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Paradigmen-Wechsel

Is die Internetblase zu Beginn dieses Jahr-
tausends platzte, war man sich in vielen
Unternehmen sicher, dass der elektronische
Handel keine Zukunft haben werde. Stiffi-
sant waren die Kommentare derer, die im Vergleich
zur marktschreierischen und in die Zukunft inves-
tierenden Konkurrenz wenig Geld versenkt hatte.
Dort wurde das Thema eCommerce auch weiterhin
vielfach straflich behandelt. Erst als das Internet
all unsere Lebensbereiche anfing zu durchdringen,
Smartphones sowie sichere Online-Zahlungssysteme
aufkamen und insbesondere unbekannte Start-Ups im
Kerngeschéft bekannter und etablierter Unternehmen
schmerzhaft wilderten, wachten diese ,Langschla-
fer" endlich auf. Haufig war der Katzenjammer grof3
und es wurde kopflos versucht, das Versdumte mit
viel Geld in kurzer Zeit wieder aufzuholen. Vielfach
wurde dartiber der Blick auf das traditionelle Geschéaft
verloren und allein auf den Vertrieb iber das Internet
gesetzt - was aus heutiger Sicht wieder ein Fehler war.

Gefahrliche Untreue

Mittlerweile vollzog und vollziehen sich noch
immer Paradigmen-Wechsel — mit all seinen und ihren
weitreichenden Folgen fiir den Handel. Vor allem fiir
den stationdren Handel kann die Untreue des Kunden
gegeniliber einem Anbieter ein immenses Problem
darstellen: werden Produkte, Informationen und
Beratung nicht gleichzeitig und professionell {iber alle
Kanéle —also stationdr, online und mobil — angeboten,
so ist der Mitbewerber nur den berithmt-beriichtigten
einen Klick entfernt. Die Kunden von heute informieren
sich mit einem Smartphone oder direkt im stationdren
Handel tiber Produkte, vergleichen daheim am Rech-
ner die Preise und bestellen online — oder gehen in ein
anderes Ladengeschaft und kaufen dort ein. Handels-
unternehmen, die nicht alle diese Kanéle berticksich-
tigen, sdmtliche Kundenwege auswerten und Hiirden
beim Shoppen und Informieren abbauen, werden in
die Rohre gucken. Damit einher gehen auch deutli-
che Verdnderungen in den internen Prozessen und in
der Logistik, die es ebenfalls zu beriicksichtigen gilt.

Riesenchance
Insbesondere in der Auswertung der Nutzerdaten
liegt fiir die Unternehmen eine Riesenchance. Auf all

PARTNER

BDOA

Bundesverband der Dienstleister
fiar Online-Anbicter c.

NEOCOM®

chemals Deutscher Versandhandelskongress & MOW

www.neocom.de

ihren Recherche- und Einkaufswegen hinterlassen die
(potentiellen) Kunden Spuren mit ihren positiven und
vor allem negativen Kommentaren in Onlineforen, der
Kommunikation mit dem Kundenservice oder auch
der gewdhlten Zahlungsart - die es geméss den Daten-
schutzrichtlinien auszuwerten gilt. Mit der richtigen,
professionellen Vorbereitung, den richtigen Tools und
vor allem den richtigen Fragestellungen, bergen diese
riesigen Datenmengen (Stichwort Big Data) eine uner-
messliche Quelle fiir die Verkaufsférderung, Produkt-
optimierung oder gar fiir die Produktneuentwicklung.

Viele Antworten auf die mit diesen Verdnder-
ungsprozessen einhergehenden Fragen werden
in dieser Beilage beantwortet, in vielen Berei-
chen regen wir zum Nach- und Weiterdenken an.
Ich wiinsche Thnen viel Spal3 bei der Lektiire.

Mike PaBmann
Chefredakteuer

SPONSOREN
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Das Papier der Publikation, die im aufgefiihrten Tragermedium erschienen ist, stammt aus verantwortungsvollen Quellen.
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Einkaufen - tiberall und so wie immer

Der Handel zeigt den Wandel der Welt. Eins bleibt: Ob online, offline oder beides, die Menschen mdochten vor allem einfach einkaufen.

VON OTMAR RHEINHOLD

E inkaufen werden die Menschen
immer. Aber wie sie das tun, unter-
liegt einem immer schneller gehenden
Wandel. Und nichts hat den Handel in
den vergangenen Jahren so verdndert
wie die Moglichkeit, tiber das Inter-
net einzukaufen. Selbst Nahrungsmit-
tel und Drogerieartikel - bislang eine
Doméne des stationdren Handels -
werden vom Trend erfasst.

Immerhin fast 38 Prozent aller
Deutschen kaufen laut Branchenspezi-
alist Ecc K6ln mehrmals im Monat im
Internet ein. Und je nach
Branche entstammten
die Einzelhandelsum-

sitze in Deutschland
im vergangenen Jahr
bis zu 17 Prozent aus
dem Onlinehandel.
33 Milliarden Euro
wurden so umge-
setzt. Und das immer
6fter mobil: Auf bis zu
60 Prozent schitzen
Branchenkenner den
Anteil, den Tablets
und Smartphones als
Basisgerite fiir den
Online-Einkauf ihrer
Besitzer haben. Wo-
bei die Unterschei-
dung in ,mobile“
und ,nichtmobile*

——
oo

Handel verin-
dert — und viele
Entwicklungen
hier noch nicht
abgeschlossen
sind.

Online-Nutzung ob-

soletwird in Zeiten, in

denen selbst Notebooks

rasch per Funk ins Netz konnen. Unbe-
stritten ist allerdings, dass der Online-
und Mobilboom alle Prozessketten im

So stellt sich

das aus Sicht

der Markt- und

Branchenforscher dar. Immer mehr
Stimmen weisen allerdings darauf hin,
dass fiir die Kunden die Unterschei-

dung in Online- und Offline-Kaufer
ziemlich egal ist. Sie wollen einfach
einkaufen. Moglichst bequem und
moglichst ohne allzu grofie Briiche im
Einkaufserlebnis.

Chance statt Bedrohung

Auf diese Wiinsche der Konsu-
menten muss sich der stationéire Han-
del einstellen. Und hier liegen riesige
Chancen. Statt neue Absatzkanile als
Bedrohung wahrzunehmen, gilt es, alle

E-Commerce-Umsatz in Milliarden Euro mit Waren in Deutschland in den Jahren von 2000 bis 2013

2001

2000

*Prognose

Quelle: Bundesverband des Deutschen Versandhandels, 2013

2013*

diese Moglichkeiten der
Kundenansprache zu
nutzen. Dafiir mis-
sen sie vor allem eins
sein: miteinander
verbunden. So, dass
keiner etwas davon
mitkriegt.

In der Praxis lduft
das tatsédchlich auf
sehr viel (mobile)
Kommunikations-
technologie hinaus.
Es beginnt mit der
Ansprache. Immer
wichtiger werden
hier Vor-Ort-Ange-
bote (location based
services). Dabei ver-
schaffen sich Smart-
phone-Benutzer zum
Beispiel aktiv In-
formationen tber
Angebote in ihrer
Umgebung - vom On-
line-Stadtplan, der
Werbung enthilt bis
zum eingescannten

QR-Code. Oder sie er-
lauben Anwendungen,
ihnen je nach Standort interessante
Angebote aufs Gerit zu schicken. Das
kann gleich zum Gang ins Geschift
fihren, aber auch zur ndheren Be-
schiftigung mit Produkt und Anbieter
online. Wo wiederum entweder der Be-
schluss fillt, etwas zu kaufen oder der,
sich die Sache doch am PoS anzusehen.

Dort angekommen, soll aber bitte
alles so sein wie auf dem Bildschirm,
und am besten wissen die Verkidufer
schon tiber den Kunden Bescheid. Auch
die Bezahlwelten sollen in Zukunft eins
werden: Nahfeldkommunikation (NFC)
etwa erlaubt sekundenschnelle Be-
zahlvorgiange einfach per Handy. Aus
Payment wird ePayment, besser noch:
mPayment.

Einkaufen werden

die Menschen immer

Fiir die Branche bedeutet das mehr
denn je eine ,Denke*, die Kommunika-
tion, Vertrieb und Marketing tiber die
unterschiedlichsten Medien als ein-
heitlich behandelt. Integrierte Systeme
vereinen personliche Ansprache, Inter-
essenprofil und die Daten zur Kaufab-
wicklung und die Verbindung zur Lo-
gistik. Einkaufen tiber alle Kanile, mit
dem Anspruch, jederzeit alles bekom-
men zu konnen, noch dazu immer 6fter
mit ganz individuellen Vorstellungen
von einem Produkt, macht die Han-
delslogistik kleinteiliger, schneller und
anspruchsvoller.

Das sind keine geringen Herausfor-
derungen. Doch andererseits hat gera-
de der Handel schon immer bewiesen,
wie rasch er sich anpassen kann - und
anpassen wird. Denn einkaufen werden
die Menschen immer. u
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Geschaftsablaufe

Alles ein Prozess

Der Handel muss heute flexibel und schnell sein —und von Anfang bis Ende alles gut durchdenken.

VON OTMAR RHEINHOLD

xperten beschreiben den Handel

der Zukunft gerne so: Der Handel
wird schneller und komplexer. Die Ab-
satzkanile werden mehr - und fallen
doch zusammen. Und der Handel rich-
tet sich nach individuellen Produkt-
wiinschen. Was bedeutet das fiir die Ge-
schiftsprozesse? Sie miissen optimiert
und angepasst werden. Rascher Wan-
del erfordert schnellere Reaktions- und
Handlungsfihigkeit, als sie heute viel-
fach vorhanden ist. Am ehesten lédsst
sich diese Herausforderung als ein Pro-
blem der Daten bezeichnen.

Bruchlose Prozesse

Egal, ob offline oder online, in ei-
ner digitalisierten Welt erzeugt und
bewegt gerade der Handel unglaubli-
che Mengen an Daten tiber die gesamte
Wertschopfungskette. Das fingt beim
Einkauf an: Retailer haken schlie8lich
keine langen Listen mehr ab, wenn eine
Lieferung ankommt. Fest zur Ware ge-
horen Datensitze, also Produktbe-
schreibungen, Mengen, EAN-Codes und
Abbildungen. In einer idealen Welt fol-
gen sie stets den gleichen Regeln und

In Zukunft kann Verbrauchern direkt im Schaufenster ein personalisiertes Angebot gemacht werden.

Vorgaben. Denn auch der Weg der Da-
ten endet nicht im Geschift. Im Online-
shop miissen sie ebenfalls zur Verfi-
gung stehen - und sich dort genauso in
die Prozesse einfligen wie in der firme-
neigenen App. Und natiirlich muss der
Einkauf bruchlos tiber Absatzzahlen,
Bestellungen oder Vorlieben der Kun-
den informiert sein. Damit er nachbe-
stellen oder umbestellen kann.

Das ist noch nicht alles. Denn ne-
ben den Vertriebsdaten sind mit jedem
Produkt - von der Damenbluse bis zum
Highend-Gamer-pC - bestimmte Kom-
munikations- und Werbeaussagen ver-

Multichannel-Handel

,Das Wachstum mitnehmen"

)) Worauf miissen Unternehmen im
Multichannel-Handel achten?
Konsumenten sollten iber alle

Verkaufskanile hinweg auf dieselben

vertrauenswiirdigen, umfangreichen

Produktinformationen zugreifen kon-

nen - am besten also auf jene, die von

den Herstellern bereitgestellt werden.

Die Daten miissen ihr Interesse bedie-

nen und sollten zudem mit Multime-

diainhalten wie Bildern, Videos und

Sicherheitsdatenbléttern angereichert

sein. Um alle Kanile, zum Beispiel

auch Smartphone-Apps, bespielen zu
kénnen, miissen Unternehmen die Da-

Nihat Arkan ist ceo von 1WorldSync.

ten in Echtzeit liefern. Wichtig fir sie
ist auch, Einblick in die Nutzung ihrer
Daten zu erhalten um Marketingmaf3-
nahmen analysieren und anpassen zu
konnen.

) Worauf legt der
Multichannel-Konsument
besonderen Wert?

Fir ihn sind das Ladengeschift,
die App oder die Webseite keine unter-
schiedlichen Verkaufskanile, fiir ihn
ist alles ,Handel“. Darum ist entschei-
dend, dass seine Einkaufserfahrung zu
einem Produkt tiber all diese Kanile
hinweg konsistent ist.

) Wovon profitieren Unternehmen
im Multichannel-Handel am
meisten?

