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GS1 Germany Whitepaper

Liebe Leserlinnen,

in der heutigen Welt stehen traditionelle Handelsun-
ternehmen, die sich immer mehr Technologieexpertise
aneignen, modernen Tech-Unternehmen wie Amazon
oder Alibaba gegenUber, die ,nebenbei“ auch Handel
betreiben. Zugleich sind Handels- und Markenkommu-
nikation im stetigen Wandel. Und dieser Wandel wird
immer dynamischer, zumal die technologische Entwick-
lung einen immer starkeren Einfluss auf das Geschaft
von Handlern und Herstellern nimmt. Die Kenntnis der
neuesten Technologien und Trends sowie die Investition
in eben diese werden zunehmend entscheidend fir den
Unternehmenserfolg.

Mit diesem Whitepaper zeigen wir, wie der Markt stan-
dig im Wandel ist und wie sich das Einkaufsverhalten
der Verbraucher, der Point of Sale und der E-Commerce
verandern. Dabei ist die Bandbreite der Themen, denen
sich Unternehmen heute widmen, sehr vielseitig: Der
E-Commerce wird zunehmend zum Mobile Commerce.
Zugleich steigt der Marktanteil von Online-Marktplatzen
wie Amazon immer weiter - unabhangige Webshops
verlieren zunehmend Marktanteile. Auch Produktsuchen
finden heute immer mehr direkt auf Shopping-Porta-
len statt und nicht mehr in klassischen Suchmaschinen.
Dorthin wandert entsprechend auch die Angebotskom-
munikation, Amazon ist in den USA schon der dritt-
groBte Werbeanbieter hinter Google und Facebook.
Auch der Social Commerce ist auf dem Vormarsch und
Anbieter wie Instagram arbeiten daran, dass man zum
Produktkauf die App nicht mal mehr verlassen muss.
Bedeuten solche Instant-Shopping-Angebote womdg-
lich bald das Aus fur klassische Handzettel?

Zugleich werden neue User Interfaces wie Sprach-
assistenten immer beliebter. Und nicht nur dort kommt

Editorial

klUnstliche Intelligenz zum Einsatz, sondern auch im
Einzelhandel auf der Flache: Per Kl lassen sich z.B. Sor-
timente besser planen und Out-of-Stock-Situationen
reduzieren.

Nicht nur in diesem Whitepaper, sondern seit jeher be-
schaftigt sich GS1 Germany intensiv mit Zukunftstech-
nologien und entwickelt offene, branchenlbergreifende
und weltweit gultige Standards. In unserer Mobile Com-
merce Community arbeiten wir kooperativ mit Hand-
lern, Herstellern und Dienstleistern bei der Bewertung
von neuen Technologien und Anwendungen zusammen,
um den stetig steigenden Verbraucherwilnschen ziel-
fUhrend begegnen zu kdnnen. Sie wollen nach der Lek-
tUre des Whitepapers gemeinsam mit uns lhre Zukunft
gestalten? Dann treten Sie unserer Mobile Commerce
Community bei.

Zudem warden wir uns freuen, wenn wir uns am 29. und
30. Oktober 2019 in Berlin sehen: Dann steigt die funfte
Ausgabe von Mobile in Retail, unserem Digital-Kongress
fur Retail, Brands und Finance. Dort werden wir die
Themen aus diesem Whitepaper gemeinsam mit
Top-Speakern vertiefen.

e il
Ihr Ercan Kilic
Abteilungsleiter
Competence Center E-Commerce & Payments

Standards & Processes
GS1 Germany GmbH


https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/mobile-commerce/
https://www.gs1-germany.de/gs1-solutions/mobile-commerce/
https://www.gs1-germany.de/no_cache/gs1-academy/veranstaltungen/detail/seminar/Mobile-in-Retail-----D-2231/seminar-termin/2019-10-29_Steigenberger-Hotel_ID_3830/
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Die Evolution von E-Commerce zu M-Commerce

Die Evolution von E-Commerce

zU M-Commerce

Wollen Héandler heute im Internet erfolgreich sein, sollten sie ihr Geschaft fiir Smartphones optimieren. Denn
mit dem Siegeszug des auch als ,,Fernbedienung des Lebens* bezeichneten Gerdts zeigt sich, dass immer mehr
Menschen bevorzugt mit dem Smartphone einkaufen oder darauf ihren Kauf im stationdren Handel vorbereiten.
E-Commerce wird also immer mehr zum M-Commerce - und die Bedeutung des Onlineshops am PC sinkt.

FUr Zalando ist der Anteil der Site-Visits via Mobile eine
der wichtigsten Kennzahlen fir den Unternehmens-
erfolg: Der Berliner Online-Modehandler weif3, dass ein
kundenzentriertes Unternehmen dorthin gehen muss,
wo seine Kunden sind. Und gerade junge Kaufer bevor-
zugen heute mobiles Shopping, hei3t es im aktuellen
Geschéftsbericht. Deshalb hat Zalando schon frih auf
seine App und die mobile Optimierung des Webshops
geachtet. Mit Erfolg: Im Jahr 2018 stieg der Anteil

der Site-Visits Uber mobile Endgeréate bei Zalando im
Vergleich zu 2017 um 8,7 Prozentpunkte auf stolze 79,3
Prozent. Und das Wachstum geht weiter: Im 4. Quartal
2018 lag der Mobile-Anteil sogar schon bei 81,6 Prozent.
Herausforderung beim Mobile Shopping fur Zalando
dabei: Die Warenkdrbe werden kleiner. So verringerte
sich die durchschnittliche WarenkorbgréRe (nach Ruck-
sendungen) im vergangenen Jahr von 64,50 Euro auf
61,00 Euro.

Was Zalando Mut macht: Trotz sinkender Warenkorb-
groBe kaufen Shopper ganz im Sinne des Fast-Fashion-
Trends dafUr haufiger ein. Schlie3lich werden durchs
Smartphone auch Impulskaufe einfacher: Wenn ein
Shopper pldtzlich die Idee hat, dass er ein neues T-Shirt
braucht, kann er es schnell per App kaufen. Solche Im-
pulskaufe werden z.B. auch durch Instagram-Posts von
Influencern, Uber Facebook Carousel Ads oder auch
durch Inspirations-Features und Push-Nachrichten der
Handler-Apps selbst getriggert.

Drei Viertel des Traffics via Mobile

Ein ahnliches Bild zeichnet sich auch bei About You,
dem 2014 von der Otto Group initiierten Zalando-
Konkurrenten: ,Smartphones machen mittlerweile Gber
75% des Traffics aus. Beim Start von About You im Jahr
2014 waren das nicht mal 10%", so CEO Tarek Mdller in
einem Interview mit Disrootive. ,Das Smartphone hat



https://disrooptive.com/tarek-mueller-von-about-you-ecommerce-anteil-am-mode-markt
https://disrooptive.com/tarek-mueller-von-about-you-ecommerce-anteil-am-mode-markt

Tarek Muller,

About You
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allerdings ganz eigene Regeln
und Anforderungen im Gegen-
satz zu Desktop. Da muss man
die Dinge anders angehen und
manche Dinge, wie der About
You Desktop ,Fashion-App-Store’,
gehen technisch nicht mehr so
gut wie es mal gedacht war. Auch die Nutzer-Gewohn-
heiten entwickeln sich rasant. Obwohl es Instagram erst
seit wenigen Jahren gibt, ist die NutzerfUhrung fur viele
bereits total selbstverstandlich, darauf muss man natdr-
lich reagieren und sich dem Nutzer anpassen”, so Tarek
Mduller weiter. User Experience und Usability von Apps
und mobilen Websites werden also immer mehr zum
kritischen Faktor fur den Unternehmenserfolg. Sind sie
nicht optimal, kann das schnell zu Kaufabbrtchen fuh-
ren. Umgekehrt kdnnen schon kleinere Optimierungen
der User Experience und Usability zu groBen Umsatz-
und Abverkaufseffekten flhren.

CEO

Smartphones als Tagesbegleiter

Heute nutzen allein in Deutschland 77 Prozent der Be-
vOlkerung ab 14 Jahren taglich das Internet. Das sind
insgesamt 54 Millionen Menschen pro Tag. Somit ist die
Tagesreichweite des Internets heute héher als die des
Fernsehens (71,6 Prozent oder 48,9 Millionen Menschen
pro Tag), attestiert die ARD/ZDF-Onlinestudie 2018.
,MaBgeblicher Treiber fUr die hohe Tagesreichweite

des Internets ist die Etablierung des Smartphones als
Tagesbegleiter sowie die Internetnutzung auBRerhalb der
eigenen vier Wande*“, heil3t es in der Studie weiter. Und
die Studie enthalt auch im Hinblick auf den E-Com-
merce eine spannende Zahl: Trotz weiter steigender
Umsatze des Onlinehandels ist die tagliche Nutzung
des Onlineshoppings im letzten Jahr von 16 auf 9 Minu-
ten pro Tag und Nutzer gefallen. Dies kbnnte , der Tat-
sache geschuldet sein, dass der Ablauf eines Einkaufs
aufgrund der Smartphone-Apps grundsatzlich leichter
geworden ist, indem die Ausfihrung einer Bestellung

Die Evolution von E-Commerce zu M-Commerce

reibungsloser und damit schneller vonstattengeht”,
schreiben die Studienautoren Beate Frees und Wolf-
gang Koch.

Schnelle und intuitive Nutzung per
Smartphone

Handler stehen im Zeitalter von Apps wie Instagram vor
der Herausforderung, Impulskaufe moglichst schnell
und einfach auf dem Smartphone moglich zu machen.
So kénnen sie fur ,Instant Gratification” sorgen, also die
sofortige Befriedigung von BedUrfnissen. Produkte und
Angebote muUssen schnell und einfach ,shoppable” sein.

Um im Mobile Commerce erfolgreich zu sein, gilt es,
einige zentrale Punkte zu beachten:

* Weg von der Desktop-Denke: Konzipieren Sie lhren
Onlineshop nicht langer fur den PC, sondern direkt
fur die Smartphone-Nutzung. Auch wenn es tech-
nisch moglich ist: Kein Nutzer will sich auf seinem
Handy per Zoomfunktion durch eine Desktop-Seite
hangeln. Vielmehr erwarten Kunden heute einen
mobil-optimierten Webshop und/oder eine App,
die genau zur DisplaygroBe passt. Das gilt auch far
Produktbilder und Produktbeschreibungen - zeigen
Sie das wichtigste Detail zuerst sowie eine kompak-
te Produktbeschreibung, denn niemand moéchte auf
dem Smartphone einen Roman lesen.

