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Editorial

Liebe Leser,

wir haben es heute mit den informiertesten
Verbrauchern aller Zeiten zu tun, die sich jederzeit
mit anderen Verbrauchern austauschen kénnen und
in ihrer Customer Journey ganz selbstverstandlich
zwischen Online- und Offline-Kanalen wechseln.

Dank Google und Co. herrscht heute maximale Trans-
parenz und der Wettbewerber ist nur noch den sprich-
wortlichen Klick entfernt. Zusammen mit der neuen
Erlebnis-Erwartung der Konsumenten sorgt das dafir,
dass Kunden heute zunehmend illoyaler und schwerer zu
binden sind.

Im Rahmen der vorliegenden Studie werfen wir einen
genaueren Blick auf diesen ,,neuen” Konsumenten und
seine Erwartungen. Wir beleuchten die Gefahren, die
sich daraus fiir Handel und Direktvertrieb ergeben und
zeigen lhnen, wo Sie heute ansetzen kdnnen, um lhr
Unternehmen erfolgreich zu differenzieren und auch die
,heuen” Konsumenten erfolgreich zu binden.

Wir haben fihrende Handler und Hersteller mit Di-
rektvertrieb zu ihren Erfahrungen und Einschatzungen
innovativer Kundenbindungs-Ansatze befragt. Dabei ging
es unter anderem um Customer Experience Management
und den Aufbau eigener Kundenbindungs-Plattformen in
Form von Customer Communities.

Dabei haben wir wertvolle Ergebnisse fir Ihre Strategien
und Investitionen gewinnen kénnen, die Ihnen Ideen und
Benchmarks fir Ihre eigenen Aktivitaten geben sollen.

Ich wiinsche lhnen eine inspirierende Lektire.

A, #PZ

lhr Michael Nenninger



Editorial

Liebe Leser,

die Digitalisierung verandert die Art und Weise, wie wir
uns Uber Produkte informieren, diese kaufen und kon-
sumieren. Zusatzlich fihrt der Wettbewerb dazu, dass
Produkte qualitativimmer vergleichbarer werden und
immer seltener allein zur Differenzierung dienen. Neue,
digitale Anbieter nutzen die Situation und transformie-
ren ganze Industrien oder machen diese sogar obsolet.
Faktoren wie Markenversprechen, Zusatzangebote und
Erlebnisse riicken daher starker in den Vordergrund.

Auf der einen Seite werden dadurch etablierte Unterneh-
men bedroht, auf der anderen Seite wird das Moglich-
keitenspektrum bei der Kundengewinnung und —bindung
fir alle erhoht. Mit Hilfe von Customer Experience
Management kdnnen Zufriedenheit, Loyalitdat und Emp-
fehlungsbereitschaft der Kunden gezielt erhoht werden,
um dadurch mehr Neukunden zu gewinnen, die Wieder-
kaufsrate zu steigern und grundsatzlich den Kundenwert
zu erhéhen. Im Kern geht es dabei darum, durch eine
emotionale Bindung des Kunden monetére Incentives/
Rabatte zu ersetzen.

In der Studie beschéftigen wir uns damit, welche Instru-
mente Handler und Unternehmen einsetzen kdnnen, um
ihre Kunden starker an sich binden zu kénnen. Es zeigt
sich, dass das Kundenerlebnis, der Service und arrondie-
render Content Gber den gesamten Kundenlebenszyklus
einen immer wichtigeren Stellenwert einnehmen.

Auch ich wiinsche lhnen eine spannende Lektiire und

hilfreiche Erkenntnisse fiir die Optimierung ihres Ver-
triebs und Kundenmanagements

e

lhr Marcus Worbs



1. Executive Summary

bile und interactive. Sein sich dadurch verdandertes

Informations-, Interaktions- und Kaufverhalten
sowie dessen Folgen fir die Kundenbindung sind das
Thema der vorliegenden Studie.

D er heutige Konsument ist zunehmend social, mo-

Handelstreibende sehen sich heute neuen Gefahren aus-
gesetzt, die einen negativen Einfluss auf die Conversion
Rate am Point of Sale (POS) haben. Viele Konsumenten
erreichen auf ihrer Customer Journey (CJ) den handlereige-
nen Shop mittlerweile gar nicht mehr, da 35 % der Deut-
schen ihre Informationssuche heute bei Amazon! beginnen
und dann meist auch dort kaufen. Von denjenigen, die ihre
Informationssuche noch ,klassisch” bei Google beginnen,
erreicht abermals nur ein Bruchteil direkt den Handler,
denn viele Konsumenten landen dabei zunachst bei einer
der vorgeschalteten Instanzen (u.a. Preisvergleiche, Gut-
schein- und Affiliate-Anbieter) und entscheiden sich dort
haufig fir den glinstigeren Wettbewerber.

Die Studienergebnisse bestdtigen, dass Amazon eine
der wesentlichen Gefahren fiir den Geschaftserfolg ist:
78 % der Handler schadtzen schon heute die von Ama-
zon ausgehende Gefahr als hoch ein — in Zukunft sind
es sogar 83 %. Das zeigt, dass es aktuell keine echten
Losungsansatze fur dieses Problem zu geben scheint.
Google stellt die zweitgroBte Gefahr dar (iber 70 %
sehen Suchmaschinen als grofRe Bedrohung) und ist
malgeblich fir die heute vorherrschende Angebots-
und Preis-Transparenz verantwortlich. Zudem ist Google
,Enabler” fiir weitere Marktteilnehmer wie Preisver-
gleichsportale (mit 63 % heute bzw. 68 % zukiinftig die
drittgrofRte Gefahr).

Von den befragten Unternehmen verfiigen nach eige-
ner Einschatzung aktuell nur 6 % iiber eine sehr hohe
Kundenbindung — es besteht enormer Handlungsbedarf,
insbesondere, da die Kosten der Kundengewinnung
zunehmend steigen! Die Grundsatzfrage heifst: Welche
verbesserten Differenzierungsstrategien zur nachhal-
tigen Kundenbindung und -gewinnung haben Unter-
nehmen? Uber 80 % der Befragten sehen dazu in den
klassischen Handelsfunktionen Preisgestaltung, Logistik
oder Sortimentsauswahl kein Potential mehr. Sehr hohes
Potential wird noch gesehen bei Service (49 %), Erleb-
nis (37 %) und Content (31 %); entsprechende Ansatze
zielen heute aber meist nur auf den POS und machen
sich deshalb weder unabhdngiger von Amazon, noch
verringern sie die Abhingigkeit vom Okosystem Google
und dessen Instanzen.

Um sich zu differenzieren, sollte man nicht nur am POS
positive Erlebnisse schaffen. Man sollte auch die Chan-
ce nutzen, dass Konsumenten in vielfdltigen Bereichen
online aktiv sind und an diesen neuen Touchpoints
verstarkt Erlebnisse bieten.