Das Wachstum im Einzelhandel
wird kiinftig vor allem von Konsumen-
ten des Multichannel-Handels getrie-
ben. Der grofdte Vorteil ist also, dass Un-
ternehmen in der Lage sind sich auf das
Wachstum des Marktes einzustellen.

Zusitzlich von Vorteil ist, dass die-
se Konsumenten einen durchschnitt-
lich um 25 Prozent hoheren Einkaufs-
wert aufweisen und Hindlern und
Markeninhabern grofere Verkaufsvolu-
mina liefern. ]

bunden, Texte, Bilder, Videos. Einer-
seits miissen die fiir alle Kanéle, also
von der Printwerbung bis zum Gueril-
la-Filmchen auf Youtube, einheitlich
sein. Auch hier geht es um Prozesse,
die riesige Datenmengen sicher hand-
haben. Content Management Systeme
etwa, die dafiir sorgen, dass immer alle
Medien zur rechten Zeit die rechten Da-
ten bekommen.

Datenanalyse in Echtzeit

Weiter geht die grofde Datensyn-
chronisation, denn zum ersten Mal
in der Geschichte stehen wir vor der

Eine Publikation des Reflex Verlages

Moglichkeit, Massenversorgung mit
individueller Bediirfnisbefriedigung
zu verbinden. Ein ganz grofier Trend
ist die Individualisierbarkeit von Pro-
dukten, zumindest die immer feinere
Abstufung von Zielgruppen und sich
stdndig dndernden Bediirfnisbiindeln.
Dafiir miissen Kunden in der Lage sein,
sich mitzuteilen. Und der Handel muss
noch mehr als bisher mit Kundenprofi-
len arbeiten: noch mehr Daten, die mit-
hilfe immer méchtigeren Serverfarmen
auch bewiltigt werden.

Zum anderen braucht es Prozesse,
die stdndig ganz andere, riesige Daten-
mengen beobachten, auswerten und
die Ergebnisse so schnell wie moglich
umsetzen. Wie das geht? Das erklart
zum Schluss ein wunderbar einfaches
Beispiel - ein Wetterumschwung. Die
aktuellen Wetterdaten werden etwa
von einer Kaufhauskette registriert, der
Einkauf ordert Regenschirme, die elek-
tronischen Werbeanzeigen im Schau-
fenster schalten auf Schlechtwetterwer-
bung. Preise, Daten und Produktbilder
kommen aus der grofden Wunderdaten-
bank - und aus flexiblen, schnellen Pro-
zessen. L]

Werbebeitrag

Clever planen

Produktprasentation

Personaleinsatzplanung — grol3e Aufgaben spielend |6sen.

er im Handel guten Service ge-

wihrleisten will, kommt an soft-
waregestiitzter Personaleinsatzpla-
nung kaum vorbei. ARGOs hilft, die
Mitarbeiterverfuigbarkeit in der Filiale
zuverbessen und gleichzeitig die Perso-
nalkosten zu optimieren.

ARGOS Einsatzplan auf dem iPad

Durch eine einfache Bedienung, der
browserbasierten Anwendung, konnen
Bedarfsermittlung, Einsatzpldne und
Workflowprozesse von iiberall aus er-
stellt und bearbeitet werden.

Die automatische Bedarfsermitt-
lung berechnet aufgrund von Vergan-
genheitswerten wie Umsatzzahlen,
Kassendaten oder Besucherfrequenzen
sowie entsprechenden Zielvorgaben bei

Umsatz und Produktivitdt den Perso-
nalbedarf. Der Nutzer priorisiert dabei
individuell, mit welcher Gewichtung
die Bedarfstreiber in die Berechnung
eingehen.

Ausgehend von der automatischen
Bedarfsermittlung erfolgt die tatséchli-
che Personaleinsatzplanung. Der Perso-
nalbedarf wird fiir die einzelnen Tage
im Viertel-Stunden-Takt hinterlegt und
pro Funktionsbereich im Einsatzplan
angezeigt. Am Ende stellt ARGOs die
Differenz zwischen Bedarf und Perso-
naleinsatz grafisch dar, sodass Uber-
und Unterdeckungen sofort sichtbar
sind.

ARGOS bringt zudem standardmé-
Rig Schnittstellen zu den gingigen
Lohn- und Gehaltssystemen wie SAP
und Paisy und unterschiedliche Sprach-
versionen mit. [

Weitere Informationen

ETHALON GmbH
Lilienstrasse 5-9
20095 Hamburg
T:040/333 00-123

www.ethalon.de
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Kundenkommunikation

Die Verkaufskanale der Zukunft

Crosschannel Commerce und Everywhere Commerce —worauf sich Unternehmen einstellen miissen.

Die Kunden sind nicht mehr nur iber einen ausgewahlten Kommunikationskanal zu erreichen.

VON SVENJA RUNCIMAN

G anz egal, um welchen Bereich es
sich handelt: Ein zukunftsfdhi-
ges Geschéiftsmodell im Handel sollte
die unterschiedlichsten Vertriebs- und
Kommunikationswege nutzen. Mit die-
ser Multichannel-Strategie soll sicher-
gestellt werden, dass die Zielgruppe
auf allen verfiigbaren Wegen erreicht
wird. Dabei geht es allerdings nicht nur

darum, auf diesen Kanilen présent zu
sein, sondern es ist entscheidend, tiber-
all die richtige Ansprache zu finden.
Kunden nutzen die verschiedenen Ka-
nile unterschiedlich intensiv und fiir
unterschiedliche Anldsse - je nachdem,
welchen Vorteil sie in der jeweiligen Me-
thode sehen.

So kommt es hiaufig vor, dass ver-
schiedene Kanile zur Informationsbe-
schaffung genutzt werden, der eigentli-

che Kauf jedoch letztendlich auf einem
ganz anderen Kanal stattfindet.

Interaktion zwischen

den Kanidlen

Insbesondere die immer grofde-
re Verbreitung von Smartphones und
anderen mobilen Endgeréten fiithrt zu
einer Verschmelzung der Vertriebska-
néle. Konsumenten kénnen sich wih-
rend des Aufenthalts in einem statio-
nédren Handel jederzeit mithilfe ihres
Smartphones informieren oder gar bei
einem anderen Anbieter im Internet
einkaufen. Das fiihrt zunehmend zum
sogenannten Crosschannel-Verhalten
der Konsumenten. Crosschannel Com-
merce zeichnet sich dadurch aus, dass
eine Interaktion zwischen den Kanilen
stattfindet, die den Konsumenten wih-
rend eines Kanalwechsels unterstiitzt
oder Impulse fiir den Kauf in einem an-
deren Kanal provoziert. Ein Beispiel fiir
solche Crosschannel-Mafnahmen ist
die Online-Warenverfiighbarkeitsabfra-
ge in Echtzeit. Im Gegensatz zu diesem
aktiven Konzept ist der Multichannel
Commerce eher als passives Bestehen
verschiedener Vertriebskanéle nebenei-
nander zu verstehen.

Mobile Apps mit SpaB3faktor

Da Kunden zunehmend vernetzt
sind und jederzeit und an jedem Ort
online auf Produktinformationen zu-
greifen und Bestellungen aufgeben
konnen, spricht man heute auch vom
Everywhere Commerce: Die Kunden
sind nicht mehr nur tiber einen ausge-
wihlten Kommunikationskanal zu er-
reichen, sondern sie befinden sich in
einer interaktiven ,Informationswol-
ke“. Sie beginnen ihren Kaufvorgang
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oder die Suche nach Informationen an
einem beliebigen Ort, setzen diese zu
einem Zeitpunkt ihrer Wahl und auf je-
dem Gerit fort und schliefien den Vor-
gang zu einem fir sie passenden Zeit-
punkt ab - und das eventuell wiederum
auf einem anderen Gerét.

Mobile Apps bieten dabei eine her-
vorragende Bedienbarkeit und im bes-
ten Fall einen gewissen Spafdfaktor
und vereinfachen den Einkaufsvorgang
oder den Preisvergleich auf dem Smart-
phone oder mobilen Endgerit.

Gesellschaftlicher Wandel

Fir Unternehmen stellt sich auf-
grund der umwilzenden Anderungen
die Frage, wie sie die Kunden halten
und zum Kauf im eigenen Unterneh-
men bewegen konnen. Ganz Klar ist,
dass sie sich dem technologischen und
gesellschaftlichen Wandel anpassen
und auf das verédnderte Verhalten der
Kunden beziehungsweise Nutzer ein-
stellen miissen.

Auf3erdem ist es entscheidend, dem
Kunden den Kanalwechsel innerhalb
der eigenen angebotenen Kanéle mog-
lichst einfach zu machen. Andernfalls
beinhaltet ein Kanalwechsel wahrend
der Kaufentscheidung immer die Ge-
fahr, Kunden an einen anderen Anbie-
ter zu verlieren. Eine Kannibalisierung
der eigenen Vertriebskanile, zu der es
durch einen zusitzlich aufgebauten
Kanal eventuell kommt, ist aus diesem
Grund dem Verlust der Kunden an die
Konkurrenz vorzuziehen. Einen Mus-
terweg gibt es dafir allerdings nicht.
Abhingig von der Branche, den Pro-
dukten und der Zielgruppe muss ein
mafigeschneidertes Konzept entwickelt
werden. [

Zukunft des Handels

,Omni-Channel auf dem Vormarsch®

)) Warum ist eine
Omni-Channel-Strategie fiir
Unternehmen im
E-Commerce notwendig?

Der Kunde will heute ein einheitli-
ches Markenerlebnis - ganz unabhén-
gig vom Kanal. Deshalb gewinnen die
Unternehmen, die ihren Kunden durch-

Mark Holenstein ist Senior Vice President EMEA bei hybris.

gdngig die bestmogliche Kundenerfah-
rung bieten konnen.

Eine Omni-Channel Strategie ist da-
fiir absolut notwendig. Denn ein Hind-
ler, der nicht entsprechend auf diese
Entwicklungen reagiert, wird von der
Konkurrenz abgehédngt.

)) Wie funktioniert der

stationdre Handel im

Omni-Channel Commerce?

Der stationdre Handel bleibt von
Bedeutung, aber er muss in die Om-
ni-Channel Strategie eingebunden sein.
Filialen miissen Orte sein, die ein inter-
aktives Einkaufserlebnis bieten. Dann
kommt es nicht zum ,Showrooming*
- wenn der Kunde sich im Geschéft er-
kundigt, dann aber online woanders
kauft. Wird Online Teil des Ladenge-
schifts, zum Beispiel durch Apps mit
zusétzlichen Produktinformationen
und Preis-Matching-Angeboten oder
mit flexiblen Fulfillment-Methoden
(online kaufen, im Laden abholen),
entfaltet Omni-Channel seine ganze
Wirkung.

) Welche weiteren Trends

kommen auf den Handel zu?

Mobile Endgeréte werden vermehrt
am PosS eingesetzt, das heisst Mitarbei-
ter nutzen Smartphones oder Tablets,
um Kunden vor Ort einen optimalen
Service zu bieten.

Des Weiteren entstehen durch das
Web 3.0 immer mehr unstrukturierte
Daten und das fiihrt zu einer erhohten
Nachfrage nach modernen Master Data
Management-Losungen. Sie helfen Un-
ternehmen, sowohl strukturierte als
auch unstrukturierte Produkt- und Ge-
schiftsdaten aller Vertriebskanéle auf
einer einzigen Plattform zu konsolidie-
ren und konsistente Marketingkampa-
gnen durchzufiihren. u
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Veranderungsmanagement

Alles neu fiir den Handel

Gednderte Handelsablaufe stellen Unternehmen vor gro3e Herausforderungen — und kénnen Kosten sparen und Verkaufe steigern.

VON MIKE PASSMANN

aren und Informationen miissen
fiir den Kunden rund um die Uhr
bestell- beziehungsweise abrufbar sein
-und das moglichst tiber alle Verkaufs-
kanile, also stationér, online und mo-
bil. Auf der einen Seite miissen Unter-
nehmen dadurch intern eine Vielzahl
bestehender Prozesse iiberdenken.
Auf der anderen Seite, entstehen
mit den gednderten Handelsabldufen
neue Herausforderungen, die ebenfalls
berticksichtigt werden miissen. Voraus-
schauendes Handeln hilft demnach,
sein Unternehmen fit fir die Zukunft
zu machen und dabei insbesondere die
entstehenden Kosten im Blick und im
Rahmen zu halten.