* |hr Unternehmen braucht in vielen Fallen sowohl eine
mobil-optimierte Welbsite als auch eine App - denn
beide Ansatze bedienen verschiedene Logiken: Mit
lhrer mobilen Website werden Sie gut Uber Such-
maschinen gefunden werden und kdnnen dort bzw.
in Preisvergleichsportalen direkt konkrete Produkte
verlinken. Eine App hingegen eignet sich v.a. zur di-
rekten Ansprache von Bestandskunden bzw. loyalen
Fans der jeweiligen Marke, die bereit sind, die App
ihres Lieblingshandlers zu installieren und dort direkt
nach Produkten zu suchen.



http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/files/2018/0918_Frees_Koch.pdf
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* Die App bzw. mobile Website muss schnell und
komfortabel bedienbar sein und eine gute Usability
haben, gerade beim Checkout-Prozess. Achten Sie
auf moglichst kurze Formulare und einen eleganten
und schnellen Zahlungsprozess mit Losungen wie
PayPal Express, Apple Pay, Google Pay, Paydirekt &
Co. Denn nichts ist frustrierender fir mobile Shopper
als minutenlang im Checkout festzuhangen, nachdem
die Kaufentscheidung bereits getroffen ist.

¢ Haben Sie auch neuartige Touchpoints auf dem
Schirm: So zeichnet sich ab, dass immer mehr Ver-
braucher auch direkt Uber Plattformen wie Instagram,
WhatsApp oder Facebook Messenger einkaufen wer-
den (siehe auch unseren gesonderten Artikel auf S. 8).
Auch sind Sprachassistenten auf dem Vormarsch, fur
die Sie Ihr Unternehmen ebenfalls fit machen sollten.

Mobile to Store

Doch nicht nur Onlinehandler sollten ihre Strategie
dem Mobile-Boom anpassen: Auch stationare Handler
kédnnen davon profitieren. Schlie3lich werden heute
Uber die Halfte aller Offline-Kaufentscheidungen digital
beeinflusst, wie eine Forrester-Studie gezeigt hat. Und
dabei werden 90 Prozent des Umsatzes im Einzelhan-
del noch immer im stationaren Handel gemacht. Das
Ph&nomen nennt sich auch ROPO (Research Online,
Purchase Offline) oder Webrooming (als Gegenstick
zum unbedeutenderen ,Showrooming”“ oder ,Bera-
tungsklau®, bei dem Kunden sich in einem Laden um-
schauen, aber online kaufen).

Google-Daten zeigen zudem, dass 30 Prozent aller mo-
bilen Suchanfragen einen Standort-Bezug aufweisen.
Stolze 76 Prozent der Google-Nutzer, die nach einer lo-
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kalen Kaufmoglichkeit fur ein Produkt suchen, besuchen
anschlieBend auch tatsachlich ein Ladenlokal. Es scheint
also eine Art ,perfect match” zu sein: Konsumenten auf
dem Smartphone passend zu ihrem aktuellen Standort
ansprechen und in die Laden locken - Location-based
Marketing.

Online-Prasenzmanagement

Um lokale Kaufer auf dem Smartphone zu erreichen,
sollten Handler ein aktives Online-Prasenzmanagement
betreiben und potenziellen Kaufern zeigen, wo sie |hr
Unternehmen finden und was es anbietet. Dazu geho-
ren Firmenprofile auf gédngigen Plattformen wie Google
Maps, Facebook, Instagram, Yelp, MeineStadt und Co.,
die helfen, dass Nutzer die passenden Geschafte zu
ihren Suchanfragen finden. Wichtig sind dabei auch kor-
rekte Standortangaben und Offnungszeiten. Tipp: An-
bieter wie Uberall oder Yext ermdglichen das Manage-
ment von diversen Online-Prasenzen in einem zentralen
Dashboard.

Einen Schritt weiter gehen Ansatze wie Click & Collect,
bei denen Kunden auf der Website oder in der App
eines Handlers einen digitalen Einkaufsbummel durch-
fUhren und die Produkte zur Abholung in die Filiale
bestellen kbnnen. Auch Google hat sich dem Thema
mittlerweile verschrieben und bietet u.a. Local Inventory
Ads an. Damit kénnen Handler ihre stationar verflug-
baren Produkte nun auch in der Google-Suche und auf
Google Shopping anbieten - analog zu den herkémmli-
chen Shopping Ads flur Online-Shops. Damit sorgt
Google fur mehr Chancengleichheit zwischen Online-
und Offline-Handel, verdient aber letztlich mit den ent-
sprechenden Anzeigen auch Geld.

Zusammenfassung

1. Kunden kaufen zunehmend auf dem Smart-
phone ein und nicht mehr am PC. FUhrende
Onlinehandler erzielen heute schon Uber drei
Viertel ihres Traffics via Mobile. Handler soll-
ten ihren Fokus auf den M-Commerce legen.

2. Online-Shopping wird durch Apps zuneh-
mend einfacher, was einerseits spontane
Impulskaufe fordert, andererseits die durch-
schnittliche Session-Zeit und die Warenkorb-
groBen sinken lasst. Ziel von Handlern sollte
daher sein, dass Kunden auf dem Smartphone
daftr haufiger einkaufen.

3. Auch stationare Handler kdnnen vom Mobile-
Boom profitieren: Mehr als die Halfte der
Offline-Kaufe werden Online vorbereitet, z.B.
durch lokale Suchanfragen auf dem Smart-
phone nach dem Motto ,Wo bekomme ich
Artikel XY in Stadt Z?“. Mobile bildet somit
die Bricke zwischen Online und Offline
(= Filialen) und sollte Kern jeder Omnichannel-
Strategie sein.


https://www.forrester.com/report/Forrester+Analytics+DigitalInfluenced+Retail+Sales+Forecast+2018+To+2023+US/-/E-RES145455
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/mobile-search-trends-consumers-to-stores/
https://t3n.de/news/google-local-inventory-ads-983466/
https://t3n.de/news/google-local-inventory-ads-983466/
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Social Shopping
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Social Shopping

Einkaufen via Instagram & Co.

Social Media ist aus dem Leben der jiingeren Generationen nicht mehr wegzudenken und hat auch in dlteren
Zielgruppen einen nicht zu unterschatzenden Einfluss. Und dabei wird Social Media auch fiirs Shopping immer

relevanter.

Laut einer Studie von Salesforce aus dem Jahr 2017
nutzen 54 Prozent der Millennials (bis 36 Jahre) diese
Kanale, um sich Uber Produkte vor dem Kauf zu infor-
mieren. In einer aktuelleren Studie von SUMO Heavy aus
dem letzten Jahr sind es sogar 58 Prozent, die durch
soziale Medien bei ihren Kaufentscheidungen beein-
flusst werden. Dabei sind die gréten Bedenken der
Nutzer, tatséchlich einen Kauf abzuschlieBen, Sicherheit
und Privatsphare: Eine Uberwiegende Mehrheit kauft
laut der Studie von SUMO Heavy noch nicht Uber die
sozialen Kanale.

Instagram Shopping

Shoppable Posts sind eine nicht mehr ganz neue, aber
immer beliebtere Methode flr Retailer, ihre Waren zu
promoten und zu verbreiten. Seit 2016 bietet die be-
liebte Foto-Plattform Instagram ,Shoppable Tags” an.
Dabei kdnnen Marken einen Produktkatalog mit ihrem
Profil verkntpfen und die Produkte inklusive Preis auf

einem Foto taggen. Das funktioniert ahnlich wie mit
markierten Personen.

Mit einem Klick auf das Foto erscheinen dann die Pro-
duktnamen, kleine Katalogbilder und Preise. Bedingung
hierfur sind ein Business-Account bei Instagram sowie
ein bei Facebook hinterlegter Produktkatalog, denn
Instagram ist ein Tochterunternehmen des Social-
Media-Riesens.

Argumente fUr Instagram Shopping leiten sich aus

den Nutzungszahlen der Plattform ab: Instagram ist
das am zweithaufigsten frequentierte Social Network
mit 37.4 Prozent aller Internetnutzer, die wenigstens
einmal monatlich Instagram nutzen. Von einer Milliar-
de Instagram-Nutzern insgesamt sind 71 Prozent unter

35 Jahre alt, wie ein Report von Hootsuite und We Are

Social aus dem Jahr 2019 herausfand. Fur Marken und
Handler, die gerade ein junges Publikum ansprechen
wollen und im Lifestyle-Bereich unterwegs sind, ist



https://a.sfdcstatic.com/content/dam/www/ocms/assets/pdf/misc/retail-campaign-2017-ebook.pdf
https://www.prnewswire.com/news-releases/sumo-heavys-retail-consumer-survey-reveals-shoppers-have-mixed-views-on-social-commerce-300716292.html
https://go.forrester.com/blogs/15-09-15-how_does_your_brand_stack_up_on_facebook_twitter_and_instagram/
https://datareportal.com/?utm_source=Statista&utm_medium=Data_Citation_Hyperlink&utm_campaign=Data_Partners&utm_content=Statista_Data_Citation
https://datareportal.com/?utm_source=Statista&utm_medium=Data_Citation_Hyperlink&utm_campaign=Data_Partners&utm_content=Statista_Data_Citation
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Instagram somit ein nahezu unausweichlicher Baustein
der Marketingstrategie geworden: Denn bei Instagram
werden Markenwelten vor allem Uber schéne Bilder kre-
jert - was fur Mode, Schmuck, Essen, Living und Reisen
besonders geeignet ist.

Instagram Feed vs. Instagram Stories

Der Instagram Feed und der Account einer Marke soll-
ten vor allem fur die Markenbildung genutzt werden. Da
auf Instagram das schénste Foto die groBte Aufmerk-
samkeit bekommt und Nutzer, also potenzielle Kunden,
an einen Unternehmensaccount bindet, ist hier kein
Platz fur dréoge Produktfotos. Umso sinnvoller ist es, die
Produkt-Tags zu verwenden. Andere Moglichkeiten des
Linkens bietet Instagram derzeit ohnehin nicht.

everydaysafilm =

39 162 222

Erik Lucatero

2] South Florida
Filmmaker

Phaotographer

Perzonal IG: erik_lucatero

Stories hingegen kdnnen auch mal unprofessioneller
aussehen, ganz situativ von etwas berichten oder er-
zahlen - der User kommmt der Marke naher, die sich hier
auch mal , live” und quasi unbearbeitet zeigen kann. Mit
dieser Funktion bindet man Follower an seinen Account
und hélt sie taglich bei Laune. Seit Q3/2018 gibt es
zudem auch in den Instagram Stories die Méglichkeit,
Produkt-Tags einzubinden: Dadurch kénnen Marken die
Produkte direkt in ihren Use Case einbetten, emotiona-
lisieren oder brandaktuell im entsprechenden Kontext
bewerben.

Social Shopping

Spannend: Auch die auf Instagram allseits prasenten
Influencer (siehe auch weiter unten) bekommen kunftig
die Moglichkeit, die auf ihren Bildern gezeigten Produkte
far den Kauf zu taggen. Diese neue Funktion nennt

sich Instagram Shopping for Creators und der gesamte
Kaufprozess findet direkt in der Instagram-App statt.
Und auch Marken kénnen den Kauf bzw. Checkout ihrer
Produkte kUnftig direkt auf Instagram abwickeln. Das
wird auch Zeit, denn laut Instagram tippen jeden Monat
130 Millionen Nutzer die Produkt-Tags an, um mehr Gber
die beworbenen Produkte zu erfahren.