Ziel muss es sein, mit Customer Experience Manage-
ment liber die gesamte Customer Journey positive Er-
lebnisse mit der Marke zu schaffen. Durch Einbeziehung
der frilhen Phasen, in denen noch gar keine Kaufabsicht
besteht, wird eine umfassendere Art der Kundenbindung
moglich als nur mit klassischen Ansatzen wie Kundenkar-
ten- und Bonusprogrammen, namlich Kundenbindung
vor dem Kauf. Gerade am Anfang suchen Konsumenten
nach Inspiration und wollen emotional abgeholt werden.
Hier steht der Austausch zwischen den Konsumenten

im Fokus. Platziert ein Handler sich schon zu diesem
Zeitpunkt zu einem bestimmten Thema, kann er sich in
den Kopfen der Konsumenten bereits vor der konkreten
Kaufhandlung als ,First Choice” verankern.

62 % der Unternehmen nutzen die frithen Phasen der
Customer Journey nicht konsequent, obwohl diese wichtig
flr die Kundenbindung sind - wer dort mindestens einen
Touchpoint hat, schatzt die eigene Kundenbindung um

42 % hoher ein als Befragte ohne entsprechende Bertih-
rungspunkte.

KEY FACTS

e Nur 6 % der Handler mit sehr hoher
Kundenbindung

e GrolRte Gefahr heute mit 78 % bzw. mit in
drei Jahren 83 % ist Amazon

e Uber 80 % sehen kein Differenzierungs-
potential mehr in klassischen Handels-
funktionen

e Potential zur Differenzierung wird noch bei
Erlebnis (82 %), Service (90 %) und
Information/Content (83 %) gesehen



CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT

- integriert alle Touchpoints

- sichert einheitliches Kundenerlebnis tiber die gesamte Customer Journey
- stellt Marken-Konformitét sicher

- schafft Bindung durch Integration von C2C-Beziehungen in den

Markenkontext

Themenphase Kaufphase After Sales

Fokus: PRODUKT/KAUFABSICHT
Primdre Kommunikationsrichtung: B2C, C2B

Fokus: THEMA/INTERESSENSAUSTAUSCH
Primare Kommunikationsrichtung: C2C

Interesse an Beitrage T
H B
einem Thema erstellen ediirfnis After Sales

ERLEBNIS AN ALLEN TOUCHPOINTS

1. AUSTAUSCH MIT ANDEREN KONSUMENTEN

2. INFORMATION/INHALTE

3. SERVICELEISTUNGEN

CEM-gesteuertes Erlebnis an allen Touchpoints

Handler miissen Konsumenten heute ein Zuhause fir de-
ren Interessensaustausch auf dem eigenen Markenauftritt
bieten, um von der Interaktivitat dieser Touchpoints zu pro-
fitieren: Konsumenten tauschen sich dort untereinander
aus, liefern wertvolle Daten und kénnen dadurch besser
angesprochen werden.

Findet der thematische Austausch unter dem ,,Dach” der
Marke statt, kann sich der Retailer im Kopf der Konsu-
menten als ,,First Choice” verankern. So werden Kunden
schon weit vor dem POS gebunden und man kann den
von Amazon, Google etc. ausgehenden Gefahren friihzeitig
begegnen.

Ein Losungsraum dafiir ist der Aufbau einer eigenen
Plattform, auf der sich Konsumenten mit Gleichgesinnten
zu ihren Interessen und Themen austauschen. Solche
sog. Customer Communities werden zu erfolgstreibenden
Instrumenten der Kundenbindung.

42 % der Befragten halten schon heute eine Customer
Community flr das geeignete Mittel, um die Kundenbe-
ziehung zu starken; fir die Zukunft sehen darin sogar 68 %
grol3es Potential, um alle kundenzentrierten Unterneh-

mensprozesse von R&D Uber Marketing und Sales bis hin
zu After Sales abzudecken — sie bietet Kunden also tiber
alle relevanten Interaktionspunkte hinweg ein Zuhause.

Eine andere Losung, den Kunden schon in den friihen,
themenfokussierten Phasen seiner Customer Journey abzu-
holen, sind digitale Magazine. Diese bieten inspirierenden
redaktionellen Content zu einem bestimmten Themen-
komplex (z. B. ,Digital Lifestyle”) und positionieren das
dahinterstehende Unternehmen dadurch als Experte, der
den Konsumenten als Orientierungshilfe zur Seite steht.
Kommentar- und Sharing-Funktionen sorgen dabei fir
Interaktivitat und erlauben es den Lesern, die Artikel mit
anderen Nutzern zu diskutieren.

Auch Content-Commerce-Ansatze ermdglichen es, den
potentiellen Kunden bereits abzuholen, wenn das Kauf-
interesse erst diffus ausgepragt ist und sich bisher nur

um einen bestimmten Anlass dreht, z. B. die anstehende
Hochzeit oder den nachsten Kindergeburtstag. Dabei wird
um die angebotenen Produkte herum eine mit relevanten
Inhalten bespielte Themenwelt aufgebaut, die den Kunden
zum Stobern einladt, seine Verweildauer erhoht und zu
(zusatzlichen) Kaufen anregt.



menten hat sich durch das Internet nicht nur am

POS, sondern auch weit vor der konkreten Kauf-
handlung massiv verdandert. Handler stehen deshalb vor
vielen Veranderungen und Herausforderungen, die mit
herkdmmlichen Online-Marketing-Instrumenten nicht
mehr problemlos Gberwunden werden kdnnen: Sinken-
de Kundenbindung, steigende Kundengewinnungskosten
und eine zunehmend schwieriger werdende Differenzie-
rung vom Wettbewerber.

D as Informations- und Kaufverhalten der Konsu-

Informationen zur Stichprobenzusammensetzung

2. Zielsetzung und Studiendesign

ZUSAMMENFASSEND SOLL DIE VORLIEGENDE STU-
DIE FOLGENDE KERNFRAGEN BEANTWORTEN:

Wie tickt der ,neue” Konsument und welche Folgen hat
das u.a. fir die Kundenbindung? Welchen Herausfor-
derungen muss sich der Handel aufgrund der zuneh-
menden Digitalisierung der Markte stellen? Wie gut
eignen sich die Handelsfunktionen aktuell und zukiinftig
zur Differenzierung? Wie kdnnen Kunden mit Hilfe von
Customer Experience Management und Customer Com-
munities wieder starker gebunden werden?
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Abbildung 1: Stichprobenzusammensetzung

Sportartikel
Sonstiges
Do-It-Yourself
Medikamente
Blirobedarf
Spielwaren, Baby

Mobel, Dekorationsartikel

Medien (Blicher, CD, DVD, Software)
Hobby-, Sammel- und Freizeitartikel



1.000 DACH-Unternehmen wurden eingeladen, an der
schriftlichen Befragung im Fruhjahr 2015 teilzuneh-
men. Insgesamt haben sich 168 Unternehmen beteiligt
(Rucklaufquote rund 17 %). 81 % der Befragten waren
Entscheider, das Thema hat also hohe Relevanz. In die
Auswertung gehen aufgrund der Zielsetzung alle Teil-

und Kaufverhalten

Informations- und Kaufverhalten der Konsumen-

ten. Sie sind fast durchgehend online, recher-
chieren zu Produkten Gber Amazon oder Google?, Gber
Bewertungen (48 %) und Preisvergleichsportale (47 %)3,
und kaufen vermehrt online (20 % des Umsatzes im
Consumer-Electronics-Bereich wird mittlerweile online
erwirtschaftet, 19 % im Fashion-Bereich?).

