marken-Webseite vertrieben werden. Das Besondere: Uber die g.a.x.-Artikel-Borse
werden Kunden-Bestellungen aus dem Onlineshop den nachstgelegenen Point-of-Sale
(POS), z.B. Handlern, Franchisenehmern oder Filialen, zur Auftragserfiillung ange-
boten. Die Handelspartner werden zuvor von der Marke autorisiert und konnen

dann am System teilnehmen.

Die nichstgelegenen Partner, die den gewiinschten Artikel auf Lager haben, konnen
die Bestellung annehmen und an den Kunden versenden. Reagieren die nichstgele-
genen POS nicht innerhalb von kurzer Zeit, wird der Suchradius des Handlerkreises
Schritt fiir Schritt erweitert.In letzter Instanz geht der Auftrag an die Marke selbst,so
bleibt garantiert keine Bestellung auf der Strecke. Dieses Vorgehen ermoglicht immer
den kiirzest moglichen Lieferweg, so dass die online bestellten Artikel schnell und

effizient an die gewiinschte Adresse geliefert werden.

Der Konsument bestelit Der Auftrag wird zur Erfiillung Der Auftrag wird dem
im Webshop an das g.a.x.~Syslem {ibergeben Hande! angebolen
Der Konsument Der Webshop Das g.a.x.-Syslem Der Handel

Der Webshopbetreiber stedlt die
Rechnung an den Konsumenten

Der Handel liefert dem Konsumenten das Produkt aus.
Die Retoure der Ware erfolgt an den Versender.

Prozessablauf des g.a.x.-Systems - http://gaxsys.com/haenderintegration/
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These 5

Kaufen tiberall = bezahlen uiberall:

Die Bezahlmethoden miissen in allen Kanalen
einheitlich sein

Kanaliibergreifendes Einkaufen bringt die Erwartung an ein einheitliches Bezahl-
system mit sich. Mobile-Payment heif3t das verheiflungsvolle Stichwort, das sich
noch nicht so recht erfiillen will. Nach einer Studie von goetzpartners und dem ECC
Koln® steht die Zahlung mit dem Smartphone in Ladengeschaften ganz oben auf
der Wunschliste - knapp 78 Prozent der Interessenten wiirden diese Funktion gerne

nutzen.

Immer mehr iibergreifende Bezahlmethoden dringen auf den Markt. Geschickte
Losungen lassen sowohl Hindler als auch Nutzer die bevorzugte Zahlmetho-
de selbst wihlen und Mobile-Payment als zusétzliche Losung integrieren. Denn:
Findet der Nutzer seine favorisierte Zahlungsart im Checkout-Prozess vor, ist er
eher gewillt den Kauf abzuschlieflen. So kann letztlich der Handler durch Ein-
fiithrung zusitzlicher Zahlungsarten mit Umsatzsteigerungen und weniger Kauf-

abbriichen rechnen®.
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Yapital

Yapital ermoglicht es seinen Benutzern, schnell, einfach und sicher einzukaufen,zu
bezahlen und Geld zu iiberweisen. Ob im Internet oder im Geschaft und bald auch
per Rechnung von zu Hause aus. Der Kunde muss den QR-Code auf dem Kaufbeleg
oder am Terminal mit der Yapital-App scannen und kann so den Zahlungsprozess

initiieren.

Rewe kooperiert bereits mit Yapital und ermdoglicht seinen Kunden, mobil mit der
Yapital-App an den Kartenlesegeriten zu bezahlen. Auf dem kleinen Display des
Terminals erscheint bei der mobilen Bezahlung ein QR-Code mit dem Zahlbetrag
und der Aufforderung ,bitte scannen“. Uber die Yapital-App wird der QR-Code vom
Display gescannt und die Zahlung bestatigt.

-
yAPITAL Ly B
30,15 EUR

e

www.yapital.com/bit.ly/REWE-yapital
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Loviit
Loviit bietet alle gewohnten Zahlungsarten an: Vom klassischen Kauf auf Rechnung
oder Ratenzahlung tiber Sofortiiberweisung bis hin zu den im E-Commerce weit ver-

breiteten Zahlungen iiber Kreditkarte oder PayPal.
So kann der Handler dem Kunden im Onlineshop die Wahl iiberlassen. Loviit iiber-

nimmt dazu das Risiko und alle erforderlichen Ma3nahmen, das Geld beim Endkun-

den einzufordern.

VISA

PayPal

witili

AMERICAN

w |
i |

Loviit vereint verschiedene Zahlungsmaglichkeiten - www.loviit.com
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PayPal

PayPal arbeitet mit CheckIn an einer Losung, um endlich im Einzelhandel Fuf} zu fas-
sen. Wer mit CheckIn bezahlen mdchte, autorisiert sich durch Gesichtserkennung.
User konnen sich in einem teilnehmenden Café oder Restaurant einchecken. Mit dem
Login erscheint automatisch das Nutzerfoto im Kassensystem des Unternehmens.
Das Zahlen erfolgt mobil tiber den Abgleich des User-Bildes mit dem gegeniiberste-
henden Kunden.

Wenn Sie wissen mochten, welche integrierten Losungen Ihren Vertrieb im digitalen

Zeitalter bereichern, beraten wir Sie gerne. Sprechen Sie uns an.

<

£

iz
inice : e
\Ij)é)emin.t,an e > Jamba Juice A

A
Tell the cashier: i = =X

Mirabelli's Grocery... [ 104

A & A's Homemade 0o

I'm paying
with PayPal, Will Be Applied Automatically

Burger Bistro 0o

@ Gitarren-ecke Qioa
\’u?:tor"s Concession... 104

Preferned: PayPal Balance + Visa x-3426 > Prederred: Bill M
wlerng my e A x: redparind: Bil 4 Saved Offers

www.paypal.de/blog/berlin-paypal-checkin-pilot-gestartet
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