Daten sammeln

Im Fokus der Verdnderungen inner-
halb eines Unternehmens stehen vor al-
lem die 1T und die Menschen, die sie be-
dienen. Das liegt unter anderem in den
folgenden Fragestellungen begriindet,
die sich die Verantwortlichen aus Ma-
nagement und IT gemeinsam stellen
sollten: Welche Produkte wurden wann

online angesehen? Wann und aus wel-
chem Grund wurde der Bestellprozess
abgebrochen? Wie wurden bestimmte
Produkte oder Angebote online in So-
zialen Medien kommentiert? Welche
Produkte wurden im stationdren Han-
del angesehen und mit einem Verk&ufer
besprochen?

All die dahinter stehenden Kunden-
aktivititen konnen Daten hinterlassen,
die sowohl die zukiinftigen Abverkiufe
und die Kundenbindung beeinflussen
konnen, als auch durch die Optimie-
rung von Prozessen Kosten und Risiken
sinken lassen konnen.

Daher sollte von vornherein geklart
werden, was genau mit den gewonne-
nen Daten passieren soll - und welche
Konsequenzen gezogen werden koén-
nen / sollten / miissten. Denn bei der
anonymisierten Auswertung von Inter-
netforen zum Beispiel kann sich bei-
spielsweise schnell herausstellen, dass
die Anderungen eines bestehenden
Produktes sehr schlecht beim Kunden
ankommen und der Kunde schon kurz-
fristig an die Konkurrenz verloren wer-
den konnte. Oder es stellt sich heraus,
dass die kostspielige kanaliibergrei-

fende Werbung nur bei Nutzern eines
bestimmten Smartphone-Typs funk-
tioniert. Und nun? Die Daten miissen
also systematisch und iiber alle Kanéle
gehend erhoben - und genau so diffe-
renziert ausgewertet werden.

IT zukunftsfihig machen

Fiir die 1T-Abteilungen in Unter-
nehmen stellt sich in diesem Zusam-
menhang folgende Problematik: Fur
bestehende Systeme miissen grosst-
mogliche Stabilitat und Skalierbarkeit
gewihrleistet sein. Die neuen Anwen-
dungen hingegen erfordern sehr kurz-
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fristige Reaktionen, wie zum Beispiel
beim Kampagnen-Management oder
der produktbezogenen Ausrichtung am
Endkunden bei PoS-Dienstleistungen
tiber App oder Smartphone.
Bestehende und neue Systeme
miissen also sinnvoll miteinander ver-
kniipft werden. Eine entsprechende Zu-
sammenfiihrung erweist sich aufgrund
der meist dezentralen Entstehungsge-
schichte der Bestandslosungen als sehr
anspruchsvoll - und sollte mit entspre-
chendem Vorlauf geplant werden, sowie
Prioritédten richtig gesetzt werden. m

Daten miissen systematisch und {iber alle Kanéle gehend erhoben und differenziert ausgewertet werden.

360 Grad Analytics

Datenorientiertes Geschaftsmodell”

)) Die Digitalisierung betrifft auch
Handelsunternehmen. Was sind
aus Ihrer Sicht die wichtigsten
Verdnderungen?

DR. KAY MULLER-JONES: Mobilitiit,
Cloud Computing, Soziale Medien und
Big Data sind die vier eng verkniipften
Treiber der Digitalisierung. Auch Han-
delsunternehmen miissen sich fragen,
wie sich diese Treiber auf ihr Geschéfts-
modell auswirken und mit welcher Stra-
tegie sie den sich daraus ergebenen He-
rausforderungen begegnen.

)) Was sind gerade fiir

Handelsunternehmen

die grossen Chancen?

DR. CLEMENS BACHMANN: Der enge,
direkte Kontakt zu den Kunden und zu
ihren Bediirfnissen. Allerdings miissen
Héndler dafiir neue Systeme einsetzen
und Kompetenzen aufbauen.

Fast jeder Kaufakt, egal, ob er statio-
nér oder online erfolgt, wird heute in ir-
gendeiner Form online vorbereitet oder
begleitet: Dadurch werden viele externe
und unstrukturierte Daten erzeugt, die
Handelsunternehmen gezielt und sehr
schnell auswerten kénnen, um den
Kunden bessere Angebote machen zu
konnen.

Dr. Kay Miiller-Jones ist Head of Global Consulting
Practice bei Tcs Germany.

)) Besteht nicht die Gefahr,

dass sich der Kunde

glasern fiihlt?

cB: Diese Gefahr besteht, wenn
dem Kunden nicht frithzeitig und klar
kommuniziert wird, welchen Nutzen er
hat. Teilweise miissen die Daten vor der
Speicherung und Auswertung anonymi-
siert werden, bei personlichen Daten
ist in jedem Fall die vorherige Zustim-
mung erforderlich.

Entscheidend ist, dass eine um-
fassende Analytics Strategie definiert
wird, die nicht nur die Anwendungen
fiir den Hiandler festlegt, sondern den
Kunden zu seinem eigenen Opt-in-Ma-

Dr.Clemens Bachmann ist Lead Consultant, Retail
Central Europee bei Tcs Germany.

nager macht. Das schafft Vertrauen und
macht den Nutzen verstandlich.

)) Hiandler miissen ihren Kunden
Kommunikations- und
Einkaufsméglichkeiten auf
allen Kanilen anbieten.

Welche Rolle spielen dafiir die
angesprochenen Daten?
cB: Es hat sich bestétigt, dass die

Integration der Angebote iiber verschie-

dene Kanile entscheidend ist: Kun-

den kaufen Marken, nicht Kanile. Die

Hiandler missen ihre stationdren Er-

folgskennzahlen mit Kennzahlen und

Daten aus Suchmaschinen, dem On-

line Shop, Sozialen Medien und bereits
existierenden Datenbanken im Unter-
nehmen verkniipfen. Schon im Vorfeld
muss intern klar sein, inwiefern Abver-
kéufe und Kundenbindung beeinflusst
werden. Alle Unternehmensbereiche
miissen ihre Strategie als datenge-
stiitzte Entscheidungsfindung verste-
hen - daher sprechen wir von 360 Grad
Analytics.

)) Kénnen Sie uns einige Beispiele
der Anwendung von 360 Grad
Analytics im Handel geben?
cB: Die Anwendungen reichen von

Angeboten am PoS, die Standort und

Nutzer unterscheiden, iiber persona-

lisierte Promotion-Gutscheine bis hin

zur Lager- und Logistikplanung oder

Effizienzmessungen von Werbekampa-

gnen. Der Einkauf kann nicht nur Preis-

vergleichsdaten als Unterstiitzung fiir

Lieferantengespriche nutzen, sondern

Schlussfolgerungen aus der Analyse der

Online-Frequenz fiir seine Sortiments-

schwerpunkte ziehen.

Dabei muss der Weg von allen Ab-
teilungen gemeinsam gegangen wer-
den. Ein erfahrener externer Partner
kann bei der schnelleren Umsetzung
helfen. u
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Outsourcing und Handel

Mit einem guten Partner zum Erfolg

Fiir Handelsunternehmen lohnt es sich, gewisse Bereiche auszulagern, damit sie sich auf ihr Kerngeschaft konzentrierten konnen.

E-Mails kénnen liber externe Anbieter umgeleitet und von diesem auf Malware oder Spam untersucht werden.

VON SVENJA RUNCIMAN

E inzelne Aufgaben oder ganze Ge-
schiftsprozesse auszulagern ist ein
bewihrtes Tool der Kosteneinsparung
im Unternehmen. Besonders beliebt ist
dabei das Outsourcing der 1T, da diese
nicht wertschopfend, aber doch von so
grofler Wichtigkeit ist, dass sie hochst
professionell betrieben werden muss.
Tatsédchlich wurde die erste bekannte
IT-Outsourcing-Mafinahme bereits im
Jahr 1989 vollzogen. An neuer Relevanz
gewinnt IT-Outsourcing heute in Zei-
ten von Hacking- und Spamattacken.

Ein populédres Modell sind die soge-
nannten Managed Services, einem teil-
weisen Auslagern bestimmter 17-Auf-
gaben an externe Dienstleister. Flexible
Zahlungsmodelle schaffen dabei Trans-
parenz, so behilt der Kunde stets den
Uberblick tiber die Kosten. Alle E-Mails
konnen etwa {iber das Rechenzentrum
des Anbieters umgeleitet und von die-
sem auf Malware oder Spam untersucht
werden - eine Art Miillentsorgung, die
interne 1T-Abteilungen entlastet. Gera-
de fiir Hindler ist rT-Sicherheit ein wich-
tiges Thema, schlief3lich wird taglich
mit sensiblen Kundendaten hantiert.

Werbebeitrag

Produktprasentation

Informationsvorsprung

Ein Factoring-Angebot — online in flinf Minuten.

it dem Factoringrechner der
Aktivbank kénnen Unternehmer
in finf Minuten ihre Factoring-Kos-
ten ermitteln. Dieser Informationsvor-
sprung macht sich besonders fiir Hind-
ler im B2B-Bereich mit anspruchsvoller
Klientel bezahlt. Auf der Website erhal-
ten Interessenten ein individuelles An-
gebot tiber Umsatzfinanzierung, Absi-
cherung von Kundenforderungen und
begleitende Servicekomponenten. Zwi-
schen 8:00 und 17:30 Uhr beantworten
Berater Kundenfragen direkt im Chat.
Hauke Kahlcke, seit mehr als zehn
Jahren Factoring-Spezialist, weif3:
,Schnellste Information tiber Finan-

Der Factoring-Rechner der Aktivbank

zierungs- und Serviceldsungen, verbun-
den mit individuellen Preis-Indikatio-
nen, spielen zukiinftig eine wesentliche
Rolle im B2B-Geschéft.”

Zentralregulierung — Factoring

Qualitédt und Flexibilitdt des Bank-
dienstleisters gehoren ebenfalls zu den
ausschlaggebenden Kriterien fur eine
Zusammenarbeit im Factoring. Als Spe-
zialinstitut fiir Zentralregulierung und
Factoring verfiigt die Aktivbank iiber
zwanzig Jahre Erfahrung im Handel.
Ihr hoher Qualitdtsanspruch und der
geschulte Blick fiir Kundenbediirfnis-
se priagen das Produktportfolio. Dies
kommt beispielsweise beim Angebot
der Zentralregulierung fiir Einzelun-
ternehmen und Filialisten zum Aus-
druck, sowie im Factoring durch ,cash
flex“, womit der Unternehmer genau
so viel Liquiditit wie notig abruft. Die
Bankleistung orientiert sich dabei ganz
flexibel an den Kundenwiinschen. =

Weitere Informationen

AKTIVBANK AG
T: 07231/ 44 43 60

www.aktivbank-factoring.de

Ein Argument dafiir, diesen Bereich in
die Hdnde von Profis zu geben.

Buchhaltung den

Profis iiberlassen

Handelsunternehmen waren im
Bereich Outsourcing lange eher zag-
haft. Das liegt vor allem daran, dass sie
den Anspruch stellen, dass sich Dienst-
leister nicht als reine Lieferanten ver-
stehen, sondern Branchen-Know-How
mitbringen. Doch auch sie sind gefor-
dert, Umsatz zu generieren, gleichzei-
tig Kosten einzusparen und vor allem
ihre Margen zu schiitzen. Der Handel
setzt besonders auf die oben genann-
ten flexiblen Zahlungsmodelle - grof3-
flichige Auslagerungen sind eher un-
tblich. Buchhaltung und Finanzen ist
ein typischer Bereich. Von der externen
Geschifts- und Lohnbuchhaltung tiber
Forderungsmanagement bis hin zu In-
kassobiiros - fiir alles findet sich der
passende Dienstleister.

Befreiung vom

Rechnungsmanagement

Ein Feld, das Héndler ebenfalls
hiufig outsourcen, ist das Rechnungs-
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management. Viele Griinde sprechen
dafiir: Allein schon das Erfassen der
Rechnungen ist zeit- und personalin-
tensiv und nur durch erfahrene und
qualifizierte Mitarbeiter moglich.
Umso grofder ist die Ablenkung vom ei-
gentlichen Priifen und Weiterleiten der
Geschiftsvorfille.

Outsourcing-Dienstleister kiim-
mern sich um alles: Sie holen die Rech-
nungen beim Kunden ab, registrieren
die Belege fiir eine liickenlose Nach-
verfolgung, priiffen die Rechnungen,
versehen sie mit Barcodes, scannen die
Rechnungen und lesen sie aus. Danach
erfassen sie die Inhalte mit spezieller
Software und ubertragen die Daten in
die Archiv-Schnittstelle des Kunden.
Der freut sich tiber die Reduktion von
Zeit und Kosten.