D ie zunehmende Digitalisierung verandert das

Sie erfahren entsprechend haufiger zuerst im Web von
neuen Produkten statt Uiber klassische Werbeformate
wie Plakate oder TV-Spots. Sie schenken Meinungen und
Bewertungen von anderen Konsumenten mehr Beach-
tung als klassischen Online-Werbemitteln® und ver-
wenden zunehmend Werbeblocker, um letztere gezielt
auszublenden®.

nehmer ein, die tiber einen POS verfiigen (N = 134). Der
GroRteil sind klassische Handler (119); dazu kommen 15
Hersteller mit Direktvertrieb. Aus Griinden der besseren
Lesbarkeit wird in Zukunft vereinfacht von Handelstrei-
benden gesprochen.

3. Digital Shopping: Verandertes Informations-

Der ,,neue” Konsument ist zunehmend social, mobile,
interactive und dank Smartphone always-on. Er konsu-
miert Inhalte unabhangig von Ort und Zeit, wann und
wo er Lust hat. Dabei nutzt er eine Vielzahl von Kanalen
und wahlt Informationen selber aus (Pull-Kommunika-
tion). Er tauscht sich mit anderen Konsumenten iiber
Themen und in deren Kontext auch iliber Produkte und
Marken aus und teilt seine Expertise zu ,seinem” The-
ma. Er produziert und publiziert zudem umfangreiche
Inhalte zu fir ihn relevanten Themen, u.a. auf dem eige-
nen Blog (Testberichte zu Produkten) oder auf YouTube
(z. B. Unboxing eines neuen Produkts, die Préasentation
eines Shopping-Erlebnisses in Form eines Haul-Videos
oder Tutorials). Er teilt sowohl die eigenen als auch die
von anderen Konsumenten erstellen Inhalte mit seinem
sozialem Netzwerk. Dies alles hat starke Auswirkungen
auf den Handelskanal.
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ERWARTUNGEN AN HANDEL UND DIREKTVERTRIEB

° Nahtlose Cross-Channel-Experience
(z. B. online bestellen und offline abholen
oder retournieren)

° Nicht nur Angebote, sondern Content und
Angebote

VERANDERTE KONSUMENTENERWARTUNGEN

Das veranderte Verhalten beeinflusst die Erwartungen
an den Online-Handel. Konsumenten wollen ein mit
aktuellen technischen Moglichkeiten realisiertes, indi-
viduelles Online-Erlebnis, das den Einkaufserlebnissen
offline in nichts nachsteht’. Diese Erwartungen ernst zu

° Services mit einem klaren Mehrwert

° Moglichkeiten, einfach und direkt Feedback in
Form von z. B. Bewertungen geben zu kdnnen
und sich mit anderen Konsumenten auszutau-
schen

nehmen und zufriedenstellend zu erfillen ist ein Muss,
um Kunden in der verdnderten Online-Welt erfolgreich
zu binden und im Wettbewerb zu bestehen. Sie haben
wesentliche Verdanderungen zur Folge und erzeugen
neue Anforderungen aus Sicht der Konsumenten:

Agenda-Setting
Informationsproduktion Redaktionell und Werbung

Informationsfluss Push durch Unternehmen

Produktsuche Direkt iber Marken/Produkt

Vertrauen/Qualitit

Werte/Marken-Versprechen

Tabelle 1: Durch die Digitalisierung hervorgerufene Verdnderungen

Durch die Digitalisierung wird die Themenfindung (Agenda-
Setting) und Informationsproduktion maRgeblich auf

den Konsumenten verlagert. Unternehmen verlieren an
Einfluss, weil sie nicht mehr tber den Informationsfluss
bestimmen, sondern Konsumenten sich individuelle
,,Content-Cocktails” zusammenstellen.

Konsumenten stehen dem Unternehmen heute auch
nicht mehr alleine und uninformiert gegeniber, sondern
tauschen sich mit ihren Peers aus, die in ,,ihrem” jeweiligen

Durch Unternehmen (= Produkt)

Geringer Umfang und Reichweite, wenig Kanale

Handler als Experte, Konsument als Laie

Durch Konsument (- Thema)
User-Generated-Content

Pull durch Konsument

Viel C2C-Austausch, potentiell
hohe Reichweite, viele Kanale

Konsument in Nischenfragen teils
mehr Experte als Handler

Uber Dienstleister/Empfehlungen

Empfehlungen anderer Konsumenten,
Dienstleister

Themenfeld oft mehr Know-How haben als das Unter-
nehmen (Expertentum). Handler haben es heute also mit
den informiertesten Verbrauchern aller Zeiten zu tun und
verlieren an Sichtbarkeit, weil ihre Zielgruppen nicht mehr
direkt nach Produkten oder Marken suchen, sondern Gber
Dienstleister und Bewertungen. Entsprechend stehen dem
Werte- und Markenversprechen eines Unternehmens
heute Bewertungen und Empfehlungen Dritter gegeniber.
Kann das Unternehmen diese Versprechen nicht halten,
hagelt es negative Bewertungen, die Marke wird kritisiert
oder gar beschimpft.

Die zunehmende Digitalisierung des Konsumenten hat also
an vielen Stellen Einfluss auf die Markte und fuhrt dazu,
dass sich jedes Giiter oder Dienstleistungen vertreibende
Unternehmen heute neuen Gefahren ausgesetzt sieht, die
allesamt zu sinkender Kundenbindung fiihren und einen
negativen Einfluss auf die Conversion Rate am POS haben.



gitalisierung der Markte flihren dazu, dass Hand-

ler heute vor einer Vielzahl Gefahren stehen, die
man mit herkdmmlichen (Online)-Marketing-Instrumen-
ten nicht mehr problemlos tiberwinden kann.

D as veranderte Konsumentenverhalten und die Di-

Die zwei wesentlichen im Zuge der Studie identifizier-
ten Gefahren sind Amazon und das Okosystem Google,
wozu neben der Suchmaschine selbst auch Preisverglei-
che, Aggregatoren und Gutscheinportale zdhlen.

4.1 DIE UBERMACHT AMAZON

Schon heute stellt Amazon fir die Handler die grofRte
Gefahr dar — 78 % der Befragten sehen heute eine
groRe Gefahr im Branchen-Primus. Blickt man drei Jahre
in die Zukunft, erhoht sich dieser Anteil sogar noch auf
83 %, was bedeutet, dass kaum Ideen fir Differenzie-
rungsansatze bestehen. Amazon hilt heute bereits
einen Anteil von rund 25 % am deutschen Online-
markt (und legt im Vergleich zum Durchschnitt eine
fast doppelt so schnelle Wachstumsgeschwindigkeit an
den Tag)® — zuzlglich des erheblichen Umsatzvolumens

onCEn )

O/ sehen von Amazon zukiinftig
/0 grofle Gefahr ausgehen

Gefahr durch Verdrangung

83 %

. hohe Gefahr . geringe Gefahr .keine Angabe

Abbildung 2: Gefahrenpotential Amazon in 3 Jahren

4. Gefahren fiir Handel und Direktvertrieb

der Marketplace-Partner. Fiir 35 % der Deutschen ist
Amazon heute die erste Informationsquelle vor dem
Online-Kauf (mehr als bei Google) und mit groBer
Wahrscheinlichkeit kaufen auch viele dort®.

