TRENDS IM E-COMMERCE

BUSINESS

FIT FUR DIE
ZUKUNFT

Der E-Commerce boomt und ist langst mehr als das
digitale Pendant zum Ladengeschaft. Wir beleuchten die
wichtigsten Trends und zeigen, was erfolgreiche

Shopbetreiber wissen sollten.

TEXT THOMAS LANG

Weder irgendwelche Trendgurus noch revolutiondre technische
Entwicklungen haben dem E-Commerce in den letzten Jahren zum
Durchbruch verholfen, sondern ganz einfach das geanderte Nut-
zerverhalten. Vor einigen Jahren sprach die Primondo GmbH in
einer Studie vom ,,Couching Phanomen* und definierte dieses unter
anderem wie folgt:

,Die Coucher stellen weit mehr dar, als nur einen reinen Kon-
sumententyp, sie reprasentieren ein gesellschaftliches Phanomen.
Coucher zeichnen sich dadurch aus, dass sie ihr Zuhause als Home-
base einer aktiven und flexiblen Konsumgestaltung verstehen. Sie
beschranken sich nicht auf ein einzelnes Medium, sondern kombi-
nieren alle Kandle miteinander, um vor allem ihr besonders aus-
gepragtes Informationsbediirfnis im Vorfeld des Kaufs zu
stillen.” (Quelle: Primondo; Studie zwischenzeitlich nicht mehr on-
line verfiigbar)

DER STAND DER DINGE

Man kann im Zeitalter des Uberangebots und Uberflusses von ei-
nem Kaufermarkt sprechen. Die Konsumenten bestimmen nicht
nur, was sie kaufen, sondern vor allem, auf welche Art sie shoppen.
Auch der Begriff der ,Demokratisierung des Internets“ kommt hau-
fig zum Einsatz. Auch Shopper haben sich demokratisiert. Sie wol-
len sich nicht mehr langer vorschreiben lassen, wo sie einkaufen.
Das Sortiment steht in der grofitméglichen Breite zur Verfiigung
und erfahrt keinerlei Einschrankung mehr durch irgendwelche
Einkdufer, Sortimentsgestalter oder Regalverknappungen.

Zudem hat der Distanzverkauf die Anonymitat verlassen. Zwar
findet die Produkt-Recherche, die Anbieterwahl und der eigentli-
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che Kauf immer noch oft alleine iiber ein elektronisches Medium
statt. Aber durch zahlreiche Funktionen, Plattformen und Anwen-
dungen, die man dem Social Commerce zuschreiben kann, hat der
Kaufer jederzeit die Moglichkeit, seine Absicht und seine Entschei-
dungen mannigfaltig mit anderen Erfahrungen abzustiitzen. Durch
Bewertungen, Kommentare, Erfahrungsberichte bis hin zur Ein-
bindung des Social Graph - also des auf sozialen Plattformen
gepflegten Beziehungsnetzes - kommt der Distanzkauf wieder dem
urspriinglichen Einkauf in der Gemeinschaft sehr nahe. Nur die
Formen und die gewahlten Kandle haben sich verandert.

Es ist denn auch genau dieses veranderte Konsumentenverhal-
ten, das viele Shopbetreiber fordert, einige von ihnen iiberfordert
und bisweilen gar aus dem Geschaft drangt. Der klassische Online-
Shop hat nicht nur ausgedient, sondern auch den Browser verlas-
sen. Das wird immer mehr Anbietern bewusst.

PURE PLAY VS. MULTI-CHANNEL

Laut der tnsinfratest-Studie ,Versandhandel in Deutschland 2010*
weisen Internet-Pure-Player neben Herstellerversendern und On-
line-Apotheken das grofite Wachstum auf und konnten im Vorjahr
um knapp 28 Prozent zulegen. Der E-Commerce-Experte Jochen
Krisch pragte das gefliigelte Wort: ,Wer wachsen will, macht Pure
Play, wer nicht verlieren will, Multi-Channel” [1].