Wichtig ist in jedem Fall ein solider
Outsourcing-Vertrag, in dem die gesam-
te Geschéftsbeziehung mit dem Provi-
der festgelegt ist und alle Leistungen so
detailliert wie moglich formuliert sind.
Schliefdlich geht das Unternehmen eine
héufig langfristige Partnerschaft ein.m

Mobile Payment

Smartphones riisten auf

Ganz einfach per NFc-Technologie kontaktlos zahlen.

B ei der voranschreitenden Konver-
genz digitaler und analoger Wel-
ten und dem veridnderten, mobilen
Einkaufs- und Bezahlverhalten spielen
insbesondere die neuen Technologien
eine Rolle: Mobile Endgerite wie Smart-
phones oder Tablets entwickeln sich zu
vielseitigen Multifunktionstools, wel-
che langst viele Funktionen verdichten.
Immer dabei, bieten sie ihrem Nutzer
vielfaltige Moglichkeiten, die den Alltag
zum Beispiel bei der bargeldlosen Be-
zahlung erleichtern.

So sorgt die zunehmende Verbrei-
tung der mobilen End- und Lesegeréite
mit Near-Field-Communication (NFC)

Warteschlange adé: Bargeldloses Zahlen per NFC

dafiir, dass das kontaktlose Bezahlen
mit dem Smartphone bald alltdglich
werden konnte. Marktforscher von Ju-
niper Research gehen davon aus, dass
sich der Markt fiir Mobile Payment iiber
NFC weltweit bis 2017 auf mehr als 180
Milliarden us-Dollar versiebenfachen
soll. Auch aus meiner Sicht steht fest:
Ubermorgen wird das Handy die Geld-
borse ersetzen. Aber Mobile Payment
ist keine Revolution, sondern eine
Evolution.

Bezahlen leicht gemacht

Smartphones der neuesten Gene-
ration konnen mit einer NrFc-fihigen
siM-Karte, dltere Handymodelle tiber
einen Sticker mit der Technologie auf-
geriistet werden. Bei einer NFC-Zahlung
wird in Echtzeit eine kontaktlose Ver-
bindung zum Zahlungsterminal herge-
stellt und die Kartendaten tibertragen.
Entsprechende Sicherheitstechnolo-
gien verhindern das missbriuchliche
Auslesen der Daten. Kunden bendotigen
kein Bargeld mehr und lange Schlan-
gen an der Kasse konnten kiinftig passé
sein. [

Autor: Christian von Hammel-Bonten, Executive Vice
President Telecommunications, Wirecard A
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Bezahlsysteme der Zukunft

Zahl doch mit dem Handy

Der Kunde ist mobil — und benutzt ein Handy. In Deutschland steht man noch am Anfang der Entwicklung.

VON OTMAR RHEINHOLD

‘ N 7 eb-Einkéufe etwa per Kreditkar-
te oder mit Online-Bezahlsyste-

men zu begleichen, sind Normalitit.

Doch dort, wo sich die Onlinewelt am

schnellsten entwickelt, entstehen die

Zahlungssysteme der Zukunft: beim

mobilen Internet. Statt ePayment redet

die Branche deshalb auch nur noch vom

mPayment, dem mobilen Bezahlen.
Zum Verstdndnis wichtig: mCom-

merce wird in der Regel iber herkdmm-

liche Handys oder Smartphones abge-

wickelt. Und lauft tiber Techniken, die

keinen Browser benotigen. Nun kann

man auch hierzulande schon lange

sein Parkticket per Handy be-

zahlen. Erst seit rela-

tiv kurzer Zeit gibt

es in Deutschland

aber ein universa-

les Handybezahl-

system, das von

den grofsen Anbie-

tern unterstutzt

wird. Mit dem Sys-

tem ldsst sich auf

dreierlei Weise

bezahlen. Ein klei-

ner Aufkleber auf

dem Riicken des

Handys - das kein

Smartphone sein

muss - kann per

Near Field Com-

munication (NFC)-

Technik einem

Empfangsgerat auf

dem Tresen die

Daten des regis-

trierten Benutzers

ubermitteln. Abgerechnet wird tiber
ein hinterlegtes Konto. Zweite Moglich-
keit: In angeschlossenen Online-Shops
geben Benutzer ihre Handynummer
und eine per sMs iibermittelte TAN
ein. Drittens steht fiir alle anderen On-
line-Vorgéinge eine virtuelle Kreditkar-
te zur Verfiigung.

Kartenleser am Smartphone
Das Handy wird auf diese Weise
zum Ersatz fiir den Geldbeutel - den
konnen die Endverbraucher dann da-
heim lassen. Richtig aufregende Be-
zahlsysteme der Zukunft gibt es bis-
lang aber fast nur in den UsA, und sie
machen sich immer eine App zunutze
- brauchen also ein Smartpho-
ne. Seit zwei, drei Jah-
ren etwa kann man
sich ein kleines
weifles Késtchen
der Firma Square
up ans Smartpho-
ne stecken. Bei ni-
herem Hinsehen
entpuppt sich es
als Kreditkartenle-
ser. Zusammen mit
einer App, die die
Verbindung zum
System des Verkau-
fers herstellt, hat
man so seinen per-
sonlichen Karten-
leser immer dabei.
Noch eleganter
sind Handybezahl-
systeme wie die
App Square Wallet.
In teilnehmenden
Geschiften braucht
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Anteil der Smartphone-Nutzer, die ihr mobiles Endgerat zum Online-Einkauf nutzen

B Indonesien 14,30 %
I GroBbritannien 11,70 %
I USA 10,10 %

Deutschland 5,80 %

Osterreich 4,80 %
[ Brasilien 4,50 %
B Frankreich 3,60 %

Quelle: Rakuten, 2013

der Benutzer auf dem Screen nur auf
,Pay here“ zu tippen. Zum Bezahlen
muss sich in der Regel nur noch mit
seinem Namen an der Kasse identifizie-
ren — den Rest erledigt das System und
rechnet den Kauf tiber das hinterlegte
Kreditkartenkonto ab.

In Deutschland vor

dem Durchbruch?

Ein Nachteil solcher Systeme: Die
App muss den Benutzer {iber Gps orten
konnen, sonst weifd sie nicht, in wel-
chem Laden er sich gerade befindet.
Das kostet Energie, Bandbreite — und
wirft Datenschutzfragen auf. Dieser
Problematik will beispielsweise Pay-
pal mit seiner Technologie ,Beacon“
begegnen. Diese App stellt eine rdum-
lich auf das Geschift begrenzte sichere
Bluetoothverbindung zwischen Handy
und einem kleinen Empféanger im La-
den her. Ist der kaufwillige Smartpho-

nebesitzer angemeldet, taucht er im
Kassensystem des Geschéfts auf -wenn
gewiinscht, sogar mit Bild und Namen.
Wenn es ans Bezahlen geht, liegen alle
Abrechnungsdaten schon vor - auch
hier gentigt die Nennung des Namens
als Identifikation.

Auch in Deutschland experimen-
tieren erste Handelsunternehmen mit
solchen ,mWallets“, wie sie auf Eng-
lisch heifden. Sie sind jedoch bislang
in der Regel auf ein Unternehmen be-
schrankt und nicht universell einsetz-
bar. Studien prognostizieren aber einen
Verbreitungsdurchbruch in wenigen
Jahren auch bei uns. Was es bis dahin
aber nirgends geben wird: Eine direkte
Verbindung vom Hirn ins Internet und
damit zur Kasse, wie man sie in Scien-
ce Fiction-Romanen beschrieben sieht.
Das sind Bezahlsysteme, die auch in der
Zukunft noch in die Zukunft gehoren
werden. [

Interview

Werbebeitrag

,Kaufabbriichen im Webshop vorbeugen”

José Martinez-Benavente ist Business Development
Manager Germany bei Sage Pay.

) Viele Onlineshopper brechen

den Einkauf beim Bezahlen ab.

Warum?

Um potenzielle Kdufer nicht zu ver-
drgern, ist eine einfache und sichere
Zahlungsabwicklung das A und O. Wir
haben im ersten Sage Pay Benchmark
Report fiir den Onlinehandel herausge-
funden, dass die meisten Kaufabbriiche
auf den Bezahlseiten erfolgen.

Deshalb empfiehlt es sich fiir Un-
ternehmen, eine Auswahl an Bezahl-
verfahren im Webshop anzubieten,
den Checkout tibersichtlich zu gestal-
ten und bei den Bezahlseiten darauf
zu achten, dass das eigene Firmenlogo
sowie das Logo eines vertrauenswiirdi-
gen Payment Service Provider (PSP) ein-
gebunden ist. Damit wird verhindert,

dass ein Kéufer verunsichert ist, wenn
der Shop plotzlich auf die Seite eines
Zahlungsanbieters weiterleitet.

)) Ohne Sicherheit kein Erfolg

im E-Commerce. Wie kann

ein psp helfen?

Die Zahlungsschnittstelle, die ein
zuverldssiger psp zur Verfligung stellt,
ist stets auf dem neuesten Stand und
enthélt kostenlose Betrugspraventions-
tools, wie zum Beispiel 3D Secure oder
die Abfrage der Kartenpriifnummer
(cv2). Solche Tools schiitzen vor finan-
ziellen Verlusten durch Online-Betrug
und schaffen Vertrauen auf Kunden-
seite. Vertrauen, dass sich in einer ho-
heren Conversion-Rate ausdriickt. Au-
lerdem minimieren Onlinehandler,

die mit einem PsP zusammenarbeiten,
ihre Anforderungen zur Erfiillung von
PCI DSS, einem Sicherheitsstandard der
Kartenzahlungsindustrie, bei dem es
um den Schutz von Kartendaten geht.
Wir empfehlen, die sensible Aufga-
be an einen pspP auszulagern. Die Kos-
ten dafir sind tiberschaubar und die
Zeitersparnis enorm. [

Weitere Informationen

Sage Pay
Emil-von-Behring-StraBe 8-14
60439 Frankfurt
info@sagepay.de

www.sagepay.de/benchmark
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Stationarer Handel

Ganzheitlich zum Erfolg

Vertrieb und Verkauf auf mehreren Kanélen ist fiir Einzelhandler ein Weg, sich gegen E-Commerce zu behaupten.

VON LENA WINTHER

D as familiengefiihrte Bekleidungs-
geschéft des Vertrauens, das gro-
3e Kauthaus am Platze - sie haben als
Konsumstétten im digitalen Zeitalter
scheinbar ausgedient. Allein im vergan-
genen Jahr erzielte der Online-Handel
in Deutschland 33 Milliarden Euro Um-
satz: im Vergleich zu 2011 ein Wachs-
tum um beachtliche 15 Prozent.

Das stellt den stationdren Handel
vor grofde Herausforderungen. Ent-
scheidend ist und bleibt der Point Of
Sale (PoS): aus Hiandlersicht der Ort, an
dem Ware angeboten und verkauft wird

und an dem Kunden durch gezielte An-
sprache ihre Kaufentscheidung treffen.

Dass dieser Ort sich vielfach nicht
mehr in einem Ladenlokal befindet, ist
auch den meisten stationdren Hidnd-
lern klar. Umso mehr sind sie gefor-
dert, sich breiter aufzustellen. Mul-
tichanneling-Konzepte sind stark im
Kommen. Das heif$t, Vertrieb, Handel
und Marketing auf mehreren Kanélen
zu betreiben.

Denn eins ist klar: Der Verbraucher
konsumiert ,hybrid“: Er stobert gern in
Geschiften, surft aber auch im Internet.
In seinem Bewusstsein besteht gar kei-
ne klare Trennung mehr zwischen sta-

Der PoS befindest sich oft nicht mehrim Ladenlokal.
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tiondrem Handel und E-Commerce. Ein
Beispiel, wo altes und neues Shopping
gekonnt miteinander verkniipft sind,
ist der Laden ,Emmas Enkel“ in Diissel-
dorf und Essen wo auf kleinen Laden-
flichen eine riesige Produktpalette auf
die Kunden wartet. Und er kann seinen
zuvor online gepackten Einkaufskorb
bestellen und dann je nach Bedarf ab-
holen oder sich liefern lassen.

Es empfiehlt sich fiir Handler also,
ganzheitlich anzusetzen, das Off-
line-Kauferlebnis mit neuen Medien zu
untermauern. Und - ein uralter, aber
immer geltender Grundsatz — mit Qua-
litat zu tiberzeugen. [

Online-Boom als Chance

Die Zukunft liegt im Multichannel

Der Online-Handel boomt. Im vergangenen Jahr wuchsen die Umsatze im Internet um 13 Prozent.