Die dulerst erfolgreiche Abgrenzung vom Wettbewerb
und Bindung der Kunden erreicht Amazon einerseits mit
exzellenter Logistik und Services, andererseits mit einer
Sortimentsstrategie, die an die Entwicklung der Kauf-
hduser in ihren erfolgreichen Hochzeiten erinnert: Das
Sortiment umfasst mittlerweile neben Baumarkt-Pro-
dukten, digitalen Medien (,,Prime Video“) und Lebens-
mitteln auch Dienstleistungen (z. B. Hotelbuchungen
Uber das 2015 gestartete Amazon Destinations) — der
Online-Handel mit physischen Gitern ist heute nur
noch eine von vielen Sdulen im Geschaftsmodell Ama-
zons.

Fir andere Handler bedeutet dies insbesondere einen
Verlust an Marktanteilen, denn Amazon erreicht durch
den ,First Choice“-Status bei vielen Online-Kaufern
eine extrem hohe Bindung, die andere Handler nicht
erreichen.

onCEn))
T sehen schon heute von
Uber 70 O/ Google grofle Gefahr

0 ausgehen

Gefahr durch Transparenz

. hohe Gefahr . geringe Gefahr

Abbildung 3: Heute von Suchmaschinen ausgehende Gefahr



Heutige und zukiinftige Gefahren fiir den Geschaftserfolg

onCER )

Die groften Probleme stellen Amazon und Google dar

78 %
Amazon
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Suchmaschinen
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Gutscheinportale
48 %
Neue Marktteilnehmer
32%
Ad-Blocker
46 %
Werbeblindheit
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Abbildung 4: Aktuelle und zukiinftige Gefahren fiir den Handel

Mit ,, Dash”, einem Hardware-Button, der z. B. am Kihl-
schrank angebracht wird und durch einfaches Driicken
die Bestellung des eingestellten Produkts direkt bei
Amazon veranlasst, arbeitet der Global Player heute
zudem bereits daran, den klassischen Handel bei kurz-
fristig anfallenden Einkdufen schnelldrehender Produkte
obsolet zu machen. Die durch diese Mechanik erreichte
Convenience sorgt fiir zusatzliche Lock-In-Effekte und
gefdahrdet entsprechend auch die Geschaftsmodelle
anderer Online-Handler.

68 %

21%

49 %

hoch . gering keine Angabe

4.2 DIE ABHANGIGKEIT VOM OKOSYSTEM GOOGLE
Mit einem Marktanteil von 95 % in Deutschland ist
der Begriff ,Suchmaschine” gleichzusetzen mit dem
Suchriesen, der maRgeblich dafiir verantwortlich

ist, dass Konsumenten heute maximale Preis- und
Angebotstransparenz geniefRen. Dies spiegelt sich
auch in den Studienergebnissen wider, denn 74 %

der Befragten sehen in Suchmaschinen heute bereits
eine groBe Gefahr fur den Geschaftserfolg. Von
Googles Marktdurchdringung profitieren zudem



weitere Marktteilnehmer, deren Geschaftsmodell in
besonderem Mal3e auf SEO ausgelegt ist. Dazu gehoéren
unter anderem Preisvergleichs- und Gutscheinportale
sowie Aggregatoren wie Rakuten.de. Konsumenten
starten ihre Suchen in der Regel nicht auf diesen
Portalen, sondern landen meist erst Gber eine
Google-Suche dort. Ein Vergleich der verschiedenen
Entitdten des Google-Universums zeigt, dass Handler in
Preisvergleichsportalen das groRte Gefahrenpotential
sehen (63 % bzw. 68 % sagen, dass heute bzw. morgen
von diesen Portalen hohe Gefahr ausgeht). Warum diese
als besonders gefdhrlich wahrgenommen werden, riihrt
u.a. vom hohen Werbedruck von Preisvergleichsseiten
wie z. B. Check24, resultiert aber auch daraus, dass
Konsumenten hier haufig mit Neukunden- oder
Wechsel-Rabatten bzw. Boni gekédert werden,
wodurch Handler nicht nur potentielle, sondern auch
Bestandskunden verlieren.

Der Konsument durchlduft bei seiner Internet-Recher-
che heute mehr vorgeschaltete Instanzen, bevor er

bei einem Handler landet. Diese Instanzen sind eine
zusatzliche Belastung fir die Margen, da sie einen Anteil
am Verkaufserlds fordern und sich gute Platzierungen
im Listing hdufig zusatzlich bezahlen lassen. Die durch
Google geschaffene Transparenz fihrt zu sinkender
Kundenbindung (die Konkurrenz ist schlielich nur einen
Klick entfernt) und zu massiv steigenden Kundengewin-
nungskosten.

4.3 MEHR KONKURRENZ DURCH NEUE
MARKTTEILNEHMER
Aktuell sehen nur 18 % der Befragten in neuen Markt-
teilnehmern eine groRe Gefahr, in Zukunft erhéht sich
dieser Anteil jedoch auf knapp 32 %. Da vor allem
Hersteller seit Jahren ein Gberdurchschnittliches On-
line-Wachstum (ca. 28 % jahrlich) an den Tag legen, um
u.a. Zusatzumsatze zu generieren®, lohnt an dieser Stel-
le ein differenzierter Blick: Fragt man nur reine Handler
(und lasst Hersteller mit eigenem POS aulRen vor), sieht
das Bild namlich anders aus: Jeder zweite klassische
Handler sieht dann bereits heute eine grolRe Gefahr in
neuen Marktteilnehmern, in Zukunft sind es sogar 69 %.

Auch zeigen immer mehr Online-Anbieter Interesse dar-
an, ein eigenes E-Commerce-Okosystem aufzubauen und
prasentieren wie jlingst Pinterest bereits erste, vor allem
Content-getriebene Losungen: Der Social Bookmarking
Dienst hat im Juni 2015 den Kauf-Button eingefiihrt und
will so zu einer Einkaufsplattform und damit zur direkten
Konkurrenz fiir andere Online-Handler werden?.

Fir klassische Handler bedeutet der Eintritt neuer
Marktteilnehmer Wettbewerbsverdrangung bei gleich-
zeitig sinkender Kundenbindung, denn wo der Kunde
friher Uber den Handler einkaufen ,musste”, kann er
heute oftmals mit gleichem Komfort und Preisvorteil di-
rekt beim Hersteller kaufen oder erwirbt Produkte direkt
auf dem bereits genutzten Online-Dienst.

4.4 WENIGER SICHTBARKEIT DURCH SINKENDE
WERBEWIRKUNG
Eine weitere Gefahr ist die nachlassende Werbewirkung
durch Bannerblindheit und die zunehmende Nutzung
von Werbeblockern, wobei nur rund jeder dritte Befrag-
te jetzt und in 3 Jahren eine Gefahr in Werbeblockern
sieht — mit 44 % bzw. 46 % ist diese Einschatzung bei
Werbeblindheit etwas hoher. Beide Umstande fiihren
dazu, dass z.B. Online-Banner es nicht mehr schaffen,
Produkte/Marken im Bewusstsein des Konsumenten zu
verankern.

