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Unser verandertes Mediennutzungsverhalten fihrte dazu,
dass das Online-Marketing in der Phase der Bedarfserken-
nung, neben der klassischen TV-Werbung, zum wichtigsten
Marketingwerkzeug wurde.

Aber nicht nur Marketingmassnahmen sind dem sich veran-
dernden Konsumentenverhalten durch die Digitalisierung ge-
folgt. Auch die Geschaftsprozesse folgten ihr, und das zeigt
sich im Handel besonders ausgepragt.

Bereits seit einem guten Jahrzehnt lassen innovative E-Com-
merce-Konzepte Umsétze vom stationdren in den Online-
Handel verlagern — dank ROPO-Effekt stationar auch steigern.
Der gute alte Versandhandels-Katalog ist bei B-to-C so gut wie
verschwunden, und bei B-to-B steht er je langer je mehr zur
Disposition.

Denn wenn es nur ein paar Klicks und wenige Sekunden
braucht, um Preise, Eigenschaften und Verfligbarkeiten eines
Angebots zu vergleichen, dann wird die exklusive Auswahl im
Fachgeschaft und Katalog von Konsumenten zunehmend als
Einschrankung seiner Wahl- und Entscheidungsmaoglichkeiten
erlebt.

Google und Amazon, und nicht mehr die Handler, helfen
bei der Produktauswahl

Kunden, die im Laden das Smartphone ziicken, um das jewei-
lige stationdre Angebot mit dem Online-Angebot zu verglei-
chen, nutzen in der Evaluationsphase die technischen Md&g-
lichkeiten der Digitalisierung einerseits. Das ist ok und darf
vom Handel keinesfalls als unsittlich empfunden werden.



Denn der Handel selbst hat sie zu dem gemacht, was sie heute
sind. Zu lange wurde eine Handelskultur gelebt, in welcher es
vor allem um Masse, Marge und Profit ging. Weg von Individu-
alitdt und Exklusivitat. In dieser industriellen Konsumgesell-
schaft, in der persoénliche Beratung und Leistungen am Kunden
immer weniger angeboten wurden und der Discountismus
Einzug hielt, ist es nicht verwunderlich, dass sich die Sitten im
Konsumentenverhalten dem Handel angepasst haben und
heute das Internet, im speziellen Google und Amazon, und
eben nicht mehr die Handler dem Konsumenten bei der Pro-
duktauswahl zur Seite stehen.

Beratungskompetenz wird neu erfunden

In den viel beschworenen guten alten Zeiten lag die Bera-
tungskompetenz vollends beim Héndler. Der Kunde wahlte
einen Handler aus und begab sich in dessen Abhangigkeit, was
die Produktselektion betrifft. Der Kunde hatte gar keine andere
Wahl.

Das Internet brachte die eigentliche Informations-Demokrati-
sierung. Jedermann hat seither Zugang zum Grossteil der Pro-
duktinformationen inklusive Preisgeflige und Verfligbarkeiten.
Begibt sich der Konsument in den stationaren Laden, kommt
es nicht selten vor, dass er Uber das zuvor recherchierte Pro-
dukt besser informiert ist, als es der Verkaufer, welcher ja nota-
bene Uber das gesamte Sortiment Bescheid wissen muss,
Uberhaupt sein kann.

Das Vertrauensverhaltnis und die Rollen zwischen Verkaufer als
Berater und Kunde als Nachfrager sind fundamental gestort.

Es wird immer schwieriger, dem Kunden einen Mehrwert bie-
ten zu kénnen, der Zeit, Weg und Opportunitatskosten, um in
den Laden zu gelangen, rechtfertigt — unmittelbare Verfligbar-
keit und multisensorisches Erleben eines Produktes ausge-
schlossen.

Die Digitalisierung schafft mit Hersteller-Sites, Testberichten,
Vergleichs- und Preisplattformen etc. eine Welt, in der die Kom-
binationsmaglichkeiten und Zugange zu Informationen zuneh-
men und das Bild der heutigen Produkt-Recherche neu pragen.
Grundsatzlich spricht dies keineswegs gegen ein Sortiment
und gegen die Menschen, die es aussuchen.

«Die Handlerauswahl droht zu
entfallen. Ein Beispiel hierfur ist

Amazon-Prime.»