Ooh lLala

m colourpopcosmetics

$12

Pink 9-pan palette

Checkout on Instagram

A Q @B O 4

Facebook Shopping

Was fur Instagram gilt, gilt ahnlich auch fur Facebook.
Der grofRe Bruder des fotobasierten Social Networks hat
noch immer die Nase vorn, wenn es um Verweildauer
geht: Mit 58 Minuten pro Tag (!) Nutzungszeit sind es
immer noch funf Minuten mehr als bei Instagram, wie
der Analysedienst Similar Web Mitte 2018 meldete.

Dabei ist Facebook besonders flr seine umfangrei-
chen Méglichkeiten des Social Marketing und Targeted
Ads bekannt. Mit einem Facebook-Shop lassen sich
auBerdem Produkte mit denselben Mechanismen des
Werbemanagers vertreiben und als Angebote der ei-
genen Unternehmensseite bei Facebook prasentieren.
Dabei gibt es unterschiedliche Moglichkeiten: Mit einer
E-Commerce Plattform wie Shopify oder Big Commerce



http://www.futurebiz.de/artikel/instagram-shopping-stories/
https://marketingland.com/instagrams-new-shopping-from-creators-gives-influencers-access-to-checkout-for-in-app-purchases-260220
https://business.instagram.com/blog/new-to-instagram-shopping-checkout
https://business.instagram.com/blog/new-to-instagram-shopping-checkout
https://www.facebook.com/business/instagram/shopping
https://www.facebook.com/business/instagram/shopping
https://www.vox.com/2018/6/25/17501224/instagram-facebook-snapchat-time-spent-growth-data
https://fitsmallbusiness.com/how-to-sell-on-facebook-shop/
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im Hintergrund kénnen Facebook-Nutzer den Kauf di-
rekt und nahtlos auf Facebook abschlieen.

Wenn eine solche Plattform nicht vorhanden ist, dann
|&sst Facebook die simple Erstellung eines Shops Uber
die eigene Unternehmensseite auf Facebook zu. Daflr
muss in den Einstellungen der Tab ,Shop” aktiviert und
schlieBBlich ein Shop erstellt werden. Dabei gibt es zwei
Méglichkeiten der Interaktion mit den spéater eingestell-
ten Produkten: Entweder der Kauf-Button flhrt direkt
zur eigenen Homepage mit integriertem Shop oder
Kunden wird der persodnliche Kontakt Gber den Messen-
ger von Facebook angeboten. Das Erstellen des Shops
und der Produkte funktioniert ganz intuitiv Gber wenige
Schritte und Bilduploads.

Dieser Prozess lasst sich sowohl Uber den Businessma-
nager als auch Uber die normale Seitenverwaltung be-
werkstelligen. Wobei sich mit dem Businessmanager ein
Produktportfolio erstellen lasst, dass auf verschiedenen
Seiten verwendet werden kann, die von einem Nutzer
verwaltet werden.

So stehen Unternehmen dann auch die machtigen Wer-
befunktionen der Plattform zur Verflgung: Bei einem
Katalog von mindestens 20 Produkten kann man auto-
matisierte Retargeting-Funktionen nutzen, bei denen
Facebook die Produkte taglich schaltet und herausfin-
det, welche besonders gut performen.

WhatsApp Shopping

Zu den aktuellen Planen von Facebook gehort auch
eine Erweiterung der im Januar 2018 gelaunchten
WhatsApp-Business-App, einer Firmenldsung des

Social Shopping

Messengers. Mithilfe des Business Catalogs sollen Un-
ternehmen die Méglichkeit erhalten, Shops auf ihren
WhatApp-Profilen anzulegen, Produkte aufzulisten und
Kunden dort die direkte Mdglichkeit zum Kauf anzu-
bieten. Mit mehr als 1,5 Milliarden Nutzern jeden Monat
ist WhatsApp noch erfolgreicher als Facebook. Unter-
nehmen nutzen Whatsapp bereits seit Jahren fur einen
unkomplizierten Kontakt zu ihren Kunden.

Influencer Commerce

Eine eigene Reichweite aufzubauen und Follower zu
den eigenen Kanalen zu bewegen kann schwer sein.
Ebenfalls ist man als Marke nicht immer authentisch ge-
nug, um in Social Media wirken zu kénnen. Aus diesen
zwei Grinden ist ein Blick in die Welt der Influencer
lohnenswert, die sich vor allem auf Instagram und
YouTube tummeln. Laut dem Influencer Marketing
Benchmark Report: 2019 steigt die Nutzung von Influ-
encern weltweit an: Dabei bringt jeder investierte Dollar
im Durchschnitt einen Gegenwert von etwa funf Dollar.
Die Industrie ist laut diesem Report von 2017 auf 2018
um 1,6 Milliarden auf 4,6 Millarden Dollar gewachsen.

Dass weltweit etwa 740 Plattformen und Agenturen In-
fluencer Marketing anbieten, hat vor allem damit zu tun,
dass der Aufwand von Kommunikation und Koordina-
tion zwischen Marken und Influencern relativ hoch ist.
Diese Plattformen machen es aber einfacher denn je,
mehrere Influencer gleichzeitig zu aktivieren und deren
Netzwerke und Reichweite zu nutzen. Gerade Modefir-
men setzen haufig auf Influencer. Deshalb bietet Zalan-
do unter dem Label Collabary auch einen eigenen Ser-
vice an, der Marken mit Influencern zusammenbringt.
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Pinterest

Die Bildplattform Pinterest funktioniert ganz anders als
alle bereits genannten sozialen Medien. Nutzer klicken
sich hier Pinnwande aus inspirierenden Bildern zusam-
men, die sie im Netz finden. Laut Pinterest sind es 8,3
bis 11,2 Millionen Menschen im Monat, die jeden Tag
etwa 4 Millionen Inhalte speichern.

Das Besondere an Pinterest ist, dass hier Produkte und
Marken ohne Markenbezug geteilt werden, somit muss
eine Marke nicht selbst aktiv werden, um dort auffind-
bar zu sein: Es lohnt sich auf jeden Fall, denn 68 Prozent
der aktiven Nutzer haben nach eigenen Angaben von
Pinterest Uber die Plattform eine Marke oder ein Pro-
dukt entdeckt, obwohl 97 Prozent der 1000 beliebtesten
Suchanfragen keinen Markenbezug aufweisen. Seit Marz
2019 sind bei Pinterest auch Video- oder Bildwerbe-
anzeigen in Deutschland, Osterreich, Spanien und
Italien verflgbar, was Werbetreibenden erlaubt, eine
bessere Sichtbarkeit fur ihre Pinboards und Produkte zu
erzielen.

O

Zusammenfassung

1. Die Akzeptanz von Social Shopping steigt
stetig, besonders bei Millennials und Digital
Natives ist die Recherche von Produkten in
den sozialen Netzwerken eine gangige Praxis.
Marken, Handler und Plattformen missen sich
dennoch bemuhen, Vertrauen zu stiften und
Bedenken auszuraumen.

2. Facebook und Instagram bieten als Werbe-
netzwerk die Moglichkeit, Shops und Pro-
duktkataloge anzulegen und erhdhen so mas-
siv die Sichtbarkeit von Handelsangeboten

und deren gezielte Distribution.

Social Shopping

Fazit: Social Commerce wachst weiter

Social Commerce und dessen Moglichkeiten wachsen
weiter. Noch dazu 1&6st Social Media mehr Probleme als
nur den Absatz von Handlern. So steigerte Edeka im

Jahr 2017 erfolgreich seine Attraktivitat als Arbeitge-

bermarke und machte sich mit Direct Messaging auf
Instagram, WhatsApp und Snapchat rund um die Uhr
erreichbar fur interessierte Auszubildende.

Was die Neuerungen auf Instagram und WhatsApp an-
belangt, ist der Westen aber immer noch einen Schritt
hinter den Revolutionen im fernen Osten. In China ist es
bereits seit Jahren Usus, alle Interaktionen von Geld-
transfers Uber Shopping bis hin zu Kundenberatung
Uber Messenger-Apps abzuwickeln, die als ganzheit-
liche Plattformen aus sozialem Netzwerk, Direct
Messenger und Shopping Apps konzipiert wurden.

Der Messenger WeChat ist damit der Vorreiter der
Social-Commerce-Revolution, die uns in Europa und
den USA noch erwartet.

3. Instagram und WhatsApp erhalten neue
Shopping-Funktionen, die eine direkte
Kaufabwicklung Uber den eingebundenen
Shop moglich machen. Bei Facebook ist dies
weiterhin nur mit Drittanbieter-Shops wie
Shopify oder Big Commerce moglich.

4. Der Markt von Influencer Commerce wachst
weiter an. Influencer nutzen ihre Netzwerke,
um Marken Sichtbarkeit zu verleihen und Pro-
dukte exklusiv zu platzieren. Dabei ermogli-
chen zahlreiche Agenturen und Plattformen
eine einfache Interaktion mit Influencern.

Kontext is King - wie attraktiv sind
soziale Medien als Verkaufskanal?

Auf der Mobile in Retail diskutieren u.a.
Instagram, Collabary by Zalando, Pinterest und
HypedBy Uber die Mdglichkeiten des Social
Commerce.

Wann? 29./30.10.2019
Wo? Steigenberger am Kanzleramt, Berlin

www.mobileinretail.de
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Social Shopping

Case Study

Wie Under Armour sein Image mit Influencern starkt

LAktive Frauen” im Mittelpunkt: Under Armour hat gemeinsam mit Zalando Marketing Services (ZMS)
und Zalandos Influencer-Service Collabary vergangenes Jahr eine europaweite Kampage Uber ver-

schiedenste Kanale inszeniert und zielgruppenspezifisch ausgesteuert, um Bekanntheit und Image der
Sport- und Lifestylemarke zu starken.

Gemeinsam mit ZMS wurde die 360°-Kreativ-
kampagne basierend auf umfassenden Consu-
mer Insights auf die Zielgruppe ,,aktive Frauen”
zugeschnitten. Ziel der Kampagne namens
,BAM“ war es, ,eine Bewegung von echten
Frauen zu schaffen, deren unerschitterlicher
Wille die Kraft bietet, neue Grenzen zu errei-
chen.” Dafur wurden 15 Sport-Influencer enga-
giert, um ihre Talente in Under-Armour-Ausris-
tung zu demonstrieren. Die Influencer wurden
gebeten, sich selbst bei einer beeindruckenden
sportlichen Leistung zu filmen und dabei einen
,BAM“-Sticker zu verwenden. Am Ende der drei-
wochigen Kampagne wurden die Geschichten
gemeinsam bearbeitet und auf Under Armours
eigenen Social-Media-Plattformen sowie auf
einer speziellen Landingpage von Zalando ver-
wendet. Im Rahmen der 360°-Kampagne kamen
zudem europaweit Werbemittel zum Einsatz,
die sowohl auf Zalando als auch bei Dritt-Sites,
Facebook und in Suchmaschinen zu sehen wa-
ren. Die Aussteuerung auf junge Frauen erfolg-
te mithilfe der Daten von Zalandos 24 Millionen
Kunden.