Die Kundenbindung sinkt, weil Anbieter eine geringere
Sichtbarkeit bei der Zielgruppe erreichen und dadurch
weniger wahrscheinlich im ,,Awareness Set“ bleiben.
Eine Moglichkeit, der zunehmenden Bannerblindheit zu
begegnen, besteht z. B. im Native Advertising, direkt in
redaktionelle Beitrage eingebetteten, kontextsensitiven
Textanzeigen.

4.5 DAS PROBLEMKIND KUNDENBINDUNG

Die beschriebenen Gefahren gefdhrden vor allem die
Kundenbindung. Dass hier enormer Handlungsbedarf
besteht, steht auBer Frage, denn nur 6 % der befragen
Unternehmen verfligen nach eigener Einschatzung heute
Uber eine sehr hohe Kundenbindung. Zudem liegt bei

39 % die Wiederkaufrate aktuell unter 40 %, fast ein
Viertel der befragten Unternehmen kennen ihre Wieder-
kaufrate gar nicht und der groRte Teil des Traffics eines
Webshops ist mittlerweile gekaufter Traffic. Dieser schon
jetzt problematische Ist-Zustand wird sich in Zukunft sehr
wahrscheinlich noch verschlechtern, da so gut wie alle in
der Studie bewerteten Gefahrenfaktoren mit Blick auf die
Zukunft (3 Jahre) noch gefahrlicher eingeschatzt wurden
und der steigende Bedarf zur Neugewinnung von Kunden
auf Dauer zu teuer ist.

Kundenbindung — Status Quo ‘,ovtER))

Hohe Kundenbindung fiir die meisten Handler
heute nur eine Wunschvorstellung

6 %

. hohe Kundenbindung . geringe Kundenbindung

Abbildung 5: Ist-Zustand Kundenbindung



elche Funktionen des Handels bieten heute noch

Potential zur Differenzierung bei den zwei wesent-
lichen Themen, namlich Kunden zu gewinnen, aber vor
allem aufgrund der stark steigenden Gewinnungskosten
diese auch zu binden? Hierzu wurden Differenzierungspo-

tentiale entlang wesentlicher Handelsfunktionen bewertet.

Was konnen Handler heute noch Besonderes bieten?

5. Differenzierungsstrategien fiir den Handel

Was tun,

wenn's brennt?

onCE” ))

Potential bei den klassischen Handelsfunktionen (Preisbildung,
Sortimentsgestaltung und Logistik) so gut wie ausgeschopft

Preis 4% 12%

Sortiment
Logistik
Service

Content

Erlebnis

. sehr hoch eher hoch

. hoch

Abbildung 6: Differenzierungspotential der Handelsfunktionen

5.1 FEHLENDES DIFFERENZIERUNGSPOTENTIAL BEI
KLASSISCHEN HANDELSFUNKTIONEN

Uber 80 % der befragten Unternehmen sehen in den
klassischen Handelsfunktionen Preisgestaltung, Sortim-
entspolitik und Logistik heute kaum noch relevantes
Differenzierungspotential. Nicht verwunderlich, denn
sich in Zeiten maximaler Transparenz lber Preisfiihrer-
schaft zu differenzieren, gelingt nur noch auf Kosten der
Marge. Nur 4 % sehen in der Preisgestaltung noch sehr
hohes Differenzierungspotential. Dabei handelt es sich
ausschliefflich um Unternehmen mit einem Jahresum-
satz Uber 150 Mio., denn diese profitieren besonders
von Skaleneffekten und kénnen deshalb tber gezielte
Sortimentspolitik (preislich hochattraktive Einzel-
angebote) Kunden gewinnen.

14

‘ eher gering

34% 21% 13%

18% 5% 2%

8% 5%

3%2%
7% 3%3%

8% 3%3%

. gering . kein

keine Einschatzung
moglich

Im Bereich Logistik sehen lediglich 14 % noch sehr hohes
Differenzierungspotential fir das eigene Unternehmen.
Die Lieferung innerhalb von 24 h ist spatestens seit
,Amazon Prime“ aus Kundensicht der Maf3stab. Von
allen Teilnehmer sehen vor allem diejenigen, deren Un-
ternehmen sich im mittleren Umsatzbereich bewegt (50-
150 Mio. €/Jahr), hier noch sehr hohes Potential (19 %).
GroRe (>150 Mio. €/Jahr) und kleine (<50 Mio. €/Jahr)
Unternehmen hingegen kaum (11 bzw. 7 %) — die einen,
weil sie wahrscheinlich schon 24 h-Lieferung etc. anbie-
ten, die anderen, weil sie es sich nicht leisten kdnnen.
Die nachste Evolutionsstufe — Same-Day-Delivery —ist
noch teurer und kann zunachst nur von groRen Handlern




geboten werden. Auch hier ist Amazon wieder Vorrei-
ter: In 14 amerikanischen Metropolregionen gibt es fiir
Prime-Kunden heute schon kostenlose Same-Day-Deli-
very fiir ausgewahlte Produkte. In Sachen 24 h Lieferung
etc. nachzuziehen stellt jedoch keinen nachhaltigen USP
dar — es schiitzt lediglich davor, durch das Fehlen einer
»Standardleistung” beim Kunden negativ aufzufallen.

In der Sortimentsgestaltung sehen nur noch 16 % der
Unternehmen grofRRes Differenzierungspotential. Im
Gegensatz zur Logistik wird es hier aufgrund der schie-
ren GroRe aber immer unmaoglicher, mit Amazon bei
Sortimentstiefe und -breite gleichzuziehen, insbesonde-
re durch die Integration einer Unmenge kleiner Ni-
schenhdndler Uber den Marketplace. Auch eBay mit der
Vielzahl dort aktiver Handler (2013 waren bereits 75 %
der eBay-Transaktionen gewerbliche ,Sofortkauf“-An-
gebote'?) kann bei der Sortimentsgestaltung von einem
einzelnen Handler kaum libertroffen werden. Darliber
hinaus gibt es auf dem deutschen Markt immer mehr
groRe Anbieter wie z.B. Zalando, die sich nach dem er-
folgreichen Besetzen einer Nische nun zum Generalisten
entwickeln. Kurzum: Sich Uber die eigene Sortiments-
gestaltung von solchen Wettbewerbern erfolgreich
abzugrenzen, ist kaum moglich.

5.2 SERVICE

Die Handelsfunktion Service hat fir die Befragten das
héchste Differenzierungspotential. Das Thema ,Service*
ist ein sehr weites Feld, weshalb praktisch jeder Handler
hier beim eigenen Unternehmen an bestimmten Punk-
ten noch Potential sieht.

i

Naheliegende Services (z. B. die Verfligbarkeit der prafe-
rierten Bezahl- und Lieferoptionen) haben heute jedoch
oft schon ,Commodity-Status”, miissen also angeboten
werden, um sich nicht negativ zu differenzieren. Dar-
tiber hinaus fihrt die zunehmende Digitalisierung des
Konsumenten zur Herausbildung ganz neuer Erwartun-
gen an das Serviceangebot: Konsumenten wollen heute
u. a. eine ,nahtlose Cross-Channel-Experience”, also

z. B. den Warenkorb online zusammenstellen und die
Bestellung offline abholen (Click & Collect) oder Online-
bestellungen in der Filiale retournieren.