D er Online-Handel boomt. Im ver-
gangenen Jahr wuchsen die Um-
sédtze im Internet um 13 Prozent. Fur
daslaufende Jahr wird eine weitere Stei-
gerung um zwoOlf Prozent erwartet.

Immer mehr Kunden kaufen ihre
Ware online ein. Das gilt zunehmend
auch fiir die letzten beiden Monate des
Jahres, in denen im E-Commerce schit-
zungsweise 25 Prozent des Jahresum-
satzes erzielt werden.

Was heifst das fiir die Hiandler mit
ihren Geschiften in den Innenstiadten
und an anderen Standorten? Unbe-
streitbar ist, dass das schnelle Wachs-

tum des Online-Handels die Welt des
Handels stark verindert.

GrofBteil des Umsatzes in Laden

Dennoch: Der Online-Anteil am Ge-
samtumsatz des Einzelhandels liegt
heute bei gut fiinf Prozent. Wahrend
der gesamte Einzelhandel im Jahr tiber
420 Milliarden Euro umsetzt, liegt der
Anteil des Online-Handels gerade mal
bei rund 30 Milliarden Euro.

Die Mehrheit der Waren wird also
nach wie vor in Liden und Geschéften
- und nicht in Web-Shops - verkauft.
Die Innenstiddte verbinden Shopping

und Erlebnis, das macht sie weiterhin
attraktiv.

Multichannel immer wichtiger

Eine zunehmende Bedeutung ge-
winnt der Multichannel-Handel. Die
Kunden konnen flexibel entscheiden,
ob sie online oder im Laden um die
Ecke einkaufen - je nach Bedarf und
Zeitbudget nutzen sie abwechselnd bei-
de Kanile. Die Kunst liegt darin, sie mit
gutem Service und entsprechendem
Sortiment dort abzuholen, wo sie gera-
de unterwegs sind - sei es beim Stadt-
bummel oder beim Surfen mit dem Ta-

blet-pc auf der heimischen Couch. Den
Unternehmen, die die beiden Kanile
online und stationir am besten mitei-
nander verkniipfen und verzahnen, ge-
hort die Zukunft. So hat eine Umfrage
ergeben, dass im Weihnachtsgeschéft
13 Prozent der Multichannel-Hédndler
bereits einen Umsatzanteil von mehr
als zehn Prozent online erwirtschaf-
teten. Rund 50 Prozent der Befragten
realisierten zwischen einem und zehn
Prozent des Umsatzes im Internet. m

Autor: Stephan Tromp, stellvertretender HDE-Hauptge-
schéftsfiihrer, Handelsverband Deutschland

Werbebeitrag

Osnabriick legt vor

Regionale Partner fiihren Mobile-Payment ein.

it der Integration einer Bezahl-

funktion in die App ,,Osnabriick |
Osnabriicker Land“ ist der Startschuss
fir die flaichendeckende Einfiihrung
eines mobilen Bezahlverfahrens in der
Region gefallen.

Die mr. commerce GmbH hat die-
ses Projekt gemeinsam mit der Neuen
Osnabriicker Zeitung, sowie Stadt und
Landkreis Osnabriick initiiert. Zum
Einsatz kommt die von der mr. com-
merce entwickelte mobile Bezahllosung
,5Q“ (Safe & Quick Mobile Payment).

Bereits viele Akzeptanzstellen

Wer den Zoo, das Freizeitbad oder
die Wasserski-Anlage besucht, braucht
nur noch sein Smartphone mitzuneh-
men. Auch das Eis, den Kaffee oder den

BigMac kann man ebenso per App be-
zahlen, wie die Ubernachtung im Hotel.
Die Technologie kann in bestehende
Apps, Webstores und Kassensysteme
integriert oder direkt tiber eine gratis
Smartphone-App eingesetzt werden.

Prasentation des Mobile Payments in Osnabriick.

Die Abrechnung mit gesicherter Last-
schrift garantiert hochste Sicherheit.

sa bietet doppelte Sicherheit

,Durch den flichendeckenden Ein-
satz eines mobilen Bezahlsystems wird
die Attraktivitat der Innenstadt gerade
fiir lokale Handler erhoht, da sich neue
Absatzmoglichkeiten bieten. Fir die
touristischen Dienstleister und Gast-
ronomen ist die Einbindung in die App
mit Bezahlfunktion von grof3em werb-
lichen Interesse“, kommentiert Beate
Kriamer vom Osnabriicker Marketing-
und Tourismusverband. Dabei werden
alle Vorteile mobilen Bezahlens ver-
kniipft: so kann der Kunde im Geschift,
nach Ladenschluss im Schaufenster
oder im Online-Shop durch Scannen

Produktprasentation

eines Qr-Codes bezahlen. Mit dem Me-
dienhaus Neue 0z, der Osnabriick-Mar-
keting und Tourismus GmbH, dem
Tourismusverband Osnabriicker Land
e.V., dem Landkreis Osnabriick und der
mr. commerce GmbH ar- -

beiten starke Partner zu- E -.E
sammen, um Mobile Pay- =7
ment in einer Region zu
etablieren. [

Weitere Informationen

mr.commerce GmbH
LinkstraBBe 2
10785 Berlin

www.sqwallet.de
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Moderne Kundenansprache

Hinspringen, wo der Kunde ist

Wer seine Kaufer heute erreichen will, muss sie da abholen, wo sie sind — und sich den Nutzungsgewohnheiten anpassen.

VON OTMAR RHEINHOLD

reulos ist der Mensch. In die La-

den - aus Sicht des Handels: na-
turlich immer in dieselben - ist er
immer schwieriger zu kriegen, und on-
line ist die Konkurrenz stets nur ei-
nen Klick weit entfernt. Kein Zweifel,
der Kunde von heute hat es gern be-
quem und ist unangenehm sprung-
haft. Was tun, um ihn zu halten,

wie ihn ansprechen, damit er kauft?
Tatsédchlich helfen nach wie vor alte
Tugenden wie eine ordentliche Mar-
kenfiihrung, aber auch - man hoére und
staune - die Service- und Beratungsqua-
litdt. Geht es um konkrete Ladengestal-
tung, geht der Trend schon lang zum
individuellen Kauferlebnis in person-
licher Atmosphére - da wird selbst ein
Parkettladen zum Ersatzwohnzimmer.
Eine ganze Wissenschaft ist um die

..dass sich 21 Prozent der deutschen Verbraucher am liebsten Werbung
im Schaufenster anschauen? In den USA sind es nur sechs Prozent!

..dass die Zahl der Smartphone-Nutzer in Deutschland in den Jahren

von 2009 - 2013 um rund 30 Millionen gestiegen ist?

..dass liber die Hélfte aller Nutzer eines Smart Tvs dlter als 50 Jahre sind?

..dass im Jahr 2010 noch 305 Millionen Smartphones abgesetzt wurden,
wahrend es zwei Jahre spater bereits rund 720 Millionen waren?
Fiir das Jahr 2013 liegt die Prognose bei iiber einer Milliarde Verkaufen.

..dass flir rund 89 Prozent der Verbraucher die Informationen tiber
Versandbedingungen das wichtigste Entscheidungskriterium beim
Online-Kauf sind? Hingegen legen nur zehn Prozent einen besonderen

Wert auf die Integration von Social-Media-Elementen!

Anzeige

Womit begeistert der Online-Shop der Zukunft?

Um sich im Online-Handel kiinftig
weiter von Mitbewerbern abzuhe-
ben, bedarf es einer Shoplosung, die
ein einzigartiges und sicheres Ein-
kaufserlebnis bietet.

Eine Vielzahl verkaufsfordernder
Features im WEBSALE Shopsys-
tem bieten Moglichkeiten fiir einen
iiberdurchschnittlich ansprechen-
den Onlineshop. Zudem steigt der
Wunsch von Verbrauchern nach
einem umweltvertraglichen On-
line-Einkauf immer mehr. Um die-

ser Herausforderung bereits heute
nachzukommen, bietet WEBSALE
das weltweit erste komplett klima-
neutrale Shopsystem.

Und mit dem einzigen Shopsystem,
bestehend aus Software und Betrieb,
das iiber eine Vor-Zertifizierung fiir
das ,s@fer-shopping“-Siegel des
TOV-Siid verfiigt, gibt WEBSALE
den Héandlern und Kéaufern die Si-
cherheit, dass ihre Daten beim Ein-
kauf in diesem Shop in guten Han-
den sind.

WEBSALE

SHOPLOSUNGEN FUR MEHR-BEWEGER.

v mehr Kaufer
v mehr Gewinn

v mehr Sicherheit
v mehr Leistung

websale.de

Frage herum entstanden, auf welchen
Wegen man den Kunden durch den La-
den fithrt. Und Regalschluchten sind
auch out. Doch die eigentlichen Her-
ausforderungen liegen in der moder-
nen Kommunikationstechnik - so viele
Kanile und Angebote gleichzeitig! Was
frither nur die Schaufenstergestaltung
war, ist heute auch der Onlineshop, der
Auftritt auf Social Media-Plattformen,
Bildschirmkommunikation von PoS bis
U-Bahn und vieles mehr. Ein moderne
Kundenansprache aber kann sich ge-
nau diese technischen Moglichkeiten
zunutze machen.

Ansprache zur rechten Zeit

Schon ldnger auf dem Vormarsch
ist Mobile Marketing im Umfeld des
PoS. Qr-Codes, also die kleinen Vier-
ecke mit den seltsamen Pixelmustern,
die mit dem Smartphone eingescannt
werden, oder RFID-Funk-Chips auf Pla-
katen und an sB-Terminals locken nicht
nur ins Onlineangebot, sondern zeigen
die Kaufgelegenheit gleich um die Ecke.
Anzeigen und Hinweise im Umfeld von
Websites sowie digitale Plakate passen
ihre Inhalte der Zielgruppe an und ani-
mieren sie zum Kauf.

Dabei wird der Zeitpunkt der An-
sprache immer wichtiger. Eine Studie
ergab vor einiger Zeit, dass die effek-
tivste Zeit fiir mobile Werbekampag-
nen zwischen 17 und 23 Uhr liegt — und
am besten um exakt 19 Uhr ankommt.
Da sitzen die Kunden noch in Bus oder
U-Bahn und starren auf ihr Smartpho-
ne oder den Werbebildschirm.

Kurz: Wenn die Kunden schon nicht
mehr aus freien Stiicken ,treu“ sind,
muss man sie eben immer besser lo-

Eine Publikation des Reflex Verlages

cken. Es gilt, die mediale Sprunghaftig-
keit als Chance zu sehen und auf allen
Kandlen zu feuern. Was viele Experten
zum Beispiel fiir das ,nichste grofie
Ding*“ halten, ist die Wiedergeburt des
Fernsehers - als zentrale Informations-
und Verkaufsplattform in den eigenen
vier Winden.

Wiedergeburt des Tvs

Mit internetfihigen Smart-Tvs ist
das bequeme Einkaufen im Prinzip
schon heute moglich. Und zwar nicht
nur als quasi riesiger pc-Bildschirm,
sondern iiber interaktive Moglichkei-
ten direkt aus Sendungen oder Werbe-
botschaften heraus. Munter diskutiert
wird auch die Mo6glichkeit, nach dem
Vorbild von Websites auch auf internet-
fahigen Fernsehern Bannerwerbung
neben dem Film einzublenden.

Solche Angebote fiir den in der
Fachsprache auch First Screen genann-
ten TV entstehen erst noch. Bis dahin
nutzen dafiir viele Sender - und die
Kunden - schon den sogenannten ,,Se-
cond Screen“ des Smartphones, Tablets
oder Notebooks. Parallel zu einer Serie
im Fernsehen etwa gibt es Informati-
onen iiber die Schauspieler, auf Social
Media-Plattformen wird sich rege tiber
Szenen live ausgetauscht.