Resultat der Kampagne: Die Instagram-Posts der
Influencer verzeichneten ein starkes Engagement
von tausenden neuer und alter Fans und einen
Return on Investment von 200 Prozent. Zudem
lieBen sich weitere Frauen inspirieren, ihre ganz
persdnlichen BAM-Momente mit ihren Fans und
Followern zu teilen. Brian Connell, Brand Direc-
tor Under Armour Europe, zur Kampagne: ,ZMS
hat ein hervorragendes Konzept entwickelt, das
eine sehr gute Neukundenansprache ermég-
licht. Die Kampagne war ein grofBartiger Erfolg.
Durch die Kombination von Kreativitat mit einem
datenbasierten Marketing-Ansatz fUhrte die
Kampagne zu einer erheblichen Steigerung der
Markenbekanntheit in der Zielgruppe und signifi-
kantem Umsatzwachstum.”

Kori Nikkonen

Dr. Stefano Balestra, Managing Director
von Collabary, stellt diesen Service auf der
Mobile in Retail 19 naher vor.

Wann? 29./30.10.2019
Wo? Steigenberger am Kanzleramt, Berlin

www.mobileinretail.de

Instagram: kori_nikkonen
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Kunstliche Intelligenz im Einzelhandel

KUnstliche Intelligenz

Im Einzelhandel

Was bedeutet der Einsatz von kiinstlicher Intelligenz (kurz: Kl oder aus dem Englischen artificial intelligence: Al)
fir die Zukunft des Einzelhandels? Was nach Science Fiction klingt und damit vielleicht dystopische Szenarios
kreiiert, ist weit von Fiktion entfernt - genauso weit wie kiinstliche Intelligenz davon entfernt ist, den Menschen

zu ersetzen.

Bereits im Jahr 2016 kam der freundliche Pepper-Robo-
ter mit einer einfachen kinstlichen Intelligenz in kalifor-
nischen b8ta-Laden zum Einsatz. Allein der Einsatz der
neuen Technologie sorgte fUr mehr Popularitat und so
fur eine Steigerung der Kundenfrequenz um 70 Prozent.
NatUrlich war das vor allem der Neugier der Kunden
zuzurechnen. Was Kl besonders fur die strategische
Ebene von Einzelhandlern bedeutet, betrachten wir im
Folgenden.

Kl fiir die Strategie

Grundsatzlich handelt es sich bei KI um sogenannte
neuronale Netzwerke. Das Besondere an diesen Netz-
werken ist, dass sie in Sekundenschnelle Datenmengen
auswerten kdnnen, von denen ein Normalsterblicher nur
trdumen kann.

Als Handler sammelt man hunderte, tausende Daten-
pakete pro Stunde, Tag und Jahr: Einerseits anonyme
Daten von den Mengen der Kaufer und Kunden am POS
oder im Online-Handel. Andererseits aber auch viele
personenbezogene Daten zum Beispiel aus Loyalty-Pro-
grammen, Gewinnspielen und anderen Angeboten, die
Retailer Gber diverse Kanale anbieten. Weitere Daten
und Datenkategorien kommen taglich hinzu. Sie alle zu
assoziieren ist eine massive Aufgabe: Hier kommmt die

Kl ins Spiel. Programmiert man sie darauf Muster zu er-
kennen, so kann sie zum Beispiel bestimmte Verhalten
identifizieren, lohnenswerte Zeitraume fUr Sonderaktio-
nen oder Analysen von Marktdaten vollstandig automa-
tisiert erstellen.

Die Zeit fUr nervenaufreibende Datenpflege und Da-
tenarbeit fallt weg und Marketers kdnnen sich mehr auf
kreative Aufgaben, die Planung von Kampagnen, die
Konzeption neuer Produkte und Angebote konzentrie-
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ren. Derzeit fUhrt die KI Watson von IBM die Entwick-
lung in diesem Sektor an. Doch nicht nur Daten, die
ohnehin schon gesammelt werden, kénnen so wert-
schopfend verarbeitet werden. Kls machen den Laden
der Zukunft moglich:

Eine smarte Ladenflache kombiniert beispielsweise un-
terschiedliche Sensoren, Kameratechnik und RFID-Tech-
nologie. Mithilfe einer Kl kbnnen nicht nur Heatmaps
von Kundenflows zu verschiedenen Zeiten und Saisons
erstellt oder logistische Ablaufe optimiert werden. Die
Kombination von diesen Informationen in Echtzeit kann
auch dafur genutzt werden, um den Kassiervorgang
vollstdndig zu ersetzen und so wertvolle Zeit der Kun-
den zu sparen.

Aktuelle Trends

1. Kassenlose Laden: Das Ende von Warteschlangen ist
gesetztes Ziel von so ziemlich allen Einzelhandlern.
Amazon Go, die Kls von Standard Cognition oder
Sensei ermdglichen genau das, indem sie zum Bei-
spiel verstehen, wann Kunden Produkte in das Regal
zurUckstellen oder welche Produkte im Einkaufs-
beutel gelandet sind. Automatisch erstellen sie dann
auch Berichte, welche Produkte besonders gut funk-
tionieren und an welcher Stelle die Logistik nach-
gebessert werden muss. Automatisch, z.B. via NFC
oder Gesichtserkennung, oder anhand von Codes
werden die Kunden erkannt und der Rechnungsbe-
trag vom Konto des Kaufers abgebucht.

2. Roboter im Laden: Eine gemeinsame Erfahrung
teilen alle Menschen unserer Zeit - in Baumarkten ist
es schwierig etwas zu finden, so auch Personal, das
einem hilft. Der LoweBot hilft seit 2016 Kunden ihren
Weg in Laden zu finden. Der Retail-Riese Walmart
hingegen testet Self-Scanning-Roboter, die an den
Regalen entlang gehen und Uberprifen, ob Produkte
noch vorhanden sind, an falscher Stelle stehen oder
gar nachbestellt werden mussen. Enorme Effizienge-
winne bei der Inventur, die quasi (Uber Nacht) tag-
lich automatisiert durchgefthrt werden kann.

3. Predictive Analytics: Laut Einschatzung von mehr
als der Halfte (53 Prozent) der IT-Experten bei deut-
schen Handlern wird Kl vor allem im Bereich der
vorausschauenden Datenanalyse (Predictive Ana-
lytics) eine tragende Rolle spielen. Besonders Textil-
handler kdnnten von Trendvorhersagen profitieren,
um z. B. das richtige Produkt am richtigen Ort zur
richtigen Zeit anbieten zu kdonnen, so eine Studie
von EHI und Microsoft.

4. Text-Al: Anstelle von Robotern oder Personal
schreibt man seine Bestellungen oder Fragen an
eine Kunstliche Intelligenz, die als Chatbot z.B. im

Kunstliche Intelligenz im Einzelhandel

Facebook Messenger, WhatsApp, Slack oder als Teil
einer exklusiven App der jeweiligen Marke auftaucht.
Es gibt verschiedene Unternehmen, die die Entwick-
lung eines solchen Bots anbieten, eine Ubersicht der
50 erfolgreichsten Chatbotplatformen beinhaltet
zum Beispiel Microsofts Bot Framework, IBM Watson

Bluemix, aber auch deutsche Unternehmen wie
Cognigy, Twyla und andere.

5. Stimmung erkennen: Erste Kls kdnnen die Stimmung
von Konsumenten erkennen und daflr sorgen, dass

sie sich wohler fihlen. Das kann im Kundenservice
beispielsweise von Callcentern hilfreich sein, aber
auch fur Verkaufsgesprache direkt am POS. Amazo
setzt eine KI-Stimmungsanalyse bei Rezensionen ei

n
n.

6. Gedanken lesen: Bei verschiedenen Kls gewinnt man

den Eindruck, dass sie die Gedanken der Kunden
lesen kdnnen, dabei werden hier nur verschiedene
Lernmuster angewendet. Die Sephora Color |1Q
Anwendung scannt beispielsweise das Gesicht der
Kunden, um daraufhin die perfekte Makeup Farbe z
finden. Der Modehandler Uniglo lasst seine Kunden
in sogenannte UMood-Boxen treten, zeigt ihnen

u

verschiedene Kleidungsstlicke und lernt anhand der

emotionalen Reaktionen, welche Kleidung, Farben

und Schnitte am besten gefallen, um daraufhin dem

Geschmack entsprechende Angebote zu machen.

Voice Commerce

Bei Voice Commerce kommt eine Kl zum Einsatz, die
ihre Wurzeln in der Text-KI hat, also Software, die ver-
sucht natUrliche Dialoge mit dem Kunden zu fUhren.
Das Ganze nennt sich auch Conversational Commerce
und hat zum Ziel, Verbraucher anhand eines Dialoges
zum Kaufabschluss zu fahren. Solcher Conversational
Commerce lauft z.B. Uber bekannte Sprachassisten-
ten wie Amazon Alexa, Google Assistant, Cortana von
Microsoft oder Siri von Apple.

Die Sprachassistenten sind die derzeitige Grundlage
fur Smarthome-Anwendungen. Mit einem einfachen
Sprachbefehl lassen sich Lichter an- und ausschalten,
Musik abspielen oder Termine speichern. Dem Handel
kédnnen diese Anwendungen einen gro3en Vorteil bie-
ten, wenn Kunden néamlich nicht mehr mit einem Chat-

bot schreiben mussen, sondern via nattrlicher Sprache

mit einem digitalen Kundenberater reden kdbnnen.

Ein Blick in die Zukunft

Eine Studie von Capgemini aus dem Jahr 2018 zeigt
die aktuellen Fortschritte der Implementation von Ki

im Einzelhandel. Dabei wurden 400 weltweit agierende
Retailer befragt, die etwa 23 Prozent des globalen Um-

satzes abdecken. Die Studie fand heraus, dass bereits
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28 Prozent der Befragten Kl-Lésungen in ihren Laden
ausrollen. Dabei gibt es optimistische Perspektiven in
Bezug auf die Beschéaftigung: 75 Prozent der befragten
Handler sagten, dass klnstliche Intelligenz bisher keinen
einzigen Arbeitsplatz gekostet hat, 71 Prozent gaben
an, dass sie sogar fur mehr Arbeitsplatze gesorgt hat
und zwar auf FUhrungsebene oder mittlerem Manage-
ment. Die haufigsten KlI-Anwendungen, die von Einzel-
handlern in Optimierungs- und Entwicklungsprozessen
verwendet werden, sind maschinelles Lernen, Statisti-
ken, Personlichkeitsanalysen, Stimmungsanalysen und
Verarbeitung natlrlicher Sprache, so eine Studie von
Comarch, Kantar TNS sowie dem Kl-Projekt von
Oriflame.

Kunstliche Intelligenz im Einzelhandel

Besonders viel &ndert sich in Meinung der Befrag-

ten allerdings fUr Kunden: So erwarteten die befrag-
ten Handler mit der EinfUhrung von Kl im Handel ein
Verkaufssteigerung von 15 Prozent bei gleichzeitiger
Senkung der Kundenbeschwerden um denselben Wert.
Kritisch sehen die Verfasser der Studie von Capgemini
allerdings, dass die Handler Kl vor allem zur Erreichung
von ROI und Kostenreduktion einfihren, anstelle von
kundenzentrierten Anwendungen. Auch in der strate-
gischen Optimierung der Geschéftsaktivitaten gabe es
noch viel Wachstums- und Verbesserungspotential, so
seien beispielsweise nur 7,6 Prozent der eingesetzten
Losung daflr zustédndig die Versorgungskette und Lo-
gistik zu optimieren oder Diebstahl zu erkennen.