Services mussen heute auch einen klaren Mehrwert
bieten. Wie das aussehen kann, zeigen Curated-Shop-

ping-Angebote wie Modomoto oder Mass-Customizati-
on-Ansdtze wie myMuesli. Bei allen ist Service ein zent-
rales Element des Geschaftsmodells. Hat ein Kunde das
Gefihl, individuell, personlich und kompetent betreut zu
werden, schafft das auch online Vertrauen und starkt die
Kundenbindung.

Die Kosten fiir solche Services sind jedoch sehr hoch
und werden in Zukunft noch weiter steigen. Es stellt sich
folglich die Frage, wie stark der Konsument hier einge-
bunden werden kann, z. B. als Produzent von HowTos
oder zur Beantwortung von After-Sales-Fragen, um
Kosten zu senken. Damit eine entsprechende Interakti-
on der Konsumenten untereinander moglich wird und
diese in den Service-Prozess integriert werden kdnnen,
bendtigt man jedoch eine eigene Plattform, wo diese
Community-basierten Interaktionen stattfinden kdnnen
(vgl. Kapitel 6. Handlungsempfehlung: Digitalisierung
nutzen).

5.3 CONTENT

Die konkrete Kaufhandlung beginnt mit der Suche nach
Informationen. Es ist daher naheliegend, dass 82 %

der befragten Unternehmen in dieser Handelsfunktion
hohes Differenzierungspotential sehen, denn heutige
Konsumenten recherchieren umfassend, bevor sie ein
Produkt kaufen. Meinungen und Bewertungen anderer
Nutzer haben dabei besonderes Gewicht!* — Deshalb
stehen Content-getriebene Ansdtze heute im Mittel-
punkt des Marketings.

Umfassende und ansprechende Produktinformationen
und Bewertungsfunktionen steigern die Kundenbindung
heute aber nicht mehr, sondern sind wie viele Ser-
vice-Leistungen aus Konsumentensicht Commodities, die
schlicht erfillt werden missen. Auch aus SEO-Sicht sind
sie notwendig, beginnt die Informationsrecherche vieler
Konsumenten heute doch lber eine Google-Suche.
Hochwertige und relevante Inhalte bieten einen
Mehrwert und werden im Gegensatz zu klassischen
Werbeformaten nicht als storend empfunden. Sie
schaffen Vertrauen und regen dazu an, sich Gber das
Unternehmen (und dessen Produkte) hinter dem
Content zu informieren. Bei Bestandskunden sorgen
wechselnde Inhalte dafiir, dass das Unternehmen beim
Konsumenten auch nach dem Kauf ,top of mind” bleibt.

Themenphase Kaufphase After Sales

Fokus: THEMA/INTERESSENSAUSTAUSCH
Primare Kommunikationsrichtung: C2C
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Abbildung 7: Die gesamte Customer Journey mit den verschiedenen Phasen

Fokus: PRODUKT/KAUFABSICHT
Primare Kommunikationsrichtung: B2C, C2B



Die Kosten einer reinen redaktionellen Bereitstellung
von Inhalten sind auf Dauer hoch, weshalb auch hier die
Frage lohnt, wie Content Dritter, z. B. von Herstellern
oder die Konsumenten sinnvoll als Content-Ersteller
eingebunden werden kdnnen. Neben dem Kostenfaktor
hat die Integration nutzergenerierter Inhalte noch
andere Vorteile, z. B. hohe Authentizitat und Relevanz
(da vom User fiir User geschrieben) und vor allem

bei Nischenthemen oftmals héhere Qualitat als
redaktionelle Beitrage (da Nutzer in ,ihrem“ Thema oft
mehr Experte sind, als es der Handler sein kann). Vor
allem aber sorgt der Austausch mit Gleichgesinnten fiir
h6heres Engagement und dadurch zu einer starkeren
Bindung auch an die Community-Plattform, auf der die
Nutzer Content erstellen und interagieren kdnnen.

5.4 ERLEBNIS

Zwei Drittel (66 %) der befragten Unternehmen sehen

in der Handelsfunktion Erlebnis sehr hohes bis hohes
Differenzierungspotential. Online-Shops mussen heute
zu Erlebniswelten werden, denn Konsumenten wollen
begeistert und inspiriert werden. Kernelement der
Erlebnisvermittlung ist fir den GroRteil der in einer
ECC-Studie'* befragten Experten die Inszenierung und
Produktprasentation. Vor allem in Verbindung mit infor-
mativen Content und Beratungs-Services tragen diese zu
einem positiven Kundenerlebnis bei. Die Handelsfunktio-
nen Service, Content und Erlebnis sind also eng mitein-
ander verzahnt. Das positive Kundenerlebnis kann u.a.
mit besonderen Serviceleistungen und ansprechenden,
informativen Inhalten erreicht werden, wird aber auch

Erst im konkreten Kaufprozess oder nach dem Kauf Kun-
den zu binden, wird in Anbetracht der beschriebenen
Hirden heute zunehmend schwieriger und teurer. Fir
eine erfolgreiche Differenzierungsstrategie muss daher
die Kundenbindung neu bewertet werden.

malgeblich durch funktionale Faktoren wie Ease of Use
und Schnelligkeit des Online-Shops beeinflusst.

Sprechen Experten heute von Erlebnis im E-Commerce,
wird dies aber in der Regel auf den Online-Shop und die
konkrete Kaufhandlung bezogen: Eine primar auf den
POS abzielende Differenzierungsstrategie, die z. B. Giber
hochwertigen redaktionellen Shop-Content und attrakti-
ve Services Emotionalisierung und damit Kundenbindung
erreichen will, ist jedoch nicht zwingend Erfolgsgarant
fir eine nachhaltige Differenzierung vom Wettbewerb.
Vor allem |6st sie nicht die Probleme am POS wie sinken-
de Margen und schwindende Marktanteile (vgl. Kapitel
4. Gefahren fur Handel und Direktvertrieb). Es muss
vielmehr die ganze Customer Journey aus einer Kunden-
bindungs-Perspektive heraus betrachtet werden, um alle
relevanten Touchpoints zu identifizieren, an denen dem
Konsumenten ein Erlebnis geboten werden kann, das
sich positiv auf dessen Bindung auswirkt. Diese Journey
beginnt bereits in den friihen Themenphasen der Custo-
mer Journey, weit vor dem eigentlichen Kaufentschei-
dungsprozess (Info, Suche, Kauf). Fiir Handelstreibende
gilt es, sich v.a. bereits in diesen friihen Phasen beim
Kunden zu platzieren. Insbesondere hier bieten sich
noch Moglichkeiten zur Differenzierung und zusatzlich
die Chance, sich von Beginn an als Anbieter der wahl
beim Kunden zu etablieren und eine emotionale Bindung
aufzubauen. Wichtig ist, dass die einzusetzenden Instru-
mente die Kundenziele in diesen Phasen adressieren. Im
folgenden Kapitel stellen wir dafiir passende Instrumen-
te im Detail vor.