Ein (stationarer) Verkdufer muss sich in einer solchen Welt
aber zwingend zum Orientierungsdienstleister, zum Entschei-
dungsgehilfen und Lebensberater weiterentwickeln. Ansonsten
wird er auf lediglich ein Verkaufselement reduziert und darf
noch die Transaktion abwickeln.

Personliche Beratung im Sinne des personalisierten Angebots
ist nach wie vor und je langer je mehr wieder gefragt. Nicht
zuletzt, weil das digitale Sortiment gefihlt unendlich gross ist. —
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— Curated oder Guided Shopping bietet die Chance, den Kun-
den in der Entscheidungsphase seines Kaufprozesses friher
abzuholen und gezielt zu begleiten.

Noch einen Schritt weiter nach vorne im Kaufprozess machen
Hersteller, welche dank der Digitalisierung ihrer Herstellungs-
prozesse die Entwicklung von Mass Customization beschleu-
nigen und massgeschneiderte Produkte in allen mdglichen
Branchen in Zukunft zu niedrigeren Kosten herstellen kdnnen.
Mit personalisierter Beratungskompetenz und Angeboten kén-
nen sich Handler und Hersteller differenzieren, Kunden binden
und bei der nachsten Produktrecherche im Kopf des Konsu-
menten womaoglich in der ersten Reihe stehen. Das sind aber
lediglich Rezepte gegen den Trend der abnehmenden Kunden-
loyalitdt und gegen den Fakt, dass das, was gekauft wird,
also die Produktwahl, seit der ersten Digitalisie-
rungswelle vor dem wo gekauft wird, steht.
Der entscheidende Paradigmenwechsel

im Handel hat dessen Abhangigkeit von
digitalen Informations- und Entschei-
dungshelfern dramatisch verscharft.

Mobile Beschleunigung

Mobile ist allgegenwartig, bricht mit der Me-
teo-Korrelation im Handel und setzt auch eine alte Re-
gel ausser Kraft, dass bei schonem Wetter weni-
ger gekauft wird.

In jingster Vergangenheit sind Zugriffe

und auch Umsatze nahezu Uber Nacht

in den mobilen Kanal abgewandert.
Zahlreiche flihrende B-to-C-Héandler

verzeichnen bereits deutlich mehr als

die Hélfte aller Besuche auf deren mobi-

len Plattformen. Und die Umsatze folgen die-
ser Verschiebung.

Mit Blick auf den Kaufprozess verkirzt und
beschleunigt Mobile diesen schlagartig.
Tablets und allen voran Smartphones
sind zugegen, wenn der Kaufimpuls
erfolgt, der Wunsch gedussert oder
der Bedarf geweckt wird. Google be-
schreibt diese Momente als «Micro-
Moments». Unter anderem sind dies
«want-to-go moments», «want-to-do
moments» und last but not least «want-
to-buy moments».

Diese Momente gilt es mit Auffindbarkeit, Relevanz und Con-
venience Uber den ganzen Kaufprozess fir sich zu gewinnen.
Entsteht der «want-to-buy moment», ermdglichen mobile End-
gerate, den Bedarf ohne Verzégerung umgehend zu decken -
Mobile ist da, wo es passiert.

In diesem mobilen Moment entfallt die Wartezeit bis zum
nachsten (Online)Handler. Die Méglichkeit, es sich anders zu
Uberlegen, wird reduziert. Denn wer mobil surft, kauft immer
mehr auch mobil ein — interessant zudem, dass dadurch die
Spontankaufe zugenommen haben dirften wie auch doch
nicht getéatigte geplante Kaufe, die durch die zeitliche Verzoge-
rung eventuell nochmals hinterfragt werden («Notiz anfertigen
und am Abend online kaufen»), abgenommen haben. Tablet,
Smartphone und bald auch die Wearables sind die wichtigsten

Dash-Buttons von Amazon.