Zusammenfassung

1. Bereits seit 2016 testen Handler verschiedene
Anwendungen von klUnstlicher Intelligenz in
inren Laden.

2. FuUr die langfristige strategische Ausrichtung
des Handels sind klinstliche Intelligenz und
neuronale Netzwerke extrem wichtig. Sie
kdnnen Mehrwert aus den Datenmassen ge-
nerieren, neue Angebote und Anwendungs-
bereiche fur Technologien entwickeln und
Einsichten in das Kundenverhalten geben.

3. Die aktuellen Trends von klnstlicher Intelli-
genz im Handel sind der Einsatz von Robo-
tern im Laden zur Kundenbetreuung oder fur
logistische Aufgaben, der Ersatz von physi-

schen Kassensystemen durch das automa-
tische digitale Kassieren, der Einsatz von
Predictive Analytics fUr die bessere Sortim-
entsplanung, als Dialogpartner und Kunden-
betreuer in Text- und Sprachform oder zur
Erkennung von Geschmacksmustern und
Praferenzen, bzw. das Matching passender
Angebote.

4. Der Einsatz von Kl im Handel wird aller Er-
wartung nach steigen und dort vielféltige
neue Einsatzgebiete fUr Personal schaffen,
wahrend alte, monotone Prozesse nach und
nach automatisiert werden kénnen.

Machine (L)earning - mit
kiinstlicher Intelligenz den
echten Kunden erreichen

Auf der Mobile in Retail diskutieren u.a.
Zalando, Nestlé, Google und eye square.

Wann? 29./30.10.2019
Wo? Steigenberger am Kanzleramt, Berlin

www.mobileinretail.de
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One Shop Fits All: Vorteile von Marktplatzen nutzen

One Shop Fits All: Vorteile von
Marktplatzen nutzen

Die Strategie der GroBen des Online-Handels besteht derzeit darin, sich zu Marktplatzen zu wandeln. Einige
Experten erwarten sogar, dass es bereits 2025 kaum noch normale Onlineshops geben wird, sondern dass die
Kunden im Wesentlichen zentral iiber einige wenige Marktplatze einkaufen werden. Eines der prominentesten
Beispiele fiir diesen Plattformgedanken ist die Otto Group. Lohnt es sich fiir den Handel, auf Marktpldatzen aktiv

zu werden - oder gar selbst zum Marktplatz zu werden?

Vorreiter des Marktplatzgedankens ist ohne Zweifel
Amazon. 2002 startete ,Amazon Marketplace” und
damit der Gedanke, den eigenen Shop fur Dritte zu off-
nen. Seinerzeit fUr den Verkauf gebrauchter Guter ge-
dacht, tragen die Umsatze der angeschlossenen Hand-
ler, die gegen Provisionszahlung auf eigene Rechnung
bei Amazon verkaufen, wesentlich zum Gesamtumsatz
der Handelsplattform bei - heute erzielt der Amazon
Marketplace bereits einen hdheren Handelsumsatz als
Amazon selbst. Uber die Jahre hat Amazon die Service-

angebote fUr Handler immer weiter ausgebaut. Wer will,

kann seine Artikel direkt bei Amazon einlagern und die
Versandkapazitaten des Unternehmens nutzen.

Der Plattformgedanke setzt sich durch

Das Konzept des fUr Dritte offenen Marktplatzes zieht
angesichts der driickenden Marktmacht von Amazon

weite Kreise. Ebay, lange dem Image der ersten Adresse
fur Dachbodenfunde entwachsen, mischt in dem Markt
kraftig mit. In den USA hat sich Walmart, der weltweit
groBte Handler, fur andere Handler gedffnet. Und in
Deutschland bauen Zalando, Otto und Real ihre Platt-
formen auf. Jungstes Mitglied in der Reihe bekannter
Handler, die inren Kundenzugang anderen zur Verfu-
gung stellen wollen, ist die ParfUmeriekette Douglas, die
sich mitten in ihrer digitalen Transformation befindet.

Ebay und Amazon liegen in Deutschland an
der Spitze

Der Handlerbund hat jungst die Ergebnisse einer Befra-
gung in Hinsicht auf die Popularitat und Nutzung der
Marktplatze in Deutschland veroffentlicht. In den beiden
Kategorien liegen Ebay und Amazon mit Abstand vorn
und durfen zu den Platzhirschen gerechnet werden. Mit
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weitem Abstand folgen dann, die bei den Kunden
weniger bekannten Anbieter Hood, Rakuten und Real.de,
das sich durch die Ubernahme von Hitmeister zum
Marktplatz gewandelt hat.

Marktplatze liegen bei den Konsumenten im Trend. Im
Jahr 2018 wurden 52 Prozent der globalen Umséatze im
E-Commerce Uber Marktplatze erzielt. Bekanntheit und
Komfort fir den Kunden fUhren dazu, dass Amazon im
Jahr 2018 die Suchmaschine Google als Einstieg fur die
Suche nach Produkten Uberholt hat. Wie eine Untersu-
chung herausfand, beginnen 54 Prozent der Produkt-
suchen inzwischen auf dem Marktplatz. Weit vorne im
weltweiten Marktplatz-Geschaft sind zudem chinesi-
sche Onlineriesen wie Alibaba, die einen Full Service far
Hersteller und Handler bieten von Promotions bis hin zu
Fulfillment. Mit dem Marktplatz AliExpress ist Alibaba
dabei langst auch schon in Europa aktiv - und Uber den
Alibaba-Ableger Tmall kdbnnen deutsche Handler und
Marken direkt in China verkaufen.

Aktive Nutzung von Marktplatzen bringt
Vorteile fiir die Handler

Bekanntheit und Reichweite der Marktplatze gehdren
zu den Vorteilen, die ein Handler nutzen kann, wenn er
dort verkauft. Statt selbst in den Aufbau einer Marke zu
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investieren, erhélt er Zugang zu den Kunden etablierter
Anbieter. Diese genief3en in der Regel einen Uber die
Jahre aufgebauten Vertrauensvorschuss. Die operative
Exzellenz einer Plattform wie Amazon treibt die Kunden
regelmafBig wieder dort hin. Um diesem Riesen Kund-
schaft abspenstig zu machen, braucht es viel Geld, das
in Suchmaschinenmarketing und -optimierung gesteckt
werden musste.

Far Handler, die in erster Linie lokal verkaufen, erdffnet
ein (branchenspezifischer) Marktplatz die Chance, Kun-
den zu erreichen, die er anders nie erreicht hatte.

So schafft beispielsweise das Portal schuhe.de der
ANWR-Group nationale Sichtbarkeit, und bietet seinen
Mitgliedern zusatzlich die Option, Uber Amazon verkau-
fen zu kénnen.

Ein globaler Trend ist der grenzUberschreitende Handel.
Far eine wachsende Kauferschicht wird der Einkauf

bei auslandischen Anbietern immer mehr zur Selbst-
verstandlichkeit. Der Report .PayPal Cross-Border
Consumer Research 2018" hat gezeigt, dass jeder Dritte

Online-Shopper in Deutschland im Jahr 2017 bei einem
auslandischen Anbieter bestellt hat. In den USA und
China liegt der Anteil bei 50 Prozent. Um seine Produkte
im Reich der Mitte anbieten zu kdnnen, fuhrt kein Weg
an einem Marktplatz vorbei. Das liegt an den Konsum-

Welche Marktplatze sind unter den mehr als 1.000 befragten Handlern am
bekanntesten? Das Feld wird erwartungsgemaf von den beiden Platzhirschen
Ebay und Amazon angefiihrt.

AKTIV GENUTZTE MARKTPLATZE

63 %

15 %

EEN
B
7| ot 10

Sonstige:

Etsy

4%

Cdiscounts, Otto, Crowdfox, ManoMano, Kayamo,

WELCHE PLATTFORMEN 21%
WERDEN AM HAUFIGSTEN
GENUTZT?

BEREITS GETESTETE MARKTPLATZE

_ Amazon [*R |
ke R

Sonstige:
Check24, Otto, Allyouneed, Smartvie, Dohero

49 %

Fairmondo, Smartvie, Booklooker

Quelle: Handlerbund
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Kleine und mittlere Unternehmen (KMU)

beschdftigen KMU in
Deutschland, um das
Onlinegeschift bei

Amazon zu betreiben.

verkaufen ihre Produkte
Amazon. Mehr als
80% davon exportieren
nden aus der
ganzen Welt.

Milliarden Euro

Rekordexportumsdtze erzielten KMU in
Deutschland 2018 iiber Amazon Stores.
Das sind 19 Prozent mehr als im Vorjahr.

€ Umsatz

2017

+19%

Allein durch Exporte via Amazon Marketplace erzielten deutsche KMUs letztes Jahr einen Umsatz von Uber 2,5 Milliarden Euro.

(Grafik: Amazon.de)

gewohnheiten der Chinesen, die primar auf Marktplatzen
einkaufen. Und die Nutzung eines Marktplatzes erleich-
tert dort auch den Eintritt in den Markt. Alibaba hat far
Hersteller aus Deutschland beispielsweise dedizierte
Partner Manager, die den Herstellern und Handlern da-
bei helfen, ihre Produkte auf der Alibaba-Plattform zu
vermarkten.

Ein weiteres gewichtiges Argument fUr die Nutzung
von Marktplatzen besteht in der besseren Kontrolle
von Akquisitionskosten. Der Marktplatzbetreiber muss
nur dann bezahlt werden, wenn Kunden kaufen, auBBer
man schaltet zusatzlich kostenpflichte Werbung auf
dem Marktplatz. Wie die Kunden gewonnen werden, ist
nicht das Problem des Handlers. Ihm entstehen keine
weiteren Verpflichtungen, sein betriebswirtschaftliches
Risiko gegenUber einer eigens durchgefthrten Kunden-
gewinnung ist somit geringer. Nicht zuletzt profitieren
Handler auf einem Marktplatz von den technischen
Entwicklungen des Anbieters. Amazon, Otto oder
Zalando stecken groBe Summen in die Entwicklung ih-
rer Online-Aufritte und Apps. Wer dort mit seinen Pro-
dukten vertreten ist, ist automatisch Teil einer Mobile-
First-Strategie.

Potentielle Gefahren miissen vermieden
werden

Viele Marktplatzanbieter haben eine ganze Reihe von
Serviceangeboten fur Handler geschnurt. Fulfillment by

Amazon (FBA) ist das bekannteste Beispiel. Damit la-
gert der Handler seine Ware bei Amazon direkt ein und
braucht sich weder um Kommissionierung, Verpackung
oder Versand zu kiUmmern. Auch um die Rechnungs-
stellung und das Inkasso kiimmert sich das Unterneh-
men.