6. Handlungsempfehlung: Digitalisierung nutzen

KUNDENBINDUNG ERHOHEN DURCH TOUCHPOINTS
ENTLANG DER GESAMTEN CUSTOMER JOURNEY

Um Konsumenten ein umfassendes positives Marken-
erlebnis zu bieten, ist es notwendig, liber die gesamte
Customer Journey Touchpoints zu besetzen bzw. zu
schaffen.

Themenphase Kaufphase After Sales

Interesse an Beitrage Bediirfnis After Sales
einem Thema erstellen

. Anteil der Handler, die in jeder Phase des entsprechenden Abschnitts Touchpoints haben

Abbildung 8: Anteil der Hdndler, die in den jeweiligen Teilphasen bereits Touchpoints haben



Heute bleiben die Chancen, die sich durch die Verla-
gerung von immer mehr Aktivitdten der Konsumenten
in die digitale Welt ergeben, haufig noch ungenutzt.
Obwohl sich dort wesentlich mehr und einfachere Mog-
lichkeiten bieten, positive Kundenerlebnisse zu schaffen,
besitzen lediglich 20 % der Handler bereits Touchpoints
in allen Phasen des Kaufprozesses. Dabei reichen die
Ansdtze vom eigenen themengetriebenen Blog tiber Pro-
jekte in den Bereichen Open Innovation oder Produkt-
tests bis hin zu einer themengetriebenen Community
zum Austausch der User untereinander.

Vor allem die fiir eine Differenzierung tiber Content
oder Erlebnis besonders relevante frilhe Themenpha-
se der Customer Journey wird bisher kaum bedient,
denn bis zu 62 % der Unternehmen nutzen die frithen
Phasen nicht konsequent, obwohl diese besonders auf
die Kundenbindung einzahlen: Wer heute in der The-
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Abbildung 9: Vergleich Anteil der Befragten mit hoher Kundenbindung
mit vs. ohne Touchpoints in den friihen Phasen der Customer Journey

menphase mindestens einen Touchpoint hat, schatzt die
eigene Kundenbindung um 42 % hdéher ein als die ohne
entsprechende Beruhrungspunkte.

Besonders die von hoher User-Interaktion gepragten
Phasen ,Austausch” und ,Beitrage erstellen” machen
den Handlern heute noch Probleme: Mehr als die Halfte
der Befragten hat in diesen Phasen gar keinen Kontakt
zum Kunden und verschenkt so wertvolles Kundenbin-
dungspotential. Denn macht der Konsument schon wah-
rend des Austauschs zu einem Thema bzw. am Anfang
seines Informationsbediirfnisses eine positive Erfahrung
mit dem Handler, wird er auch eher bei diesem kaufen.
Dies wird u.a. dadurch belegt, dass Handler mit Touch-
points in dieser Phase des Kaufprozesses ihre Kunden-
bindung deutlich (um 19 %) hoher einschatzen.

Um dieses Kundenbindungspotential bestmdglich zu
nutzen, stellt sich im Rahmen der Digitalisierungsstra-
tegie die Aufgabe, Touchpoints entlang der gesamten
Customer Journey nicht nur aktiv zu nutzen, sondern
diese auch so zu gestalten, dass der Kunde die durch
den Handler damit vorgegebene Route moglichst nicht
mehr verldsst. Dazu gehort auch die Wahl der richtigen
Kommunikationsform fiir jede Phase und jeden Kontakt-
punkt.

C2C-KOMMUNIKATION MIT THEMENFOKUS ZUR
BINDUNG AN DEN EIGENEN SHOP NUTZEN

Bei den befragten Unternehmen dominiert bei der
Ausgestaltung der Touchpoints entlang der Customer
Journey in allen Phasen noch die klassische B2C-Kom-
munikation. Auch die Kommunikation ist mit 61 %

noch deutlich mehr produkt- als themenlastig (39 %).
Bieten Handler bereits Touchpoints in den wichtigen C2C
(Customer-to-Customer)-Phasen ,Austausch” und ,,Bei-
trage erstellen, so wird in 19 % der Falle dabei schon
auf C2C-Kommunikation gesetzt. Die Studienergebnisse
unterstreichen, wie wichtig die friihen Phasen fir die
Kundenbindung sind: Wer bereits heute C2C-Touch-
points in den genannten Phasen hat, schatzt die eigene
Kundenbindung um 19 % hoher ein als die ohne entspre-
chende Beruhrungspunkte.

Einigkeit besteht ebenfalls dariiber, dass C2C-Touch-
points vor dem Kauf relevant fiir den Unternehmenser-
folg sind. Die dem Kauf vorgelagerten Informations- und
Suchphasen werden dabei bisher als am wichtigsten be-
wertet (68 % sehen eine hohe Relevanz von C2C-Touch-
points in der Informations-Phase): Denn hier verlasst
sich der Konsument vor allem auf Meinungen und
Bewertungen anderer Kaufer und entsprechend wichtig
sind diese fir den Erfolg des Handlers.

In Bezug auf die Themenphase der Customer Journey
herrscht hingegen noch eine gewisse Diskrepanz hin-
sichtlich eingeschatzter Wichtigkeit von C2C-Touchpoints
und tatsachlichem Vorhandensein selbiger:



Wie relevant fiir den Geschaftserfolg sind die verschiedenen
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Customer-to-Customer-Touchpoints der Customer Journey?

C2C-Touchpoints am wichtigsten direkt vor dem Kauf — jeder Zweite
hat auch Wichtigkeit der frithen Themenphasen bereits erkannt
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Abbildung 10: Relevanz von C2C Touchpoints fiir Geschdftserfolg entlang der gesamten Customer Journey

Mehr als die Halfte der Teilnehmer schatzen die Rele-
vanz von C2C-Touchpoints fir den Unternehmenserfolg
z.B. in der Phase , Interesse an einem Thema“ als hoch
ein, 83 % davon haben aber keine Touchpoints in dieser
Phase.

Wenn diese Touchpoints im Zuge der Digitalisierungs-
strategie ebenfalls besetzt werden, ist zu beachten,
dass hier vorwiegend Menschen mit anderen Menschen
(C2C) tber ein gemeinsames Thema kommunizieren.
Die reine Marke ist dabei selten das Zentrum der Kom-
munikation, was den Aufbau einer emotionalen Bindung
Uber den Austausch der Konsumenten untereinander
schwierig macht. Will ein Handelstreibender im Rahmen
seiner Differenzierungsstrategie hier Service, Content
und Erlebnis bieten, muss innerhalb der C2C-Kommu-
nikation ein passender thematischer Kontext gefunden
und genutzt oder geschaffen werden. Durch das Beset-
zen eines Themas wird dann indirekt eine Bindung zum
Kunden aufgebaut.

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT (CEM)

... bezeichnet die Schaffung positiver Kunden-
erfahrungen zum Aufbau einer emotionalen
Bindung zwischen Anwender und Produkt bzw.
Anbieter.