Briicken von der Online- in die Offline-Welt und umgekehrt.
Aus der Strategie «Mobile-First», was notabene fiir ganz viele
Héandler noch weit weg ist, wird bereits Mobile-Only.
Google gibt mit der Einfihrung der optimalen Darstellung fur
Mobilgeréate als Ranking-Faktor das Tempo vor.
Mobile-Only ist jedoch mehr als die optimierte Darstellung fir
Mobilgerate. Mobile-Only umfasst den gesamten Kaufprozess
inklusive Beratungskompetenz und Kaufabschluss - ein
Fashionhandler zum Beispiel bietet direkt im Want-to-buy-
Moment schnelle und effektive Beratung via Messenger-
Dienst an. Style-Experten beantworten rund um die Uhr alle
Styling-Fragen und natlrlich konnen die emp-
fohlenen Produkte auch gleich bestellt
werden.

Services im entscheidenden Mo-
ment schalten den Wettbewerb aus
Die néchste Digitalisierungsstufe sind
Services, die eine noch stéarkere Kunden-
bindung erlauben und den Wettbewerb aus-
zuschalten vermogen.
Hat die erste Stufe dazu geflhrt, dass die
Produktauswahl vor die Handlerauswahl
trat, fUhrt diese Stufe dazu, dass die
Handlerauswahl zu entfallen droht.
Ein Beispiel hierflrr ist Amazon-Prime.
Gegen eine Gebuhr von aktuell knapp
50 Euro erhéalt der Amazon-Kunde in
Deutschland fir 365 Tage einen kosten
losen Premium-Versand. Obendrauf hat er
Zugang zu weiteren kostenlosen oder stark
verglnstigen Services wie Video-Streaming,
Speicherplatz fir seine Fotos, eBooks-
Bibliothek und mehr.
Das Pricing dieser Dienstleistung ist
derart attraktiv und entzieht dem Kun-
den jeglichen Grund, woanders einzu-
kaufen. Der Wettbewerb wird ausgehe-
belt, die Handlerauswahl entfallt.
Wie gut dies funktioniert, zeigt eine Studie aus
den USA. Gerade mal noch ein Prozent von Amazon-
Prime-Mitgliedern schauen sich in anderen (Online)Laden
um. Was in einer geradezu bombastischen Conversion-Rate
von 63 Prozent in dieser Kundengruppe resultiert, verglichen
mit dem Durchschnittswert von drei bis vier Prozent von
US-Online-Retailern.
Dass dies auch die Konkurrenz auf den Plan ruft, war abseh-
bar. So hat Walmart anfangs Mai einen vergleichbaren Dienst
mit kostenloser Zustellung lanciert — notabene zum halben
Preis von Amazon Prime.
Solche cleveren Kundenbindungsprogramme Uber Services
kénnen sich im digitalen Zeitalter besonders effektiv erweisen.
Sie vermogen den Wettbewerb praktisch weitestgehend aus-
zuschalten.

Abo-Commerce und digitale Einkaufsassistenten hebeln
den Wettbewerb komplett aus

Eine interessante Auspragung im E-Commerce sind Services
wie Abo-Modelle, die es schaffen, den Wettbewerb zeitweise
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auszuschalten. Abo-Modelle kénnen durchaus erfolgreich sein
bei Low-Interest-Produkten. Den Wettbewerb wirklich auf Dis-
tanz halten kénnen sie im Kontext der Veranderung des Kauf-
prozesses vor allem im Fulfillment.

Wer jetzt denkt, dass man dazu seine Kunden lediglich einmal
gewinnen muss, um mit ihnen lebenslange Deckungsbeitrage
erzielen zu koénnen, denkt zu einfach. Hohe Kundengewin-
nungskosten, Sattigungseffekte, sich verdndernde Lebenssitu-
ationen, das Geflhl des Kontrollverlusts beim Kunden, man-
gelnde Auswahlmaoglichkeiten und ein komplexes Fulfillment
stehen dem oft zu kleinen Customer-Lifetime-Value gegentber
— im Bereich Kosmetik, Fashion-Basics gibt es aber durchaus
Erfolgsmodelle, und der Bereich Abo-Koch-Box entwickelt sich.

Einkaufsassistenten im Haushalt und Biiro

Werden wir in Zukunft Gber teils mehr und teils weniger intel-
ligente Einkaufsassistenten Verbrauchsglter bestellen? Die
Entwicklung geht eindeutig in diese Richtung.

Der seit etlichen Jahren kurz vor dem Durchbruch stehende
intelligente Kuhlschrank hat hier sicher eine Vorreiterrolle ge-
spielt. Erfolg versprechend sind aber viel kleinere Assistenten.
Gerade Amazon hat einmal mehr bereits einige solcher Gerate
vorgestellt.