Diese Serviceangebote kosten allerdings mehr als die
damit verbundene Gebuhr: Denn nur fir erfahrene und
interessierte Verbraucher ist ersichtlich, dass er seine
Ware von einem Dritten erhalt. Die Mehrheit der Kon-
sumenten kauft aus ihrer Sicht bei Amazon oder Ebay
ein. Die Ware liegt im Karton mit der Marke des Markt-
platzes; Lieferschein und Rechnung zeigen das gleiche
Design: Die Identitat des Handlers verschwindet.

Deswegen ist es mehr als empfehlenswert, sein Schick-
sal nicht auf Gedeih und Verderb an den Marktplatz zu
knUpfen, sondern zu versuchen, seine eigene |denti-
tat zu erhalten und zu starken. Aus diesem Grund will
der Einsatz solcher Serviceangebote wie Fulfillment

by Amazon wohl Uberlegt sein. Ein Marktplatz eig-

net sich kaum, um eine Marke aufzubauen. Er ist kein
Marketing-Instrument, sondern ein Vertriebskanal. Die
Marktplatze bieten trotz aller standardisierten Prozes-
se dennoch Moglichkeiten, sich als Handler sichtbar zu
machen. Das beginnt mit einer ansprechend gestalteten
und individuellen Anbieterseite im Umfeld des Markt-
platzes. Dort kbnnen die Besonderheiten des Angebots
kommuniziert werden, beispielsweise die Auswahl der
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Produkte oder individuelle Serviceleis-
tungen. Dies kann mit personalisierter A.‘
Kundenkommunikation fortgesetzt /
werden, beispielsweise mit E-Mails im ,/
Rahmen der Bestellung. " ‘
Die intensive Nutzung der Kommunikationsformen // :
\

von Social-Media-Netzwerken kann den Handler
sichtbar werden lassen, selbst wenn er priméar >
Uber einen Marktplatz verkauft. Kunden suchen ,
nach wie vor nach Inspirationen und in dieser
Hinsicht spielen Netzwerke wie Instagram /
oder Pinterest eine immer groBere Rolle. I

Kein entweder, oder! S

Es kann ein Geschaftsmodell sein, aus- /
schlieBlich Uber Marktplatze zu verkau- I
fen (beispielsweise beim Drop-Shipping).
Handler, die online und zusatzlich statio- \

nar verkaufen, sollten Marktplatze eher als S~ -
einen zusatzlichen Absatzkanal sehen denn

als kompletten Ersatz fUr eigene Vertriebsaktivi-

taten und den eigenen Shop. Denn eines dUr-

fen Handler nicht vergessen: Der Service der Marktplatze hat
seinen Preis und drlckt die Marge. Ein eigenes Angebot bietet hingegen

mehr Freiheit. Dennoch: Marktplatze komplett zu ignorieren wéare fatal, schlieBlich vereint heute allein Amazon.de
inklusive seinem Marktplatz mehr als die Halfte des gesamten Umsatzvolumens des deutschen Onlinehandels auf
sich - Tendenz weiter steigend.

g

Zusammenfassung

1. Der Erfolg von Amazon als Marktplatz macht vice des Marktplatzes nutzen. Letzteres redu-
es auch fUr andere groRe Onlineshops span- ziert die Sichtbarkeit des tatsachlichen Ver-
nend, sich zum Marktplatz weiterzuentwi- kaufers aber nahezu auf Null, da der Kaufer
ckeln. Darauf setzen u.a. Otto und Zalando. dann das Paket direkt von Amazon bekommt.

2. Handler, die Marktplatze komplett ignorieren, 4. Die strategische Entscheidung, Marktplatze
haben zunehmend ein Problem, denn heute zu nutzen, sollte keine Entweder-Oder-Frage
findet die Mehrheit der Produktsuchen bei sein. Handler sollten einen eigenen Webshop
Amazon & Co. statt und nicht mehr aus- betreiben, aber zusatzlich auch auf Marktplat-
schlieBlich in klassischen Suchmaschinen wie zen prasent sein. Schon jetzt wird jeder zwei-
Google. te Euro im deutschen E-Commerce auf Ama-

zon umgesetzt. Viele Experten gehen davon
aus, dass der Marktanteil von Marktplatzen im
Onlinehandel weiter massiv steigen wird.

3. Bei der Nutzung eines Marktplatzes wie Ama-
zon Marketplace stellt sich fur Handler die
Frage, ob sie den Versand der Waren selbst
Ubernehmen oder aber den Fulfillment-Ser-

Wieviel Mut tut gut? Die Zukunft
von Marktplatzen und Plattformen
in Deutschland

Auf der Mobile in Retail diskutieren u.a.
OTTO, Zalando und Spryker.

Wann? 29./30.10.2019
Wo? Steigenberger am Kanzleramt, Berlin 19
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Interview it

Jan Griesel,
Founder / CEO
plentysystems AG

www.plentymarkets.eu

Warum sollte man als Anbieter auf mehreren Markt-
platzen aktiv sein? Welche Unterschiede gibt es in den
Plattformen und deren Kunden?

Der deutsche E-Commerce Umsatz legte in den letzten
Jahren weiterhin stark zu. Jedoch sind es vorrangig die
groBBen Shops, die das starkste Wachstum verzeichnen.
Laut EHI sind die drei groBten Shops in Deutschland
Amazon, Otto und Zalando, alle drei sind gleichzeitig
Marktplatze. Folglich kdnnen Handler und Hersteller
vom starken Wachstum der gro3en Shops partizipieren,
wenn diese ihre Angebote dort positionieren.

Jeder Marktplatz hat seine eigene Kundschaft, Portfolio
und eigene Regeln. Es gibt grofe Unterschiede zwi-
schen den durchschnittlichen WarenkorbgréRen, den
Absatzzahlen und der Qualitat der angebotenen Pro-
dukte. Wir haben bei unseren Handlern gemessen, dass
ein Amazon-Warenkorb im Schnitt 38 EUR wert ist und
meist aus genau einem Artikel besteht. Dahingegen ist
ein Warenkorb auf Real.de rund 80 EUR wert, gleichzei-
tig ist der Umsatzanteil von Amazon um ein vielfaches
héher. Wir haben weiterhin festgestellt, dass die Anzahl
der parallel genutzten Vertriebskanale bei unseren
Handlern in den letzten Jahre stetig zugenommen hat:
in 2018 nutzte ein plentymarkets-Handler im Schnitt
sieben digitale Vertriebskanale und diversifizierte so die
Herklnfte der Umsatze recht stark. Das bedeutet fur
plenty-Handler keinen groen Aufwand, da sie ihre Pro-
dukte, Bestande und Preise in nur einer Software pfle-
gen mussen und der Abgleich mit den angebundenen
Marktplatzen voll automatisiert ablauft. Der erfolgreiche
E-Commerce-Handler kann und muss heute also zwi-
schen einer groBen Auswahl an Marktplatzen wahlen.

Wie funktioniert das Ranking auf Marktpldtzen? Wo-
rauf sollten Verkdufer besonders achten, um gut sicht-
bar zu sein?

Zu Markplatz SEO gibt es viele Blcher, Vortrage und
Abhandlungen - es ist also ein groBes Thema fur jeden
Handler. Dem Ranking liegt ein nicht 6ffentlich bekann-
ter Algorithmus zugrunde, der neben Keywords, Perfor-
mance-Faktoren wie Sales-Rank, Preisgestaltung und
Bewertungen auch die Service-Qualitat der Handler be-
ricksichtigt. Das Ranking dient aus Sicht des Marktplat-
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( 'J plenty

zes lediglich einem Zweck: der Besucher soll so frih als
moglich ein fUr ihn passendes Produkt finden, welches
ihn in guter Qualitat zUgig erreicht.

Wir raten unseren Handlern sich mit jedem Marktplatz
separat zu beschaftigen und die technischen Méglich-
keiten auch zu nutzen. Bietet ein Marktplatz beispiels-
weise die Moglichkeit, kategorieabhangige Produkt-
merkmale zu definieren, dann sollten dies auch detailliert
gepflegt werden. Denn diese Daten dienen als Basis fur
die Produktsuche und erhdhen die Wahrscheinlichkeit,
dass die eigenen Angebote im passenden Moment ein-
geblendet werden. Gleichermafen kann ein Missbrauch
von unnétigen oder falschen Angaben (Keyword-Spam-
ming) auch dazu fUhren, dass Angebote eine Zeit lang
optimal eingeblendet werden, da der Betrachter aber
andere Produkte erwartet, fuhrt dies zu einem negativen
View-Sale-Verhaltnis und das Produkt wird niedriger
gerankt.

plentymarkets bietet die optimale Plattform, um Pro-
duktinformationen auf die unterschiedlichen Kanale zu
bringen, dartber hinaus bieten wir beispielsweise fur
ebay ein kostenloses SEO-Plugln an, welches alle Artikel
nach Rankingkriterien Uberpruft.

Welche Rolle spielen Standards wie die GTIN / EAN
beim Verkauf auf Marktplatzen? Zum Beispiel im Hin-
blick auf Brand Safety und Qualitatssicherheit?

Zu einem erfolgreichen Marktplatz SEO gehdéren auch
Produktdaten in hdochster Qualitat. Dies kann eigentlich
nur durch eine von GS1 Germany ausgegebene GTIN
(vormals EAN) gewahrleistet werden und deswegen
fordert Amazon zum Beispiel diese ja auch konsequent
ein. Aber auch bei anderen Markplatzen werden diese
Standards immer wichtiger und teilweise obligato-
risch. Durch eine GTIN ist ein Produkt eben weltweit
verwechslungssicher, lasst sich bei der Suche auf dem
Marktplatz einwandfrei identifizieren und sorgt so fur
ein besseres Ranking fur den Verkaufer. Auch plenty-
markets setzt auf die Erflllung dieser Standards und
wird in Zukunft noch enger mit GS1 Germany zusam-
menarbeiten, um diese effektiv zu kontrollieren und fur
plenty-Handler sowohl fir Marktplatze als auch fur POS,
Stichwort Barcode-Standards, bereit zu stellen.
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Retail Media

Wie Marken in Onlineshops werben

Woussten Sie schon, wer die drei groBten Anbieter von Onlinewerbung in den USA sind? Google, Facebook und -
Uberraschung: Amazon. Denn das Werbegeschéft des Onlinehdndlers wichst rasant, laut einer eMarketer-Studie
stieg der Werbeumsatz von Amazon in den USA im vergangenen Jahr um 144,5 Prozent. Amazon ist damit Weg-
bereiter einer neuartigen Werbegattung namens ,,Retail Media“. Diese steht fiir Onlinewerbung direkt im Online-

shop.

Was Retail Media so attraktiv und spannend fur Herstel-
ler und Marken macht: Schon mehr als die Halfte aller
Produktsuchen im Internet finden nicht mehr in einer
klassischen Suchmaschine wie Google statt, sondern
direkt in Onlineshops und Marktplatzen wie Amazon, so
eine Studie von Jumpshot. Nichts ist also naheliegender
als direkt dort zu werben, wo der Kunde nach Produk-
ten sucht und sie in diesem Fall auch umgehend kaufen
kann.