Das sind unendliche Moéglichkei-
ten fiir moderne Kundenansprache.
Nichts spricht dagegen, auf dem Se-
cond Screen auch Kaufmoglichkeiten
zu bieten - vom Fanartikel wihrend
der Livetibertragung bis zum Kochloffel
passend zur Kochsendung. Fazit: So un-
treu sind die Menschen gar nicht. Man
muss sie nur an der richtigen Stelle ab-
holen. =

in der Unternehmenskommunikation im Handel 2013

63%

Mobile prist bereits
Kommunikationsbe-
standteil

Mobile PR spielt fiir uns
noch keine Rolle, wird
aberan Bedeutung
gewinnen

Quelle: EHI Retail Institute, 2013

2012 2013

15% oy

Mobile PR spielt jetzt
und in naher Zukunft
keine Rolle bei uns

Keine Angaben
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Social Media und Big Data

Die Datenflut sinnvoll nutzen

Die Menge und Vielfalt an Daten stellt den Handel vor neue Herausforderungen, birgt aber auch erhebliches Potenzial.

VON SVENJA RUNCIMAN

D ie fortschreitende Digitalisierung
unserer Lebenswelt bringt ganz
neue Herausforderungen fiir den Han-
del mit sich: Immer rasanter schnellen
die Datenmengen weltweit in die Hohe,
innerhalb kurzer Zeit haben Smartpho-
nes und Tablets die Internetnutzung
und damit auch den Einkaufsvorgang
vollstidndig revolutioniert. Die Kommu-
nikation in sozialen Netzwerken und
die Nutzung von Apps, die wachsende
Zahl von Online-Transaktionen, aber
auch die Vernetzung von Unternehmen
produzieren Massen an Informationen
- Tag fiir Tag. Geschétzt verdoppelt sich
das weltweit anfallende Datenvolumen
zurzeit etwa alle 18 Monate. Die dabei
entstehenden Datenmengen konnen
von Unternehmen hervorragend ge-
nutzt werden, um eine individuellere
Kundenansprache durchzusetzen und
Prozesse zu optimieren.

Mehr Masse und Vielfalt

Die riesige Menge an Daten ist nur
ein Aspekt von Big Data. Mindestens
ebenso wichtig ist eine Konsequenz
der Datenmengen: die zunehmende
Datenvielfalt. Daten, die in den neuen
Medien anfallen, sind haufig unstruk-
turiert, wie zum Beispiel bei Texten, Bil-
dern oder Videos, die in sozialen Netz-
werken verbreitet werden. Sowohl die
Datenmenge als auch die Datenviel-
falt stellen ein grofies Problem fiir
herkommliche Datenbanken dar, wenn
die aus dem Internet und dem Unter-
nehmen bezogenen Daten nicht
nur abgelegt, sondern auch In-
formationen aus ihnen gezogen
werden sollen. Eine durchdacht
eingesetzte Datenanalyse kann
von Héndlern unter anderem ge-
nutzt werden, um den Kunden
sowohl im Internet als auch in
den Lédden ein personalisiertes
Waren- und Dienstleistungs-
sortiment anbieten zu konnen.
Oder es konnen beispielsweise
Kundenkommentare ausgewer-
tet werden, um Verbesserungsvor-
schldge umzusetzen.

”

Organisatorische

Herausforderungen

Der Handel ist geradezu pri-
destiniert, sich die Starken von Big Data
zunutze zu machen - betreibt er doch
aufwendige Systeme, um beispielswei-
se die zahlreichen Zulieferer sowie die
Produktpalette zu organisieren. Zu-
dem verfiigt er tiber eine ausgekliigel-
te Logistik, um Waren zu versenden,
und speichert bei den verschiedensten
Transaktionen automatisch grofe Da-
tenmengen. Laut einer Schitzung des
McKinsey Global Institute kann ein
Héndler mit Big Data-Analysen seine
operative Marge um bis zu 60 Prozent

0y 28 A

Unternehmen aus dem interaktiven Handel

Facebook
Youtube
Twitter
Blogs
Google+
Xing

Sonstiges 26%

Quelle: Boniversum, bvh, 2013

steigern. Die technischen und organi-
satorischen Herausforderungen, vor
die Unternehmen gestellt werden, sind
dabei allerdings immens - vor allem,
wenn es um die Wahl der optimalen
Analysewerkzeuge geht, mit denen
die Daten entsprechend aufbereitet
werden. Wichtig sind ndmlich
schnelle Entscheidungswege, '
damit die Beschliisse, die

aus der Analyse der Daten —J
getroffen werden, gleich an

die richtigen Stel-
len weitergelei-

$

tet und
implemen-
tiert werden
konnen.

=

Mehr als vier
Millionen neue Jobs
Aus diesem Grund
ist eine spezifische Wei-
terbildung der Mitarbei-
ter sowie die Investition

50%

49 %

45 %

45 %

34%

in entsprechend qualifizierte Fach-
kréafte zwingend notwendig. Das Us-
Marktforschungsinstitut Gartner rech-
net bis 2015 weltweit mit 4,4 Millionen
zusitzlichen 17-Jobs rund um das The-
ma Big Data. Zu den neuen Berufen, die
in diesem Bereich geschaffen werden,
zdhlen der Data Scientist und der Data
Artist. Wihrend Data Scien-
tists dafiir zustdndig sind,
die Daten mit wissenschaftli- )
chen Methoden

zu analy-

sieren und Vor-

L

(. hersagemodelle

zu entwickeln,
spezialisieren sich Data Ar-
tists auf die Visualisierung
der gewonnenen Daten.
Eine Voraussetzung fiir den
Erfolg beider Berufsgrup-
pen ist, dass sie kreativ und
moglichst frei mit den Da-

93 %

ten arbeiten konnen. Dies erfordert
bei vielen Unternehmen ein massives
Umdenken.

Stichwort Datenschutz

Ein weiterer moglicher Einsatzbe-
reich fiir die Analyse der Kundendaten
ist das Forderungsmanagement — zum
Beispiel, wenn das Zahlungsverhal-
ten der Kunden gespeichert wird oder
Kommentare von Usern in Onlinefo-
ren, Chats, auf Social Media-Seiten von
Produktbetreibern oder auf thematisch
passenden Seiten ausgewertet werden.
Wie bei allen Daten, die aus den Soci-

al Media gewonnen werden, muss hier
allerdings bedacht werden, dass viele
Nutzer unter Pseudonym online sind.
Und selbstverstandlich gilt es, bei der
Auswertung von Nutzerdaten auf den
Datenschutz zu achten. Zwar

kann eine Anonymisierung

mit Informationsverlus-

ten verbunden sein, doch

wird diese vernachléssigt,

dann ist die Auswertung aus

Sicht des Datenschutzes illegal.
Wenn aber die Datenschutzvor-
schriften eingehalten werden,
konnen die gewonnenen Informa-
tionen nicht nur den Hidndlern

grofde Vorteile bringen, sondern

auch den Kunden, die von einer

noch besseren, individuelleren
Ansprache profitieren. u

Mit ,Big Data” bezeichnet man Datenvolumen, das
in die Terabytes (ein Terabyte = 1024 GB),
Petabytes (1 Petabyte = 1024 Terabyte) und
Exabytes (1 Exabyte = 1024 Petabyte) geht.

Das im Jahr 2012 erzeugte Datenvolumen wird
vom Speicherspezialisten Emc auf unvorstellbare
2,8 Zettabyte geschatzt. Ein Zettabyte, die nachste
Einheit nach Exabyte, entspricht einer Billion Giga-
byte an Daten. Bei der Begriffserklarung kommen
fiir ,Big Data” neben dem Volumen noch zwei wei-
tere Komponenten ins Spiel: die Geschwindigkeit
(Velocity) und die Vielfalt (Variety).
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eProcurement

Eine Publikation des Reflex Verlages

Schluss mit der Zettelwirtschaft

Beschaffung und Einkauf: Was einst nur Giber den Papierweg funktionierte, wird heute effizient liber das Internet abgewickelt.

VON SVENJA RUNCIMAN

D as Internet macht vieles moglich,
so auch den betrieblichen Einkauf
von Waren. Die elektronische Beschaf-
fung - auf Englisch ,electronic procure-
ment“ oder kurz ,eProcurement” - hat
ihren Siegeszug im Handel bereits an-
getreten. Die grundlegende Idee ist
simpel: An die Stelle der papierbasier-
ten Beschaffung tritt ein durchgingi-
ger elektronischer Ablauf. Egal, um wel-
che Prozesse im Unternehmen es sich
handelt, deren elektronische Abwick-
lung verspricht vor allem eines: mehr
Effizienz.

Weniger Schritte,

weniger Kosten

Durch eProcurement werden Ein-
kaufsprozesse beschleunigt und Kos-
ten gesenkt. Doch damit nicht genug.
Uber das Internet lassen sich fiir den
Handel neue und gilinstige Beschaf-
fungsmairkte generieren. Lieferanten
sind schnell und einfach zu finden, An-
gebote konnen mit wenigen Klicks ver-
glichen werden. Und das weltweit. Das
gilt insbesondere fiir die Beschaffung
tiiber eMarktplitze, auf denen gleich

mehrere Anbieter registriert sind und
ihre Produkte anbieten. Im Gegensatz
zur Bestellung in Online-Shops von
Lieferanten laufen die Bestellprozesse
beim Einkauf in elektronischen Markt-
plédtzen automatisiert ab - sprich, die
Daten werden nahtlos in das eigene Wa-
renwirtschaftssystem tibertragen. Dies
reduziert den betrieblichen Arbeits-
aufwand im Einkauf von Waren. Die
dadurch hinzugewonnene Zeit kann
in strategische Téatigkeiten wie die Lie-
ferantenauswahl investiert werden.

Ein eigenes Einkaufssystem lohnt sich
fiir Unternehmen bei grofden Beschaf-
fungsmengen. Das sogenannte Desk-
top-Purchasing-System (pps) inkludiert
die elektronischen Lieferantenkata-
loge und unterstiitzt, organisiert und
kontrolliert den gesamten Prozess der
Beschaffung - von der Priifung geeigne-
ter Lieferanten tiber die Verfiigbarkeit
von Produkten bis hin zur Online-Be-
stellung und automatischen Rech-
nungsbearbeitung. Die Anzahl der Pro-
zessschritte kann so halbiert werden.

So viel Ware wie notig auf Lager - das gelingt vor allem durch elektronische Warenbeschaffung.

Werbebeitrag

Unternehmenspréasentation

Selbstbestimmtes Shopping

Von der Auswahl bis zum Checkout.

Jeder Kunde hat bestimmte Vorlieben.

E rst ein durchgingiges Multichan-
nel-Konzept gibt dem Kunden die
Freiheiten, die er sich beim Einkauf
wiinscht. Online auswihlen, im statio-
niren Handel die Waren abholen oder
liefern lassen, den Bezahlvorgang bar,
online oder mit mobilen Bezahlver-
fahren abschlief3en. Das Diisseldorfer
Startup EMMAS ENKEL kann fiir dieses
Szenario als Pionier ins Feld gefiihrt
werden.

Vor allem berufstéitigen Grof3stad-
tern eroffnet das neue Moglichkeiten.
Die Zeit ist knapp, in den hektischen
Stofdzeiten nach Feierabend durch die
Génge eines Lebensmittelmarktes sei-
ne Einkdufe zusammenzusuchen an-
strengend. Bei EMMAS ENKEL wéhlt der
Kunde seine Waren in der Mittagspause
am pc oder Smartphone aus und holt

sie abends in der Filiale ab oder lisst
sie sich zur Wunschzeit nach Hause lie-
fern. Bezahlt wird auf dem fiir den Kun-
den bequemsten Weg.

Neues Einkaufserlebnis

Einen besonderen Clou hat EMMAS
ENKEL fiir Unternehmen parat. Eine
virtuelle Verkaufswand wird an den
Standorten der Unternehmen instal-
liert, sodass Mitarbeiter alle Produkte
mit einem ganz neuen Einkaufserleb-
nis auswihlen konnen. Die Zustellung
frei Haus oder die Abholung sowie Be-
zahlung erfolgen dann entsprechend
den Vorlieben des Kunden. Dieses Bei-
spiel zeigt, wie sich durch technische
Innovationen und die Verlagerung des
PoS zum Konsumenten neue Zielgrup-
pen erschlief3en lassen. In der Zentrale
des Telekommunikationsanbieters Vo-
dafone in Disseldorf ist diese virtuelle
Verkaufswand bereits Realitét. [

[SOIt]

SALT SOLUTIONS

www.salt-solutions.de/handel

Die Umstellung auf die elektro-
nische Beschaffung stellt, sofern das
eProcurement-System auf die Einkaufs-
strategie sowie die spezifischen Unter-
nehmensstrukturen abgestimmt ist,
eine sinnvolle Mafinahme dar.