Die Aussage ist natiirlich eine Provokation fiir alle stationaren
Handler und Versandhandler, trifft den Kern der Sache aber relativ
gut. Pure-Player haben wenig bis keine Altlasten und kénnen sich
auf neue Online-Verkaufskonzepte konzentrieren. Dagegen miis-
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sen sich stationdre Handler mit Logistikprozessen, IT-Systemen
und mehr auseinandersetzen, die nicht primar fiir den Onlinever-
trieb konzipiert wurden. Ja, sie miissen heutzutage den Spagat
zwischen den Welten vollziehen, der in der Regel zum Kompromiss
ausartet. Man wird beiden Vertriebswegen gerecht, aber keinem
wirklich.

Ganz abgesehen von den verschiedenen Kulturen und der Ge-
schwindigkeit, in der die Innovationen in diesen Bereichen fort-
schreiten. Das Ganze artet dann in kaum zumutbaren Online-
Einkaufserlebnissen aus, denn viele betrachten online immer noch
als Konkurrenz zu stationdr. Die Mar vom Kannibalismus ist kaum
auszutreiben. Zudem belasten die Verkaufsflachen - zumeist an
attraktiven Lagen - die Kosten-Strukturen beachtlich, was in der
Regel zu wenig konkurrenzfahigen Preisen fithrt.
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Herstellerversender wie Nike haben beim Online-Shopping ordentlich zugelegt und
konnen durch den direkten Absatz ihrer Waren teilweise die Handelsstufe umge-
hen.

PROBLEME DES MULTI-CHANNELS

Zwei Erfahrungsbeispiele zeigen, an welch alltdglichen und haus-
gemachten Problemen sich Multi-Channel-Anbieter schwer tun:

Stationare Handler haben in der Regel kein Zentrallager, son-
dern versuchen, so viel wie moglich in den Filialen vor Ort zu
halten. Das Ganze ist zumeist verbunden mit aufwandigen Infor-
matik- und Logistikprozessen, die das Verschieben zwischen den
Niederlassungen und die Bestdnde in selbigen koordinieren. Ver-
kauft ein derartiger Handler einen Artikel online, zieht er diesen in
nicht wenigen Fallen von der Filiale ab. Zudem schldgt dann noch
das Profitcenter-Denken quer, denn welcher Filialleiter gibt gerne
ein Stiick an den Onlinevertrieb ab, das er gut selber verkaufen
kann. Bewegt man sich dann noch in der Fashion-Branche, kann
man den Prozess noch in fast der Halfte aller Falle in umgekehrter
Reihenfolge durchexerzieren - bei den Retouren.

Das zweite Beispiel findet sich bei den IT-Systemen. E-
Commerce bedeutet Echtzeit. Stationare Handler sind in den we-
nigsten Fallen dafiir ausgelegt: Preisabgleiche, Bestande, Umsdtze,
Kundentransaktionen oder auch Sortimente gleichen sie oft im
Batchverfahren iber Nacht ab. Doch welcher Onlinekaufer will erst
am anderen Tag wissen, ob der Artikel nun verfiigbar ist oder nicht?
Man behilft sich dann mit Pseudo-Bestdnden fiir den Onlinekanal
oder anderen waghalsigen Methoden, die zwar die Legitimation des
IT-Chefs gegeniiber der Konzernleitung wahren, beim Kunden je-
doch neben Frustpotential kaum Anderes auslosen.

Wer macht also das Rennen? Pure-Play ist sicher im Vorteil.
Aber aufgepasst: Auch diesen Vorteil verspielt man schnell, wenn
grundsdtzlichen 6konomischen Gesetzen oder formalen Rahmen-
bedingungen weniger Relevanz zuteil kommt als revolutionaren -
zuweilen illusiondren - Konzepten. Swoopo & Co lassen griien.
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Wer am nachsten beim Kunden ist, gewinnt. Derjenige also, der
die stark gewandelten Konsumbediirfnisse am besten befriedigen,
mit Service-Leistungen tiberraschen kann und der das beste Ein-
kaufserlebnis zu bieten vermag. Da haben durchaus auch Multi-
Channel-Anbieter eine Chance, wenn sie diese richtig nutzen.