Sichtbarkeit in Multilabel-Shops steigern

Die Challenge dabei fur Hersteller und Marken: lhre Pro-
dukte werden zwar oft in dutzenden Multilabel-Shops
von Amazon Uber Otto bis Zalando gelistet. Doch das
heifRt noch lange nicht, dass die Produkte dort auch
gefunden werden: ,,Die Marke ist unter Tausend ande-
ren erst einmal unsichtbar. Aus dieser Unsichtbarkeit

kommt man am besten durch Retail Media heraus. Man
braucht nur wenig Werbeeinsatz fur deutlich mehr Um-
satz”, sagt Tarek Mdller, Grinder und Geschaftsfuhrer
von About You.

Kaufwahrscheinlichkeit steigt deutlich

HeiRt unterm Strich: Onlinehandler bitten Marken zur
Kasse, um |hre Produkte im Onlineshop besser zu plat-
zieren als die der Konkurrenz, und so den Abverkauf
zu steigern. Man kdénnte sagen, das Modell des klassi-
schen Handzettels mit Wochenangeboten wird hier in
die digitale Welt Ubertragen. Und dieses Konzept geht
offensichtlich auf: Mit Retail Media wird die Kaufwahr-
scheinlichkeit um 125 Prozent erhoht, hat jungst eine
Eve-Tracking-Studie von FH Wedel und heyconnect
gezeigt, die allerdings nicht reprasentativ ist. Zugleich
zeigt diese Studie, dass durch Retail Media auch die
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Markenbekanntheit gesteigert werden kann. Julian
Schmolz, Head of Retail Media bei Heyconnect, fasst
das Ergebnis der Studie so zusammen: ,,Marken, die
nicht im Relevant-Set der Kunden sind, gehen auf den
groBBen E-Commerce-Plattformen unter. Retail Media
bietet eine groRe Chance fUr Marken, sich aktiv in den
Fokus einer kaufbereiten Zielgruppe zu ricken.”

Retail Media: Die verschiedenen
Werbeformen

Die Bandbreite an Werbeformen im Bereich Retail
Media wird immer gréRer. Diese Formate sollten Sie
kennen:

« ,Gesponsorte Produkte® z.B. bei Amazon: Diese
Werbeform &hnelt der Suchmaschinenwerbung bei
Google und erscheint, wenn Kunden auf Amazon per
Suchmaske nach einem bestimmten Produkt suchen.
Eingeblendet werden die ,,gesponsorten Produkte”
dabei direkt oberhalb, innerhalb und neben den or-
ganischen Suchergebnissen. Zudem werden sie auf
den Produktseiten anderer Produkte angezeigt, um
Kunden auch auf Konkurrenzprodukte aufmerksam zu
machen. Diese Werbeform wird nicht nur von grof3en
Marken gern genutzt, sondern vor allem auch von
Handlern auf dem Amazon Marketplace.

« Display- und Video-Werbung: Marken und Hersteller
kédnnen auch eher klassische Banner- und Video-Wer-
bung auf vielen Handler-Websites schalten. Diese ver-
linken dann oft nicht auf die Website des Herstellers
selbst, sondern auf eine Landingpage innerhalb des
jeweiligen Onlineshops, wo man die beworbenen Pro-
dukte dann direkt kaufen kann. Dies kann wahlweise
z.B. eine spezielle Kampagnenseite sein, ein Link di-
rekt in eine bestimmte Shop-Kategorie, wo dann nur
die Produkte dieses spezifischen Herstellers ange-
zeigt werden, oder auch auf einen Markenshop inner-
halb des Onlineshops (siehe auch nachster Punkt).

* Markenshops bedienen sich der Shop-in-Shop-Logik,
die schon aus dem stationdren Handel bekannt ist:
Dort kébnnen sie sich auf einer eigenen Flache prasen-
tieren, ohne das Konkurrenzprodukte zu sehen sind.
Auf Onlineshops Ubertragen bedeutet das: Marken
kdnnen eine eigene Unterseite in einem bekannten
Onlineshop einrichten, die dann nur Produkte von
diesem Unternehmen anzeigt. Amazon lockt Herstel-
ler zum Beispiel damit, dass sie dort Ihre Markenge-
schichte und Ihr Produktportfolio in einem besonde-
ren Look & Feel prasentieren kénnen.

¢ Individuelle L6sungen mit Native Advertising, Influ-
encer Marketing und Branded Content haben sich in
Deutschland vor allem About You und Zalando auf
die Fahne geschrieben: So schickten About You, das

Retail Media

Land Panama und Lufthansa die Influencerin Debi
Fligge mit einem Koffer voll About-You-Kleidung in
den Urlaub und zeigten die Fotos und Videos des
Trips als Story im Onlineshop. About-You-Chef Tarek
Mduller sagt: ,Wir kbnnen nativere Integrationen bie-
ten. Bei uns gibt es keine Trennung zwischen Content
und Produktempfehlungen, da alle Inhalte darauf ab-
zielen, Produkte und Marken zu empfehlen.” Zalando
wiederum betreibt unter dem Namen Collabary einen
eigenen Service, der Marken mit Influencern zusam-
menbringen soll.

* Produkt-Kollaborationen geben Marken eine ganz
besonders hohe Sichtbarkeit in Onlineshops: Dabei
handelt es sich um Produkte, die exklusiv Gber nur
einen einzigen Shop vertrieben werden. Keller Sports
hat hierfUr eigenes die neue Plattform Keller x ge-
schaffen. Zalando konnte vergangenen Jahr anlass-
lich seines 10. Geburtstags gleich mehrere Marken
fur exklusive Kollektionen gewinnen, darunter Puma.
About You wiederum verklndete im Februar 2019
eine strategische Partnerschaft mit Disney, die gleich
mit einer ersten exklusiven Kollektion gefeiert wurde.

Disney vertreibt eine exklusive Kollektion nur Uber About You

Dynamischer Markt

Der Markt fur Retail Media ist sehr vielféltig und die
Entwicklung des Segments hoch dynamisch: Laut einer
Studie von Netzwerk Reklame ist Retail Media der-

zeit die am schnellsten wachsende Werbegattung in
Deutschland. 2018 hat das Segment demnach einen
Werbeumsatz von 550 Mio Euro erreicht und soll dieses
Jahr auf 800 Mio Euro wachsen. Zugleich konsolidiert
sich der Markt bereits: MediaMarktSaturn stampft seine
erst 2017 gegrindete Retail Media Group (RMG) nach
zwei Jahren wieder ein. Die 2015 gegrindete Otto
Media Group, die fUr nutzerbasierte Vermarktung und

22


https://www.collabary.com/
https://kellerx.keller-sports.de/keller-x/
https://corporate.zalando.com/de/newsroom/de/storys/die-produkte-sollen-passen-ueber-die-anfaenge-von-zalando-und-puma
https://corporate.aboutyou.de/de/presse/about-you-landet-na%CC%88chsten-marken-coup-der-fashion-online-shop-schliesst-mit-disney-strategische-partnerschaft
https://www.netzwerkreklame.de/onlinewerbung-waechst-weiter-auf-108-mrd-euro-in-deutschland/

GS1 Germany Whitepaper

Aussteuerung von Werbeflachen auf den reichwei-
tenstarken Plattformen der Otto Group und Partnersei-
ten steht, ist hingegen auf Wachstumskurs und plant
nun ein Joint Venture mit dem Vermarkter Stroer: In der
neuen OS Data Solutions sollen mehr als 50 Millionen
Datensatze der Otto Group und von Strder geblndelt
werden. Damit entstiinde einer der gréRten deutschen
Datenpools fur Login, E-Commerce und Behavior
Daten. ,Die Werbekunden profitieren von einer ho-
hen Targeting-Qualitat bei maximaler Reichweite und
Umfeld-Qualitat. Und das bei maximalem Schutz der
Daten fUr Kunden und Partner”, sagt Torsten Ahlers,
Geschaftsfuhrer Otto Group Media, zu den Planen.

Es tut sich also was im Bereich Retail Media und die
Werbegattung wird fUr Marken immer spannender, wie
auch Thomas Herrmann vom Fachkreis Online-Media-
agenturen (FOMA) im BVDW attestiert: ,Mit ihren teil-
weise sehr hohen Reichweiten und der unmittelbaren
Platzierung im Wettbewerbsumfeld, ermdglicht Retail
Media viele Optionen, um Uber die reine Optimierung
der Kosten-Umsatz-Relation hinaus additiven Umsatz
ZU generieren.”

Retail Media

REWE libertragt Retail Media in den LEH

Ein Hidden Champion im Bereich Retail Media ist zu-
dem REWE: Der Lebensmittelhandler hat eine eigene
Unit gegrindet, die Herstellern und Marken spannende
Werbeumfelder innerhalb der REWE-Reichweite anbie-
tet. Dadurch wird das Konzept des klassischen Hand-
zettels, bei dem oft WerbekostenzuschUsse der Her-
steller fUr die beworbenen Produkte an den jeweiligen
Handler flieBen, ins Digitale Ubertragen. ,Wir legen Wert
auf einen umfassenden Omnichannel-Ansatz, denn wir
glauben, dass es in Zukunft die klassische Unterschei-
dung zwischen Online- und Offline-Handler nicht mehr
so geben wird. Mit wdchentlich mehr als 27 Millionen
Kunden in unseren Rewe-Markten vor Ort, unserem
E-Commerce-Angebot aus Lieferservice, Abholservice
und Spezial Shops sowie sehr viel organischem Traffic
auf unseren Social-Media-Kanalen und Websites sind
wir natUrlich schon gut aufgestellt”, so Johannes Steeg-
mann, GeschaftsfUhrer und CMO von Rewe Digital, in_
einem W&V-Interview dazu. Die Kampagne ,|deen vom
Wochenmarkt” von REWE Retail Media und der Marke
Maggi wurde vergangenes Jahr sogar mit dem ECR
Award ausgezeichnet: ,,Die Maggi-Kampagne war eine
tolle Moglichkeit, diverse Kommunikationsmoglichkeiten
einzusetzen und im Anschluss den Erfolg der Kampag-
ne gemeinsam mit Maggi auf Basis von Media-, Scanner-
und Payback-Daten zu analysieren®, sagte Sven Angel,
Leiter REWE Retail Media, zur Auszeichnung.

Zusammenfassung

1. Retail Media ist derzeit die wachstumsstarks-
te Werbegattung in Deutschland und steht
far Werbung von Marken und Marktplatzteil-
nehmern direkt in Onlineshops und auf On-
line-Marktplatzen. Die wichtigsten Anbieter
sind Amazon Advertising, Otto Media Group,
Zalando Marketing Services und About You
Media Solutions. Aber auch im Lebensmit-
teleinzelhandel ist Retail Media auf dem
Vormarsch, wie das Bespiel von REWE Digital
zeigt. Dabei wird das klassische Handzettel-
modell auf die digitale Reichweite und die
Monetarisierung des Web-Traffics Ubertragen.