.Gemeinsame Sprache”

ist Bedingung

Damit das eProcurement zwischen
Lieferanten und Abnehmern funktio-
niert, legen eBusiness-Standards die
Regeln und Formate fiir den Informa-
tionsaustausch fest. So dienen etwa
Klassifikationsstandards der einheit-
lichen Beschreibung von Produkten.
Durch die unmittelbare Verbindung
zweier Netze erfolgt die elektronische
Beschaffung ohne einen sogenannten
Medienbruch. Ubertragungsfehler, wie
tiber den Umweg iiber das Papier mog-
lich, werden vermieden. Die Potenzia-
le des eProcurement im Handel sind
langst nicht ausgeschopft. Wegen des
steigenden Wettbewerbs- und Preis-
drucks wird es fiir Handelsunterneh-
men immer wichtiger werden, auch im
Bereich Beschaffung ,elektronisch zu
denken“. Wie heifdt es so schon: ,Der
Gewinn wird beim Einkauf gemacht“.m

Digital Commerce

Trends des digitalen Handels

Der First Screen als interaktiver Absatzkanal.

m Digital Commerce ist der Fernse-

her als einer den néichsten bedeuten-
den Absatzkanile bereits identifiziert.
Der First Screen, also der Fernsehbild-
schirm, mit einer sehr hohen Reichwei-
te von rund 98 Prozent, bietet optimale
Voraussetzungen, um in naher Zukunft
eine wichtige Rolle fiir den direkten Ab-
verkauf von Produkten einzunehmen.
Zurzeit stehen dem Erfolg insbesonde-
re unzuldngliche Nutzungsmoglichkei-
ten im Weg. Die aktuelle Hardwarege-
neration bietet noch kein komfortables
und ausreichendes Nutzererlebnis, um
den Zuschauer von den Funktionen und
Moglichkeiten der Smart-Tvs zu tiber-
zeugen. Mithilfe des Second Screens
werden bereits vielversprechende Ide-
en entwickelt, die zeigen wie derartige
Losungen und die Zukunft des digita-
len Erlebnisses im Multiscreen-Umfeld
aussieht: Emotional und interaktiv.

Unbegrenzte Moglichkeiten

Werbetreibende experimentieren
bereits mit der Medienkonvergenz. So
kann man zum Beispiel auf dem Sen-
der ABC wihrend die Tv-Kochshow
von Jamie Oliver lauft, parallel hierzu
auf dem Tablet die Sendung verfolgen

und die von Jamie Oliver verwendeten
Produkte online erwerben. Durch die
Verbindung mit dem Internet sind die
Moglichkeiten in diesem Schritt na-
hezu unbegrenzt: Von der Darstellung
von Informationen tiber Umfragen oder
Terminvereinbarungen bis zum direk-
ten Kauf des Produkts ist alles moglich.

In Zukunft werden Tv-Inhalte noch
enger mit dem Internet und interakti-
ven Funktionen verkniipft und die Hiir-
den zum Kauf weiter verringert. (]

Autor: Thorben Fasching, (hmmh multimediahaus) Stv.
Vorsitzender der Fachgruppe E-Commerce im Bvbw

Iminteraktiven Fernsehen liegt die Zukunft.
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Logistik im Handelsprozess

Auf dem schnellsten Wege — aber wie?

Logistikunternehmen miissen sich Losungen einfallen lassen, um die Herausforderungen des Liefermanagements zu meistern.

Das Waren- und Lieferkettenmanagement steht vor enormen Herausforderungen.

VON LENA WINTHER

Zu Hause den Rechner aufklappen
und losshoppen: Bequemer geht
es nicht. Onlineshops sind auf dem
Vormarsch, das Marktvolumen von
E-Commerce steigt, und es deutet alles
darauf hin, dass das digitale Einkau-
fen die Zukunft des Konsums maf3geb-
lich mitbestimmt. Doch damit alles rei-
bungslos funktioniert, muss auch die
Logistik im Hintergrund besonders
ausgekliigelt sein. Schliefdlich erwarten

die Konsumenten, dass sie nicht lange
auf ihre Ware warten miissen und auch
eine eventuelle Retourensendung un-
kompliziert erledigt werden kann.
Logistik ist im digitalen wie auch
im stationdren Handel ein entschei-
dender Faktor, um Kunden zu binden.
Denn diese kaufen beim jeweiligen
Héndler meist nur bei einwandfreiem
Service und bei moglichst niedrigen
Versandkosten erneut ein und wer-
den dadurch gar zu Stammkunden.
Das Waren- und Lieferkettenmanage-

ment steht also vor enormen Herausfor-
derungen, denn es gilt, bei hoher Quali-
tat und Zuverlédssigkeit gleichzeitig die
Kosten gering zu halten.

Die Supply Chain neu

organisieren

Die Supply Chain muss verstédrkt
dezentral organisiert werden. Der klas-
sische, stationdre Handel kann eine
festgelegte Tourenplanung und Kapa-
zitdtsauslastung durchfiithren, die alle
Filialen bedient. Beim Online-Versand
hingegen werden die einzelnen, mitun-
ter weit auseinander lebenden Kunden
direkt beliefert. Somit ist die Auslas-
tung der Transporter weitaus schwie-
riger vorherzusehen - und zwar auch,
weil das Auftragsvolumen, die Beliebt-
heit einzelner Artikel und die Frequenz
von Bestellungen nicht berechenbar
sind.

Der Ware auf der Spur

Umso wichtiger ist es fiir die Lo-
gistiker, Transparenz zu schaffen; fir
die Hiandler und die Kunden gilt das
gleichermafien. Neue Logistikmodelle
befassen sich stark mit ,Tracking and
Tracing“. Kunden sollen die Transport-
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kette ihrer bestellten Ware genauer
einsehen konnen sowie tiber Ankunfts-
zeiten und gegebenenfalls Pannen in-
formiert werden. Das soll zudem Dieb-
stahl und Produktfidlschungen, etwa
von Pharmazeutika oder auch Design-
erkleidung, verhindern.

Auch die Hindler selbst kdnnen mit
einer besser einsehbaren Supply Chain
ihre Prozesse optimieren. Sogenannte
»Radio Frequency Identification“, kurz
RFID, ist eine besonders zukunftstrich-
tige Innovation. Diese besondere Art
von Etikett besteht aus einem Trans-
ponder und einem Lesegerit. Sie spei-
chern nicht nur Preise, sondern auch
Daten tber Paletten und die gesamte
Lieferkette. Die Riickverfolgung wird
so vereinfacht.

Auch die ,Griine Logistik* ist der-
zeit eines der Top-Themen in der
Branche. Ein Beispiel sind die ,Smart
Trucks*: Transportfahrzeuge, die mit
RFID-Etiketten ausgestattete Ware be-
fordern. Das verbundene Satellitensys-
tem gibt aber nicht nur Auskunft iiber
die Fracht, sondern ruft Verkehrsdaten
ab und ermittelt den schnellsten Weg
zum Ziel. So werden Zeit, Geld und
co,-Emissionen reduziert. ]

Interview

Werbebeitrag

Lebensmittel frisch bis zur Haustiir"

) Herr Dr. Busch, was ist der
nichste groBe Trend im
Internet-Handel?

Es gibt sicher eine Vielzahl von
Trends, die sich derzeit abzeichnen, an-
gefangen beim wachsenden Cross-Bor-
der-Geschift bis hin zum zunehmen-
den Versand von Grofdgiitern wie zum
Beispiel Mobeln.

Sehr spannend finde ich zudem den
Online-Handel mit Convenience-Pro-
dukten und insbesondere Lebensmit-
teln, da diese ganz besondere Anforde-
rungen an die logistischen Leistungen
stellen.

)) Sie haben den Online-Handel

mit Lebensmitteln kiirzlich als

Mount Everest der Privatkun-

den-Logistik bezeichnet. Wie

weit sind Sie auf dem Weg zum

Gipfel voran gekommen?

Schon recht weit - beim ersten Ba-
sislager sind wir langst angekommen.
Aber es gibt noch Herausforderungen:
Erstens miissen Sie Bestellungen biin-
deln, sonst sind die Logistikkosten an-
gesichts der niedrigen Artikelpreise zu
hoch. Zweitens ist es die gekiihlte Ware,
die rund 20 Prozent ausmacht. Und

Dr. Andrej Busch ist ceo bei bHL Paket Deutschland.

drittens missen Sie bei Lebensmitteln
den Empfanger mit absoluter Garan-
tie erreichen. Wir stehen also vor einer
Schwelle, an der die logistischen Leis-
tungen entscheidend sind. Fiir den Ver-

braucher ist wichtig, dass wir verderbli-
che Waren so schnell anliefern konnen,
dass das fiir ihn mindestens so einfach
ist wie der Einkauf im Supermarkt.

)) Und - kénnen Sie?

Wir haben vor, bis Mitte ndchsten
Jahres alle Ballungsrdume in Deutsch-
land mit unserem Kuriernetz auszustat-
ten. Das erlaubt uns, Ware am Tag der
Bestellung noch am gleichen Abend zu
liefern. In Berlin, Miinchen, K6ln und
im Ruhrgebiet bieten wir diese tagglei-
che Zustellung bereits seit kurzem an.
Und wir werden weitere Gebiete sukzes-
sive aufschalten.

) Woher nehmen Sie den Optimis-
mus, dass der Trend wachst und
Sie dem Gipfel naher kommen?
Wir wissen, wie wir auf den Gipfel

kommen. Es ist allerdings sehr miih-

sam und wir miissen es Schritt fir

Schritt tun. Online-Lebensmittelhan-

del ist keine Revolution, sondern eher

ein evolutiondrer Prozess. Wir wer-
den nicht erleben, dass die stationi-
ren Supermaérkte verschwinden und
die Menschen sich ihre Bananen nur
noch online bestellen. Es ist allerdings

anachronistisch, dass sich Verbraucher
Biicher bestellen, aber ihre Lebensmit-
tel selber schleppen.

) Wo steht der Markt fiir
Online-Lebensmittel hierzulande
dann in fiinf Jahren?

Das wage ich nicht zu prognostizie-
ren. Aber der Marktanteil wird auf je-
den Fall hoher sein, als er es heute mit
0,5 Prozent ist. Fiir uns ist das als Lo-
gistiker auch nicht entscheidend. Der
Trend geht ohnehin zu immer schnel-
lerer Sofortbelieferung.

Fir die Auslastung unserer Infra-
struktur brauchen wir nicht unbedingt
Food - im Gegensatz zu einem Lebens-
mittelhédndler, der seine eigene Flotte
aufbaut. Wenn jeder versucht, sein ei-
genes Kuriernetz zu etablieren, wird je-
der fiir sich scheitern, weil das zu teuer
ist. Deshalb sehen wir es als unsere Auf-
gabe an, ein Netz zu schaffen, von dem
alle profitieren kénnen. u

Weitere Informationen:
DHL Paket Deutschland

www.dhl.de/kurier
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Standortbezogene Dienste, die dem Smartphone-Nutzer
Informationen zu bestimmten Angeboten in seiner Umge-

bung aufzeigen.

Die computergestiitzte erweiterte Realitdt meint in erster
Linie die visuelle Ansprache des Kunden durch zusétzliche

Bilder oder Videos. So kann eine App auf dem Smartphone

Eine Publikation des Reflex Verlages

Diese Technologie der Selbstbedienungskasse ist zuneh-

mend in groBen Supermarkten zu beobachten. Kunden

haben die Méglichkeit, ohne Kontakt zum angestellten

Personal, ihre Einkdufe selbst zu scannen und wahlweise

bar oder mit EC- bzw. Kreditkarte am Schalter zu bezah-

len.

die realen Produkte erkennen und dem Kunden weitere

Informationen liefern.

Eine besondere Form der Kundenbindung durch die
Anwendung von motivierenden Faktoren und Prinzipien
aus der Spielewelt. Beispielsweise ist das Sammeln von
Punkten eine haufige Methode von On- und Offline-Hand-

lern, um Kunden nicht zu verlieren.

€l

Mit Hilfe der NFC lassen sich Daten kontaktlos liber kurze
Strecken austauschen. Konsumenten mit NFC-fahigen
Smartphones kdnnen hierdurch beispielsweise via Handy

an der Kasse bezahlen.

Ein System zur Produktionsplanung, das sich insbeson-
dere durch Prozessautomatisierung auszeichnet und die
Fiihrung, Lenkung, Steuerung und Kontrolle der Prodkuti-
onsprozesse in Echtzeit ermoglicht. Hierzu gehdren unter

anderem die Betriebsdaten-, die Maschinendaten- sowie

o
<O
o
O

RFID steht fiir Radiofrequenz-Identifikation, wird zum kon-
taktlosen Speichern und Auslesen von Daten verwendet
und erleichtert Unternehmen, mit Hilfe elektromagne-
tischer Wellen, die Identifikation von Waren und Gegen-
standen entlang der Verwertungskette. Insbesondere in
der Lagerhaltung und der Logistik wird diese Technologie

eingesetzt.

die Personaldatenerfassung.