DER HANDEL SCHAFFT SICH SELBST AB

Die bereits zitierte tnsinfratest-Untersuchung offenbart auch eine
weitere Herausforderung fiir den Onlinehandel. Am starksten zu-
gelegt haben die Herstellerversender mit iiber 40 Prozent. War
frither der Handel in der Distribution unabdingbar, erméglicht der
E-Commerce heute das Ausschalten dieser Handelsstufen. E-
Commerce erméglicht es Brands wie Hugo Boss, Nike, Prada oder
auch Bosch und anderen, direkt an den Endkonsumenten zu ver-
kaufen. Waren es frither die Handler, die den Einkauf organisierten
und die Sortimente zusammenstellten, hat heute der Konsument
dieselben Moglichkeiten. Die Hersteller haben das Potential auf je-
den Fall schon vor einiger Zeit erkannt.

Der Handel - und insbesondere der Onlinehandel - muss sich
eine neue Legitimation suchen. Denn es braucht ihn grundsatzlich
nicht mehr. Er muss durch Service-Exzellenz punkten, muss Mehr-
werte vermitteln, tiberraschende Einkaufserlebnisse und packende
Konzepte bieten, die den Kunden veranlassen, dort einzukaufen.

Der Handel muss sich also strategisch neu ausrichten, sich auch
neu erfinden. Sein Vorteil, iiberhaupt eine gewisse Marke verkau-
fen zu kénnen, ist heute keiner mehr. Mehrwerte kann man unter
anderem in Sortimentskompetenz und Beratung schaffen. Im Fa-
shionbereich kénnen dies beispielsweise Stilberatungen im grofie-
ren Kontext sein, die nebst der eigentlichen Bekleidung auch
Accessoires, Schmuck, Kosmetik und Einrichtungsgegenstdande
umfassen konnten. Die Moéglichkeiten sind hier fast grenzenlos,
werden jedoch von den wenigsten erkannt, geschweige denn an-
satzweise abgeschopft.
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Amazon wird zur ultimativen Produktsuchmaschine, wie dieser friihe Screenshot
eines moglichen Redesigns zeigt.

Der Handel muss sich neu erfinden. Man ist fast geneigt zu sagen,
tagtaglich. Auch wenn die heutigen Erfolgsmodelle A (wie Amazon)
bis Z (wie Zalando) heifRen, bedeutet das noch lange nicht, dass
diese Handler auch itbermorgen noch die Hitlisten anfithren. Wenn
sie sich nicht standig dem neuen Kundenverhalten anpassen, lau-
fen auch sie Gefahr, so schnell zu verschwinden, wie sie ggkommen
sind. Auch eine Quelle, ein Otto oder Neckermann waren zu ihrer
Zeit ahnlich disruptiv wie die heutigen Leader.

Die heutigen Major-Player haben es aber geschafft, den Mehr-
wert der heutigen Zeit in den Handel zuriickzubringen. Sie schaffen
Mehrwerte in der einen oder anderen Form. Mit ihrer schieren Gro-
Re haben sie aber vor allem eines geschafft: Sie dominieren ihre
Branche. Sie konnten sich zur ultimativen Anlaufstelle fiir den je-
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weiligen Bedarf entwickeln. Denn damit haben sie sich auch dem
Konkurrenz- und Preiskampf bis zu einem gewissen Grad entziehen
konnen. Sie haben fiir die Konsumenten die Frage beantwortet, wo
man Medien in ihrer gesamten Vielfalt findet oder wohin man sich
wendet fiir Fashion-Brands in ihrer ganzen Breite und Tiefe.

MOBILE COMMERCE UND COUCH COMMERCE

Eine weitere Herausforderung fiir Shopbetreiber stellt die standige
Optimierung der Sortimente, Produktprdasentationen und Prozesse
auf die immer grofler werdende Vielfalt an Endgeraten dar. Bedeu-
tete E-Commerce vor wenigen Jahren noch primar, einen Online-
Shop fiir den Webbrowser zu konzipieren, ist die Ausgangslage
heute eine ganz andere.

Ein herkémmlicher Webshop reicht heute oft nicht mehraus. Shopbetreiber sollten
vor allem auch Kunden berticksichtigen, die mit ihnrem Smartphone oder Tablet
bummeln gehen - wie hier mit der iPad-App von Amazon.