2. Die Suche nach Produkten findet heute im-
mer haufiger nicht in Suchmaschinen, son-
dern direkt auf Shopping-Plattformen statt.
Marken, die hier werben, profitieren von einer
besonders hohen Kaufabsicht und kénnen
den Abverkauf durch Werbung auf den Shop-
ping-Plattformen steigern, wie erste Studien
belegen.

3. Gerade groRe Marken setzen verstarkt auf
maBRgeschneiderte Kooperationen mit Shop-
ping-Plattformen. Hierbei spielen Branded
Content, Influencer Marketing und exklusive
Kollektionen, die nur Uber die Partner-Platt-
form vertrieben werden, eine wichtige Rolle.
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Mehr Struktur, Orientierung und
Inspiration in Webshops durch Online
Category Management

Die Optimierung der User Experience, individuelles
Targeting, mobiles Marketing und weitere Online-
Marketing-MafRnahmen zahlen bereits auf eine verbes-
serte Kundenansprache im E-Commerce ein. Doch wie
verhalt sich der Shopper innerhalb einer Kategorie?
Welche Produkte sieht er als zusammengehorig an, und
welche Kriterien sind fur die Produktauswahl und Kauf-
entscheidung relevant? Die Betrachtung des Shopper-
verhaltens ist eine der Kernaufgaben des Category
Managements (CM), das im Offline-Handel bereits seit
Jahren ein fest etablierter Standardprozess in der Zu-
sammenarbeit zwischen Handlern und Herstellern ist.
Mit einer Adaption des Prozesses auf die Besonderhei-
ten des Online-Handels lasst sich der erfolgreiche Mana-
gement-Ansatz des CM auch fur die Optimierung von
Webshops anwenden. Am Ende profitiert der Kunde
von besseren Shop-Strukturen, einer einfacheren Orien-
tierung beim Online-Kauf und mehr Inspirationen mit
Themen, die fUr die einzelnen Kategorien relevant sind.

Beim Category Management werden innerhalb des Sor-
timents Produktkategorien gebildet, die dann als eigen-

standige strategische Geschaftseinheit betrachtet wer-
den. Die einzelnen Kategorien enthalten Produkte oder
Dienstleistungen, die aus Sicht der Shopper zusam-
mengehdren und/oder auch bei der Befriedigung ihrer
Bedurfnisse als austauschbar gesehen werden. Hierbei
flieBen Erkenntnisse z.B. aus Marktforschungsstudien,
oder aber auch aus Keyword- oder Clickstream-
Analysen ein, die Handler und Hersteller im Rahmen
einer Kooperation austauschen. Ziel ist es, dem Kunden
ein moglichst schnelles und einfaches Finden gesuch-
ter Produkte zu ermodglichen und durch inspirierende
Elemente, z.B. eigene Themen-Landingpages, zu einem
langeren Verweilen und Stobern auf der Website zu ak-
tivieren. Der Grundgedanke dabei ist: Durch Kooperation
von Handlern und Herstellern sowie der Blindelung

des Know-hows beider Partner kdnnen noch bessere
Lésungen fur die Kunden geschaffen werden als durch
nicht-koordinierte Einzelinitiativen. Die Triple-Win-
Situation ist das Ziel: zufriedenere Kunden, die dem
Handler Mehrumsatze bescheren, von denen am Ende
auch die Hersteller profitieren.
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Fur die Zusammenarbeit zwischen Herstellern und Handlern hat sich der ECR-D-A-CH 8-Schritte-Prozess von GS1
Germany als Arbeitsgrundlage etabliert:

Der ECR-D-A-CH 8-Schritte-Prozess

beschreibt und standardisiert das Category Management.

1. 2. 3. 4.
Kategorie-De- Katego- Kategorie-B Katego-
finition rie-Rolle wertung rie-Leistungs-
ziele
Um welche Wie Wo liegen die Welche Ziele
Kategorie handelt wichtig ist die Hauptpotenziale sollen in der
es sich und wie ist Kategorie fiir fiir die Kategorie Kategorie erreichet

sie strukturiert? den Handler? beim Handler? werden?

Marketingstrategien | MaBnahmen sollen
soll die Kategorie

58
Katego-

6. 7.
Katego- Katego-
rie-Taktiken rie-Plan-Um-

setzung

8.
Katego-

rie-Strate-

A rie-Uber-
gien

priifung

Wie sieht der Wo miissen
MaBnahmenplan | Modifikationen an den
aus und wo liegen Punkten 1 bis 7 vor-
die Prioritaten? genommen werden?

Welche Mit welchen

die Strategien

verfolgen? umgesetzt werden?

>

S

Category-Management-Prozessdarstellung (Quelle: GS1 Germany)

Sichtbar wird die Arbeit des Online Category Mana-
gements vor allem in der Gestaltung der Kategorie-
Taktiken, bei der Optimierungen im Sortiment, der
Platzierung / Visibilitat, der Promotion / Kommunika-
tion, dem Pricing und den Service-Angeboten fur die
Produktkategorien vorgenommen werden. Hier emp-
fiehlt sich auch eine enge Abstimmung mit den Funk-
tionsbereichen des Online-Marketings, um die Shopper-
Perspektive in die Gestaltung des Webshop-Aufbaus
und die Planung von Online Marketing-MaRnahmen ein-
flieBen zu lassen. Konkrete Anwendungsbeispiele sind
die optimale Strukturierung des Kategoriebaums einer
Website, das Angebot kaufentscheidender Filterpara-
meter und die Optimierung der Onsite-Suchfunktion,
z.B. durch das Hinterlegen analog genutzter Suchbe-
griffe und Sicherstellung der Zuordnung der einzelnen
Produkte zu diesen Attributen.

GS1 Germany bietet zum Thema Online Category
Management sowohl Basisschulungen, als auch einen
Lehrgang zum Zertifizierten GS1 Online Category Ma-
nager an. Weitere Informationen hierzu finden Sie unter

www. gsl.de/cm.

Burkhard Elberg,

Senior Manager Category Management &
Shopper Marketing

GS1 Germany GmbH, Koln

elberg@gsl-germany.de

,Fur eine erfolgreiche Prasenz im E-Commerce mus-
sen viele Elemente perfekt ineinandergreifen, wie z.B.
technische Komponenten des Webshops, Algorithmen
zur Produktsortierung nach Relevanz, vollstandige und
fehlerfreie Stammdaten, Online-Marketing sowie eine
attraktive Produktauswahl und -darstellung. Das Online
Category Management nimmt dabei vor allem die Sicht-
weise des Shoppers ein, auf deren Basis die Produkt-
suche erleichtert und das Einkaufserlebnis verbessert
werden soll. Die konsequente Ausrichtung am Kunden
wird der Erfolgsfaktor der Zukunft, denn der nachste
Webshop ist bekanntlich nur einen Klick entfernt.”
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Online? Stationar? Omni-Channel?
Unsere Liebe zum Shopper kennt keine Grenzen.

Der Kunde ist Konig. Warum sollte dieser Grundsatz nur fur Servicekrafte ) a @1
gelten? Category Management beleuchtet Sortimente und Warengruppen e zerpezEsten
aus Sicht des Shoppers - und optimiert sie so fir Handel und Industrie. MANAGER CATEGORY
GS1 Germany bietet mit den zertifizierten Lehrgangen zum Category

Manager und Online Category Manager exklusive Trainings, die Mitarbeiter

und FUhrungskrafte aus Handel, Industrie und dem Dienstleistungssegment

praxisorientiert schulen - fUr den stationaren Handel genauso wie fur den

E-Commerce.

R - h Und wann machen Sie den ersten Schritt? E-
j i . Rinden Sie weitere Informationen 1rias s
IL' \ \ auf gsl.de/cm und melden Sie sich an. EHF-'-.
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GS1 Mobile Commerce Community

Die Plattform fiir Zusammenarbeit im Mobile Commerce

Netzwerk, Know-how, Innovation: Der Fachbe-
reich Mobile Commerce der GS1 Germany ver-
antwortet verschiedene Fokusthemen wie Mobile
Payment und Mobile Marketing/Advertising. In
themenbezogenen Arbeitsgruppen arbeiten wir
mit einem Netzwerk aus Uber 400 Unternehmen
gemeinsam in der Mobile Commerce Communi-
ty. Die dort engagierten Unternehmen profitie-
ren von einem starken internationalen Netzwerk,
innovativen Inhalten und Projekten, regelméaRiger
Kommunikation, Insights und Verodffentlichungen,
exklusiven Events und Know-how-Transfer sowie
dem Expertenwissen der Plattform

Die Mitglieder treffen sich zweimal im Jahr in
groBer Runde sowie themenspezifisch in Fach-
Wir unterstttzen das Netzwerk aus Handlern, gruppensitzungen.
Herstellern, Banken, Dienstleistern und Internet-
Plattformen u. a. mit

Die nachsten Termine der GS1 Mobile Commerce
Community:
¢ DurchfGhrung von Gremiensitzungen

* 21.08.2019, Koln: Digitale Angebotskommuni-
und Workshops

kation auf Facebook - Trends & Best In Class
» Studien, Whit d Best-Practice-
uaien, Whitepapers und Best-rractice . 18. + 19.09.2019, Essen: ECR Tag
Empfehlungen
e 29. + 30.11.2019, Berlin: Mobile in Retail
* Umsetzung von Live-Cases und Projekten nel !
Conference
» Erfahrungsaustausch, Wissensgenerierun " ) )
gt e A . 03.12.2019, KéIn: MCC Sitzung Mobile
* Events, Tagungen, Schulungen und Payment & SEPA Instant Payments

Kongressen
& - 22.01.2020, KéIn: Crypto Currency Day
¢ Entwicklung von Standards und Prozessen

* Pilotprojekten, Mitarbeit bei Forderprojekten
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MObi Ie Der Digital-Kongress

fur Retall,

in Retail Brands und Finance

29./30. Oktober 2019, Steigenberger Hotel Am Kanzleramt, Berlin
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Tilo Hacke Dr. Carsten Keller Shaohui Li Arne Pache Dr. Benedikt Schulte
Vorstandsmitglied - Vice President for Technical Lead fir Web, Vice President Digital Head of Digital Strategy,
Privatkundenvorstand, Direct-to-Consumer, Cloud & Innovation, Payments & Labs, REWE Digital GmbH
Deutsche Kreditbank AG (DKB) Zalando SE Nestlé Deutschland AG Mastercard
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Was kdnnen wir fiir Sie tun?

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Erfordert ein konkreter Bedarf schnelles Handeln - oder

modchten Sie sich einfach unverbindlich Uber Themen aus unserem Portfolio informieren?

Nehmen Sie Kontakt mit uns auf. Wir freuen uns auf ein persénliches Gesprach mit Ihnen.

lhr Ansprechpartner:

Ercan Kilic
Abteilungsleiter Competence Center E-Commerce & Payments
Standards & Processes

GS1 Germany GmbH

Maarweg 133

50825 Kdéln

T +4922194714-218
F +49 221 94714-7218
E ercan.kilic@gsl.de

www.gsl-germany.de

00000

Twitter: @GS1_Mobile
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