Uber das Smartphone gesteuerte mobile Geldbérse

mit unterschiedlichen digitalen Karten und Zahlungs|6-

sungen.

Geschiitzte IT

Mehr digitale Sicherheit wagen

ie weltweite Datenvernetzung er-
leichtert den Informations-, Wa-
ren- und Dienstleistungsaustausch. Sie

Bewusstsein fiir Sicherheit schaffen

sorgt fiir Arbeitserleichterung, Trans-
parenz und Wohlstand. Machen wir
uns nichts vor: Ohne die zahllosen di-
gitalen Helferlein konnten wir unsere
téglichen Aufgaben in der Mitte der Ge-
sellschaft kaum mehr bewiltigen. Aber
toller Vereinfachung droht die totale
Vereinnahmung, wenn wir nicht mehr
verstehen was wir gerade tun.

Digitale Aufklarung wichtig

Riickblick: Fir Immanuel Kant war
die Aufklarung der Ausgang des Men-
schen aus seiner selbst verschuldeten
Unwissenheit. Das heifdt wer sich nicht
die Miihe macht, seinen Verstand einzu-
setzen, kann keine anderen fiir eigene

Versdumnisse verantwortlich machen.
Dazu gehort heute, eigene 17-Sicherheit
bewusst zu gestalten und Abldufe zu
verstehen. Protected-IT ist damit nicht
allein eine technische Sicherung, Pe-
netration Tests und die Uberpriifung
interner Sicherheitsliicken, sondern
vielmehr ein durch die gesamte Orga-
nisation gehendes Selbstverstindnis,
tiiber Wirkungsweise und Risiken auf
allen Organisationsebenen aufgeklart
zu sein.

Protected-IT Denkweise

Das ist schon menschlich nicht
leicht. Denn ,Kaum sind wir heimisch
einem Lebenskreise und traulich ein-

Sich zu bequemen, weil es digital immer bequemer wird, ist gefahrlich: Ein Appell an ein aufgeklartes Denken.

gewohnt, so droht Erschlaffen.“ (,,Stu-
fen, H. Hesse). Zusitzlich sind wir von
einem ,Digitalen Paradoxon“ bedroht.
Die Komplexitéts-Explosion entfremdet
vom Verstdndnis der Zusammenhénge,
die Pseudo-Transparenz gaukelt aber
gleichzeitig vor, wir wiissten alles. So
entstehen die Sicherheitsliicken. Wir
sollten mit der Initiative Protected-1T
neben diversen Security-Instrumenten
auf das Bewusstsein aller Beteiligten
setzen. Damit wir im Sinne der Aufkli-
rung die Zukunft gestalten. [

Autor: Manfred K. Wolff, Vorsitzender des Vorstandes,
BDOA e.V., Kdln
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Perspektiven fiir den Handel

_Die Handelswelt andert sich rasant”

)) Wie hat sich der Handel in

den letzten Jahren entwickelt

und wie ist IThre Prognose

fiir die Zukunft?

In den letzten Jahren war der Han-
del stabil und konnte sogar ein stetiges
leichtes Wachstum verzeichnen. Und
trotz Krise gab es sogar einen Zuwachs
bei den Arbeitsplidtzen, die Schallmau-
er von drei Millionen Beschéftigten ha-
ben wir erstmals durchbrochen. Damit
ist der Handel einer der massgeblichen
Arbeitgeber in Deutschland.

Nominal rechnen wir auch in die-
sem Jahr mit einem nominalen Plus
von einem Prozent. Das ist in Anbe-
tracht des anhaltend riicklaufigen An-
teils des Einzelhandels am Gesamtkon-
sums recht ordentlich.

)) Was sind die Griinde fiir

den Konsumriickgang?

In einem entwickelten Land wie
Deutschland gibt es angesichts hoher
Ausstattungsgrade gewisse Sattigungs-
tendenzen. Zusétzlich gerdt das Wachs-
tum auch wegen der demografischen
Entwicklung an seine Grenzen.

Problematisch fiir den Handel sind
die hoheren Belastungen fiir den Ver-
braucher, vor allem bei den Themen

Energie, Mobilitdt und Gesundheit -
wodurch weniger Geld fiir den Konsum
zur Verfiigung steht. Damit wieder
mehr Geld bei den Verbrauchern ver-
bleibt, ist eine unserer Forderungen an
die neue Bundesregierung, dass das Er-
neuerbare Energien Gesetz (EEG) in sei-
ner jetzigen Form mit einer pauschalen
Einspeisevergiitung abgeschafft wird.

Die erneuerbaren Energien sollten
sukzessive marktwirtschaftlich etab-
liert werden.

) Welche weiteren Forderungen
haben Sie an die neue
Bundesregierung?

Wir setzen uns fiir den Schutz der
Tarifautonomie und damit gegen ei-
nen einheitlichen gesetzlichen Min-
destlohn ein. Wichtig ist uns, dass die
Beschéftigten von ihrem Lohn leben
konnen. Die Entgeltuntergrenze und
der Mindestlohn miissen allerdings
branchenspezifisch und regional un-
terschiedlich von den Tarifpartnern
festgelegt werden.

Wir setzen uns fiir eine Reform des
Manteltarifvertrags fiir den Einzelhan-
del ein. Denn dort sind beispielsweise
kaum Berufsgruppen fiir moderne Be-
rufe bertiicksichtigt, wie zum Beispiel

Programmierer fiir das Onlinebusi-
ness eines Einzelhdndlers. Auch sind
Plédne fiir die Wiedereinfiithrung einer
Vermogenssteuer kontraproduktiv. Wir
wenden uns dariiber hinaus gegen ho-
here Erbschaftssteuern, da sie Unter-
nehmensnachfolgen erschweren.

)) Welchen Einfluss haben

die neuen Handelswege auf

den Handel?

Durch den Einkauf tiber die unter-
schiedlichen Kanile stationér, mobil
und online dndert sich die Handels-
welt rasant. Der stationéire Handel wird
zunehmend alle Kanile bedienen und
kombinieren, um zu bestehen. Online-
shops von stationdren Héndlern gibt
es immer mehr. Qualitét, Service und
Erlebnisorientierung werden immer
wichtiger, um sich von den Mitbewer-
bern abzuheben.

Verbraucher bekommen durch die
neuen Technologien immer mehr Ein-
fluss auf das Sortiment. Gleichzeitig
mochten sie aber auch nicht auf das Er-
lebnis beim Einkauf verzichten, Liaden
und Einkaufszentren werden weiterhin
die Innenstddte pragen. Sie werden ihre
Angebote aber stédrker auf Erlebnis und
Beratung ausrichten miissen. [
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Kai Falk ist Geschaftsfiihrer beim Handelsverband
Deutschland (HDE).

Werbebeitrag

Verbandsprasentation

Vernetzte E-Commerce Unternehmen

Der Branchenverband fiir die Online- und Versandhandler in Deutschland.

Is Verband fiir den Interaktiven

Handel verfolgt der Bundesver-
band des Deutschen Versandhandels
eV. (bvh) sehr aufmerksam das posi-
tive Voranschreiten der Online- und
Versandhandelsbranche.

Nach einem enorm erfolgreichen
Jahr 2012 fiir die Hiandler, ist auch im
Jahr 2013 mit einem starken Wachstum
zu rechnen. Das Tempo bringt eindeu-
tig der E-Commerce. Die schnell voran-
schreitenden technologischen Entwick-
lungen leisten einen weiteren grofien
Beitrag fiir eine stetig wachsende Zahl
von Kéufern.

Erfolgsmerkmale der Branche

Drei wesentliche Phdnomene un-
terstiitzen die Entwicklung des On-
line- und Versandhandels und tragen
zum Erfolg der Héndler bei. Die Kauf-
frequenz steigt an, die Warenkorbe wer-
den grofer und die Branche gewinnt
kontinuierlich Neukunden, denn tag-
tédglich nutzen immer mehr Verbrau-
cher das Internet. Diese sind nur noch
einen kleinen Schritt von der ersten Be-
stellung in einem Shop entfernt. Mitt-
lerweile kaufen die Kunden nicht mehr

nur am Rechner sondern eine wachsen-
de Zahl von Nutzern steht auch dem
Kauf via Mobile Device immer aufge-
schlossener gegentiber.

Aktuell handelt es sich bei tiber
60 Prozent der genutzten Handys in
Deutschland um Smartphones und
der kontinuierliche Zugang zum World
Wide Web verbunden mit allen Funkti-
onalititen war fiir die Verbraucher noch
nie so einfach wie heute.

bvh als Berater & Trendscout

Bei dem hohen Tempo der Branche
bleibt es besonders wichtig, die Fak-
toren und Trends zu kennen, die die-
se positiven Entwicklungen bedingen.
Diese Fragen konnen nur beantwortet
werden, wenn eine intensive inhaltli-
che Analyse und Auseinandersetzung
mit der Branche erfolgt und ein kon-
tinuierlicher Austausch mit Experten
stattfindet.

Der bvh als Branchenverband setzt
sich kontinuierlich die Aufgabe, zu den
entscheidenden und branchenbestim-
menden Themen aussagefidhig zu sein.
Der bvh vertritt die Brancheninteressen
aller Mitglieder gegeniiber dem Gesetz-

geber sowie Institutionen aus Politik
und Wirtschaft.

Dartiber hinaus gehoren die Infor-
mation der Mitglieder tiber aktuelle
Entwicklungen und Trends, die Orga-
nisation des gegenseitigen Erfahrungs-
austausches sowie fachliche Beratung
zu den Aufgaben des Verbands.

bvhinZahlen

Derzeit sind tiber 350 Unterneh-
men im Verband organisiert, die ihre
Waren per Internet, Katalog oder Tv
anbieten. Darunter sind Versender
mit gemeinsamem Katalog- und Inter-
net-Angebot, reine Internet-Héndler,
Tv-Versender, Apothekenversender und
Marketplace-Verkiufer. Die Versand-
handelsbranche erwirtschaftete 2012
uber 39,3 Milliarden Euro Umsatz al-
lein im Privatkundengeschéft. Der On-
line-Handel mit Waren hatte daran ei-
nen Anteil von {iber 70 Prozent.

Der jahrliche Gesamtumsatz im
Geschidft mit gewerblichen Kunden
wird auf weitere 8,4 Milliarden Euro
geschitzt. Neben den Versendern sind
dem bvh auch tber 100 namenhafte
Dienstleister angeschlossen. [

Immer stédrkere Verkniipfung von Mobile-, Print- und
Online-Angeboten

Weitere Informationen

Bundesverband des Deutschen
Versandhandels e.V. (bvh)
TaubenstraBe 20-22

10117 Berlin

www.bvh.info
www.twitter.com/versandverband



TELEFONANLAGE?
AUS DER CLOUD!

100% zukunftssicher mit NFON

G ENDLOS KOSTENLOSE UPDATES ﬁ TUV-GEPRUFTE SICHERHEIT

* Immer auf dem neusten Stand der Technik. * Vollredundanter Betrieb in geografisch getrennten Servern.
* Lebenslang automatisch kostenlose Updates garantiert. * Verschlisselung Ihrer Gespréche/Verbindungen mit SRTP/SIPS.
* Perfekt fir Unternehmen mit 1 bis 100.000 Nebenstellen. o TUV-zertifizierte Sprachqualitat und Ausfallsicherheit.

150+ UBER 150 HIGHEND-FUNKTIONEN € HOHE KOSTENERSPARNIS

® Alles drin: von Handy-Einbindung bis Telefonkonferenz. e Keinerlei Investition in Telefonanlagenhardware.
e Alle Funktionen selbst am eigenen Computer bedienen. ® Man zahlt monatlich immer nur genau so viel Telefonanlage,
* Uber 150 Highend-Funktionen ab dem ersten Endgerat. wie man tatséchlich nutzt.
* Interne Gesprdche zwischen allen eingebundenen Standorten
weltweit kostenlos.

Uber 5.000 zufriedene Unternehmen nutzen NFON, z.B.:

Erfolgreiches Geschaft beginnt mit NFON:
ndless business communication

Ty
SAARLAND

Gepriifte
Sprachqualitat

08000-63 6624 NFEFON

www.nfon.com/tk ndless business communication