Die Smartphones, allen voran das iPhone als Wegbereiter von Apps
und darunter auch immer mehr Shopping-Apps, erreichen seit rund
drei Jahren die relevanten Massen. Und damit auch potenzielle
Kaufer. Erste Erfahrungen zeigen, dass Handler iiber Mobile Shop-
ping neue Kduferschichten erreichen kénnen; der Neukunden-Zu-
wachs ist hier besonders ausgepragt. Die Herausforderung im
Mobile Commerce liegt darin, das Shopping-Bediirfnis auf die mo-
bile Situation zu adaptieren. Und hier haben auch die Location-
Based-Services und damit die aktuelle Position des Anwenders
einen wichtigen Einfluss.

Sie ermdglichen es, auf die ultimative jeweilige Situation des
individuellen potenziellen Kunden zu reagieren und vor allem
auch, Funktionen der Endgerate optimal fiir den Shopping-Prozess
zu nutzen. Seien es eingebaute Features wie Kamera fiir die Pro-
dukterkennung, GPS fiir die aktuelle Position und beispielsweise
die Artikelverfiigbarkeit der nachsten Filiale oder auch der Zugriff
auf die Kontakte zur bequemen Auswahl von Liefer- oder Rech-
nungsadresse.

Eine weitere Herausforderung stellen Tablets dar. Die eigentli-
che Lancierung des Tabletbooms liegt gerade mal knapp zwei Jahre
zurlick und brachte den E-Commerce ins Wohnzimmer. Die Heraus-
forderung im sogenannten Sofa- oder Couch-Commerce liegt darin,
sich auf die Lean-Back-Situation der Anwender einzustellen sowie
Moglichkeiten und Interaktionen des grofien Displays optimal zu
nutzen. Mit iPad & Co ist der E-Commerce nun endlich im Wohn-
zimmer angekommen, eigentlich dort, wo er frither schon mal in
Form von Versandhandelskatalogen war.

Die Vielfalt der Endgerdte stellt Shopbetreiber vor neue Her-
ausforderungen. Es vergeht kaum ein Monat ohne Ankiindigung
eines neuen Gerdtes oder gar eines neuen Gerdtetyps. Als Shopbe-
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treiber kann man gar nicht auf alles reagieren, sondern muss seine
Krafte biindeln und auf die relevanten Gerate konzentrieren. Bisher
sind fiir den E-Commerce die i0S-Gerate effektiv relevant. Es gibt
mehrere Shops, die bereits Umsatzanteile von zehn Prozent und
mehr iiber mobile Endgerate erreichen. Da kann sich kaum ein An-
bieter ganzlich verschliefien.

KONVERGENZ DER DEVICES - ODER ONLINE
WIRD NOLINE

Die Herausforderung fiir den Shopbetreiber besteht darin, sich von
online zum noline zu wandeln. Die Kandle verschmelzen immer
mehr. Der Kunde hat das Kanaldenken schon langst abgelegt und
nutzt denjenigen Kanal, der gerade am geeignetsten, am bequems-
ten oder halt einfach opportun erscheint. Es ist hochste Zeit, dass
auch Shopbetreiber diese Erkenntnis verinnerlichen. Kunden in-
teressieren sich nicht fiir die Kanale, sondern fiir Produkte, Preise
und Services, gepaart mit einem angenehmen und passenden Ein-
kaufserlebnis.

Kanaldenken ist passé. Shops miissen daher auf jedem fiir ihre
Zielgruppe relevanten Kanal prasent und addquat funktional sein.
Die Gretchen-Frage, die beziiglich Mobile und Tablet dabei immer
wieder gestellt wird, lautet: ,Muss ich eine Shopping-App haben
und falls ja, separate fiir das Smartphone und fiir das Tablet? Und
dann fir welche Plattform: Apple, Android, Windows, ...7“.

Die Antwort lautet grundsatzlich ,Ja!*, wenn man das Sorti-
ment der Zielgruppe auf den verschiedenen Devices und in den
jeweiligen Situationen individuell prasentieren will. Kann man
seinem potenziellen Kunden einen Zusatznutzen bieten, wenn man
ihn in seiner mobilen Situation erreicht oder wahrend er auf dem
Sofa entspannt? Kann man die Zusatzfunktionen der jeweiligen
Endgerate wie GPS, Kamera, Neigungssensor, Zugriff auf Kontakte
oder auch grofles Video-Display, Multi-Touch und andere fiir seine
Produktprasentation nutzen?