Da ist Echo, Amazons sprachgesteuerter Alltagsassistent.
Echo hort auf den Namen Alexa, erstellt auf Zuruf Einkaufs-
listen und sorgt daflr, dass seine Mitbewohner mehr und vor
allem nur bei Amazon einkaufen.

Oder Dash, der Stab, welcher Amazon in den USA an ausge-
wahlte Kunden des Lebensmittellieferdienstes AmazonFresh
verteilt hat. Mit ihm kénnen Kunden just in diesem Moment,
wenn das Produkt zu Ende geht und der Bedarf nach Ersatz
entsteht, Barcodes von Etiketten einlesen oder ihre Wiinsche
mit dem integrierten Mikrofon aufnehmen. Dash fligt dann
beides der Einkaufsliste hinzu. Abgeschlossen wird die Bestel-
lung dann am PC, Tablet oder eben Smartphone.

«Aus der Strategie «Mobile-Firsty,
was notabene fur ganz viele
Handler noch welt weg ist, wird
bereits Mobile-Only.»

Grundsatzlich bieten solche Funktionen auch diverse Apps an-
derer Handler Uber den Barcodescanner oder die Bilderken-
nung des Smartphones an.

Der Dash-Button war der letzte Assistent dieser Serie. Der
selbstklebende Bestellknopf soll Gberall dort im Haushalt an-
gebracht werden, wo regelméssig fir Nachschub gesorgt wer-
den muss. Ein Klick gentigt und Amazon liefert Waschpulver,
Kaffee, Staubsédcke und mehr.

Dass dabei die Rechnung aufgehen wird, scheint klar. Denn
einerseits entfallt mit diesen Knépfen neben der Handler- auch
die Produktauswahl. Anderseits bietet sich die Mdglichkeit,
sich diese Kndpfe von den Herstellern Uber Werbekosten-
Zuschisse saftig subventionieren zu lassen. Ganz zu schweigen
von einer weiteren Beschleunigung im Kaufprozess.

Entscheidungshelfer
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Futuristisch? Keineswegs. Wer sich im B-to-B-Bereich schon
mal Beschaffungs- und Logistiklésungen angeschaut hat, wird
dort schnell entsprechende Vorbilder finden, die sich bestens
etabliert haben.

Straffung der Entscheidungskette

Der Paradigmenwechsel mit dem Tausch von Produkt- und
Héandlerauswahl war nur der Anfang der Digitalisierung im
Kaufprozess.

Konzepte wie Curated Shopping und Mass Customization wir-
ken differenzierend und kénnen Kunden an Handler und Her-
steller binden.

Mobile bringt aktuell das entscheidende Momentum in den
Kaufprozess, und innovative Shopping-Apps vermogen bereits
dort, den Wettbewerb ansatzweise zu verdrangen.

Vollends findet die Aushebelung des Wettbewerbs durch Ser-
vices wie die Lieferabos statt oder durch die neusten Weiter-
entwicklungen der digitalen Einkaufsassistenten.

Und jede Entwicklungsstufe sorgt flr eine Verklrzung des
Kaufprozesses und eliminiert eine weitere Komponente. Der
effektive Kauf rickt damit immer ndher an den Impuls, mit
allen Konsequenzen.

Néachster Schritt Neuro-Commerce?

Wenn man die Entwicklung weiterdenkt, wie es ein Handler
(wie Amazon) schafft, den Wettbewerb wie auch die Produkt-
auswahl quasi auszuschalten, dann kann die nachste Stufe
vom Dash eigentlich nur noch die Gedankenibertragung sein.
Mit dieser — ob telepathisch oder mit implantiertem Chip geldst
— rlckt der Produktkauf unmittelbar an die Kaufabsicht. Als
Zwischenldsung waren gegebenenfalls noch Gestiken denk-
bar, wie aus Kinect-Anwendungen bekannt. ooe

von Carpathia organisierte Konferenz E-Commerce Connect und den
dazugehorigen Award finden Sie unter diesen Links:

Website: www.carpathia.ch

Blog: www.blog.carpathia.ch

Konferenz: www.ecommerce-connect.ch
Award: www.ecommerce-award.ch

Quelle: © Carpathia 2015

101