Die Antwort lautet ,Nein!“, wenn das entsprechende Verkaufs-
konzept auf allen Devices und in allen Situation mehr oder weniger
dasselbe ist. Dann ist jedoch darauf zu achten, dass die Ansicht des
Shops wie auch dessen Usability und Funktionen auf die jeweiligen
Bildschirmgréflen und -ausrichtungen angepasst wird.
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Gelungene Portierung eines Katalogs auf Tablet-Devices bei Manufactum, das die
speziellen Eigenschaften dieses Gerdtetyps beispielhaft nutzt.

WENN PROZESSE DIE MARGEN AUFFRESSEN

Mancher Online-Shop wird in Zusammenarbeit mit Agenturen eu-
phorisch geplant, mit Funktionen gespickt, und neue psychologi-
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sche Tricks erhéhen den Verkaufsdruck. Obwohl sich alle schénen
Versprechen bewahrheiten und die Umsatze nur so sprudeln, bleibt
am Schluss oft doch nur der Gang zum Insolvenzrichter. Wie bitte
kann so etwas passieren?

Ganz einfach: Bei der Shop-Konzeption fithlen sich alle berufen,
mitzureden. Da hat jeder viel Erfahrung und jeder scheint ganz ge-
nau zu wissen, wie es am besten funktioniert. Man ist auch geneigt,
seine eigenen Vorlieben zu integrieren. Aber mal ganz physisch ge-
sprochen geht es hier nur um die ,Schaufensterdekoration im
engeren Sinne“. Man verliert kein Wort iiber Ausbildung des Per-
sonals, Preisgestaltung, Lagerraum, Retouren-Verarbeitung, Riick-
nahme-Schalter, Laderampe fiir die Anlieferungen oder Ubergabe
an den Logistikpartner. Und auch wenn Agenturen hier alle mit
tollen Online-Shopping- und E-Commerce-Verkaufskonzepten auf-
warten und auch die Margensituation lukrativ erscheint, geht oft
vergessen, dass die Betriebsrechnung eine Aufwandseite aufweist.
Und es ist nun mal die 6konomisch logische Folge, dass wenn diese
grofer ist als die Ertragsseite, ein Verlust resultiert.
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Prozessfehler fihrten zu groReren Problemen im Weihnachtsgeschaft beim neu
lancierten Onlineshop von Galeria Kaufhof.

Daher liegen Herausforderungen bei Shopbetreibern neben dem
obligatorischen Umsatzbolzen und Conversion-Optimieren auch
darin, die Aufwande im Zaum zu halten. Genaue Prozessanalysen
und -optimierungen zu fahren, Zahlungsstréme, Cash-Flow-Ma-
nagement im Griff zu haben ist ebenso wichtig wie ein geschicktes
Verhandeln mit Logistikpartnern oder ausgekliigelte Lagerhal-
tungsmethoden, um nur einige zu nennen. Auch ein Amazon ist
nicht zuletzt so unheimlich erfolgreich, weil sie ihre Prozesse wie
kaum ein zweiter Handler optimiert und getunet haben. Der Preis-
kampf ist unerbittlich und die Margen-Erosion unausweichlich. Da
miissen Shopbetreiber besser frither als spater ihre Kosten absolut
unter Kontrolle bringen.

Es ist nicht nur Kosteneffizienz, die den unmittelbaren ge-
schaftlichen Erfolg bringt. Es sind ebenso diese Prozesse, die das
Kundenerlebnis nach dem Einkauf bestimmen. Kommt das richtige
Produkt in der angekiindigten Zeit im erwarteten Zustand oder
eben nicht. Gerade wer ein hoch skalierbares Geschaftsmodell be-
treibt und von 100 Bestellungen pro Monat auf Zehntausende
hochfdhrt, wdre nicht alleine, wenn er sich gerade in diesem Be-
reich sein Genick brechen wiirde. Aktuelles Beispiel bietet hier
Galeria Kaufhof. Mit viel Pauken und Trompeten im Oktober in den
Multi-Channel gestartet, fithrten gemafi Medienberichten Fehler in
den Prozessen mit dem Fulfillment-Partner Arvato zu gréfieren

Problemen im Weihnachtsgeschaft, so dass gar von einem ,Fehl-
start in den Multichannel® zu lesen war [2].

Eine breite Palette an Schwierigkeiten findet man beispiels-
weise, wenn man heute noch nach Problemen bei ,Brands4friends*
bei Google sucht, und die liegen doch schon ein paar Jahre zuriick.
Die Prozesse haben mehrere Auswirkungen auf den betrieblichen
Erfolg. Primar auf die Kosten und sekunddr auf die Umsétze. Denn
schon manch tolles Online-Einkaufserlebnis, das im Schaufenster
und Laden startete, wurde durch schlampiges Fulfillment und in-
kompetente After-Sales-Services getriibt, so dass es wohl kaum zu
einem Anschlusskauf kam.

CUSTOMER LIFECYCLE UND
INTERNATIONALISIERUNG

Besonders die Anschlusskaufe sind wichtig, denn ckonomisch wird
es hier erst wirklich interessant. Nicht nur im E-Commerce ist der
teuerste Kunde der Neukunde. Diese Erkenntnis haben jedoch erst
die wenigstens Shopbetreiber wirklich umgesetzt. In den letzten
Jahren profitierten die Shop-Anbieter von traumhaften Wachs-
tumsraten im zweistelligen, nicht selten gar im dreistelligen Pro-
zentbereich. Da waren Themen wie Festigung der Kundenbasis,
Entwicklung von Kundenbeziehungen oder Customer-Lifecycle-
Analysen oder generelle Themen rund um CRM erst gar nicht auf
der Agenda.

In Anbetracht des zunehmenden Konkurrenzdruckes und des
nicht nur dadurch verlangsamten Wachstums vieler Shops sollten
sich E-Commerce-Verantwortliche auf klassische CRM-Prozesse
besinnen. Potenziale liegen auch hier in der Analyse des Kunden-
verhaltens, der individuellen Ansprache einzelner Segmente, dem
Konzipieren und Durchfiihren von Kampagnen und vielen weiteren
Feldern.

Zudem ist es erst durch die Analyse des Kundenverhaltens
moglich, auch Personalisierungen zu integrieren oder individuelle
Empfehlungen so zu gestalten, dass sie einen relevanten Anteil
zum Umsatz beitragen. Auch hier lohnt sich ein Blick zum Handler
Amazon, der dies wie kaum ein zweiter beherrscht und nach un-
bestatigten Quellen zwischen 25 Prozent und einem Drittel des
Umsatzes rein itber Empfehlungen generiert.

Das gestarkte Bewusstsein, die Kunden zu analysieren, diirfte
eines der Erfolgsrezepte sein, die auch ein Zalando verfolgt. Ein
Blick in deren Quellcode gentigt und man wird dort Hinweise auf
mehr als ein halbes Dutzend Tracking-Tools finden, zahlreiche da-
von auch aus dem Genre des Retargetings.

KOOPERATIONEN UND EMPFEHLUNGEN

Shopbetreiber kénnen aber nicht nur mit der Weiterentwicklung
des Kundenstammes Marktanteile gewinnen, sondern auch mit
dem Erschliefien neuer Markte und durch Kooperationen. Die Hiir-
den bei der Internationalisierung sind nicht mehr so hoch, wie sie
(gefiihlt) waren. Sprachbarrieren sind das eine, aber zumindest in
der EU kann man Zoll- und Wahrungsbarrieren weitestgehend ver-
nachlassigen. Bestehen diese wie im Beispiel der Schweiz, finden
sich zwischenzeitlich zahlreiche Dienstleister, die einem diese For-
malitdten und Prozesse abnehmen.

René Kohler, Griinder und Geschaftsfiihrer, brachte es gegen-
uber Griinderszene in einem Interview kiirzlich sehr schon auf den
Punkt [3]. Nebst der Internationalisierung bieten natiirlich auch
Kooperationen mit anderen Anbietern ideale Mdglichkeiten fiir
Shopbetreiber, ihre Kundenbasis auszubauen.
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SOCIAL NETWORKS - FLUCH UND SEGEN FUR
ONLINE-SHOPS

Die Moglichkeiten, die soziale Netzwerke fiir den Kundendialog
und die Prasenz der eigenen Marke oder der Serviceleistungen bie-
ten, kann man nicht von der Hand weisen. Diese Tatsache alleine
ist fuir viele Shopbetreiber schon Herausforderung genug und bietet
geniigend Stoff fiir einen separaten Fachartikel. Ein ganz besonde-
rer Aspekt von Social Media mit E-Commerce liegt im Potential von
Facebook fiir Empfehlungen in Online-Shops.
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Die sozialen Medien spielen fir viele Online-Shops eine immer gréRere Rolle.

Immerhin bindet ein Grofiteil der fithrenden Online-Shops spezia-
lisierte Dienstleister ein, die sogenannte Recommendations in
Echtzeit einspielen, individuell pro Besucher und dessen
Clickstream. Diese modernen Empfehlungs-Engines (siehe t3n 26,
Artikel ,Kaufempfehlungen mit System*) werten den individuellen
Kundenbesuch aus, vergleichen diesen mit Tausenden von anderen
Verhaltensweisen sowie deren Erfolgsquoten und spielen die Emp-
fehlungen in Echtzeit in den Online-Shop fiir jeden individuellen
Besucher ein (etwas vereinfacht dargestellt).

Ein Mangel aktueller Recommendation-Engines ist jedoch, dass
diese sich in der Regel nur auf den aktuellen Shop oder das Sorti-
ment konzentrieren. Vor allem neuen Besuchern kann man daher
erst nach Ansicht von einigen Artikeln eine adaquate Empfehlung
geben.

Dabei zeigte kiirzlich eine Studie [4], dass mehr als die Halfte
der Shopbesucher bei Facebook eingeloggt bleiben. Und Facebook
bietet iiber seine API den Zugriff auf die Praferenzen des Besuchers
wie auch dessen Social Graph. Hier liegt bei den meisten Online-
Shops noch betrachtliches Potential brach, namlich in der ganzen
demografischen Breite der User. Es sind nicht vornehmlich die jun-
gen Online-Shopper, die gleichzeitig bei Facebook eingeloggt sind.
Auch bei den &lteren Usern meldet sich ein signifikanter Anteil
wahrend seiner Surftour nicht von Facebook ab.

NICHT DEN ANSCHLUSS VERLIEREN

Die Herausforderung liegt nun darin, diese Tatsache fiir die Zukunft
nutzen zu kénnen. Die User kann man zum einen iiber ihren akti-
ven Facebook-Login erkennen, auch wenn diese sich im Online-
Shop noch nicht identifiziert haben. Dies birgt das Potential fiir
individuelle Empfehlungen. Zum anderen kénnen Shopbetreiber
die Vorlieben und Praferenzen aufgrund der Analyse aus dem So-
cial Graph fiir die eigenen Empfehlungen mit nutzen, was nicht nur
deren Relevanz erhéht, sondern wohl auch deren Conversion. Ub-
rigens: Amazon zapft seit Sommer 2010 Facebook fiir seine Emp-
fehlungen an.
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BUSINESS

Die Herausforderungen fiir Online-Shops heute und morgen
sind vielfaltig und dufierst spannend. E-Commerce ist eine Com-
modity und keine Randerscheinung mehr. Der Kunde ist der Treiber
und es ware mehr als wiinschenswert, wenn sich die Shopbetreiber
dieser Herausforderung auch gebiithrend stellen wiirden. @
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[1] Tweet von Jochen Krisch: http://twitter.com/#%21/jkrisch/
statuses/53190966978416640

[2] Multichannel-Fehlstart bei Galeria Kaufhof: http://
www.internetworld.de/Nachrichten/E-Commerce/Handel/
Multichannel-Fehlstart-bei-Galeria-Kaufhof-Order-
Management-versagt-im-Weihnachtstrubel-62993.html

[3] Interview mit René Kohler: http://blog.carpathia.ch/2011/10/29/
strategische-relevanz-des-schweizer-marktes-fur-deutsche-e-
commerce-unternehmer/

[4] Studie ,Facebook-Logins beim Onlineshoppen®: http://
marketingblog.sociablelabs.com/2011/11/22/over-50-of-
shoppers-are-logged-in-to-facebook-while-on-ecommerce-sites/
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