Vorrangiges Ziel von CEM ist es, aus zufriede-
nen Kunden loyale Kunden und aus loyalen
Kunden ,begeisterte Botschafter” der Marke
oder des Produkts zu machen.

(,,saitsfied — loyal — advocate®)

Damit setzt CEM nicht nur auf direkte Auswir-
kungen wie etwa Kaufbereitschaft, Umsatz oder
die Nutzungsintensitat, sondern ganz gezielt
auch auf indirekte Effekte wie Mundpropaganda
und Weiterempfehlungen. Das soll idealerweise
an jedem Touchpoint erreicht werden.



Anteil der Handler mit Touchpoints in den jeweiligen Phasen
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Abbildung 11: Touchpoint-Nutzung entlang der gesamten Customer Journey

6.1 CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT

Die umfassende Betrachtung der Kundenerlebnisse und
Erfahrungen entlang der gesamten Customer Journey
erfolgt heute auf Basis eines Customer Experience Ma-
nagements (CEM). Rund ein Drittel (36 %) der befragten
Unternehmen betreiben heute bereits aktiv CEM und
28 % planen die Einfliihrung im eigenen Unternehmen.
Dass sich ein aktives CEM positiv auf die Kundenbindung
auswirkt, zeigen die Studienergebnisse: Unternehmen,
die hier aktiv sind, haben nach eigener Einschatzung
eine um 35 % hohere Kundenbindung als Unternehmen
ohne CEM (43 %).

Ein professionelles CEM erlaubt es, die wesentlichen
Differenzierungspotentiale von Content, Service und
Erlebnis in der digitalen Welt konsequent zu nutzen.
Damit dieses Potential bestmdglich ausgeschopft
werden kann, muss aber auch der Frage nachgegangen
werden, wo diese Funktionen in der Customer Journey
(am starksten) wirken. Jeder zweite Handler versucht
heute bereits durch positive Kundenerlebnisse bei der
Produktnutzung und Interaktion mit dem Unternehmen

Beddrfnis

Information
After Sales

emotionale Markenbindung zu erzeugen. Im Rahmen
einer Digitalisierungsstrategie muss dieser Ansatz nun
auch auf die friihen, themenfokussierten Phasen

der Customer Journey ausgeweitet werden, um

aus dem reinen Einkaufserlebnis ein ganzheitliches
Markenerlebnis zu erzeugen und dadurch die Kunden
wieder besser zu binden, denn: Unternehmen, die schon
heute diese friihe Themenphase nutzen, haben im
Vergleich zu den Nachziiglern eine sogar um 42 % hohere
Kundenbindung.

Da die friihen Phasen gepragt sind von themenorien-
tiertem Interessensaustausch, sind es vor allem Mehrwert
stiftende Informationen (Content is King!) und Services,
die an dieser Stelle erheblich zur Gestaltung eines
ganzheitlichen Markenerlebnisses beitragen. Bietet ein
Handler beispielsweise ein inspirierendes Onlineangebot
mit einem thematischen Fokus, beginnt das positive
Erleben bereits in der Phase des allgemeinen Interesses an
einem Thema. Marken miissen heute also auch im Online-
Markt fir ein klares Thema und/oder Erlebnis stehen.
Dabei ist stets sicherzustellen, dass dieses Erlebnis Gber
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Abbildung 12: Customer Experience Management — aktive und geplante MafSnahmen

alle Kanéle (online wie offline) einheitlich gestaltet ist,
um der Kundenerwartung nach einer nahtlosen Cross-
Channel-Experience gerecht zu werden.

Auch ein personalisiertes Kundenlebenszyklus-Manage-
ment, das bereits von 36 % der Handler betrieben wird,
profitiert von den Moglichkeiten der Digitalisierung. So
kdnnen Handler durch Beitrage, die der Kunde auf einem
Onlineangebot erstellt, schon weit vor dem eigentlichen
Kauf erfahren, womit er sich gerade beschaftigt und diese
Informationen in die Inhalte der Kommunikation zum
Kunden einbringen. Damit wird vor allem der Ansatz un-
terstlitzt, sich Gber Content positiv zu positionieren, denn
erhalt der Kunde zum richtigen Zeitpunkt die passenden
Informationen, beeinflusst dies die Kundenbindung nach-
haltig.

Viele CEM-Ansétze, die von den Befragten heute schon
verfolgt werden oder geplant sind, zielen bereits darauf
ab, die ,,neuen” Kundenerwartungen in Bezug auf Content,
Service und Erlebnis (besser) zu erfillen: So betreiben 43 %

NATIVE COMMERCE

... bezeichnet die organische (native) Integration
relevanter Produkte oder Produktempfehlun-
gen in die User-Experience auf Websites, deren
Fokus nicht E-Commerce ist (also z. B keine
Online-Shops)

CONTENT COMMERCE

... bedeutet die Verzahnung von Produkten und
thematisch relevantem Content. Um die Produk-
te des Shops wird eine Themenwelt aufgebaut,
die Uber zusatzliche Inhalte Mehrwert bietet,
den Kunden abholt und zu Kaufen anregt.



der Befragten Unternehmen heute z. B. bereits aktives
Cross-Channel-Management, um den Konsumenten einen
barrierefreien Wechsel zwischen allen Vertriebs, Service-
und Kommunikationskandlen zu ermdglichen. Auch hier gilt
es, in eine konsequente Weiterentwicklung in Richtung der
digitalen Bedirfnisse der Konsumenten zu investieren.

Wird die Customer Journey Content-getrieben bearbeitet
(indem man als Marke ein Thema besetzt), konnen dariiber
hinaus POS und Content enger miteinander verzahnt
werden und werten sich dadurch gegenseitig auf: Mit
innovativen Native-Commerce-Ansatzen konnen Produkte
mit direkter Kaufmoglichkeit (und damit der POS) durch
intelligente Integration direkt in den Content der friihen
Themenphase gebracht werden. Gleichzeitig kann der zu
diesen Themen generierte Content genutzt werden, die
Produktwelt des Online-Shops mit relevanten Inhalten
anzureichen (Content Commerce). Fiir beide Ansatze be-
notigt man aber erlebnisgetriebene Content-Ansatze.

6.2 RAUM SCHAFFEN FUR INFORMATION, SERVICE
UND ERLEBNIS

Die konsequente Weiterentwicklung einer Differen-
zierungsstrategie Uber Content, Service und Erlebnis
bedeutet nicht nur, bestehende Touchpoints in allen
Phasen der Customer Journey abzudecken, sondern die
Bedurfnisse der Konsumenten entlang der gesamten
Customer Journey auf dem eigenen Online-Angebot zu
befriedigen.

Bietet der Handler dem Kunden die Moglichkeit, den
Grofteil der Customer Journey unter dem gleichen Dach
zu durchleben (beginnend mit dem vagen Interesse an
einem Thema Uber den Austausch dazu mit anderen
Kunden bis hin zu Informationssuche und Kauf sowie
der Beratung im After Sales), entsteht dadurch nicht nur
ein USP, der maRgeblich zur Kundenbindung beitragt,
sondern auch ein ganzheitlicher Erlebnisraum.

VORTEIL EINER EIGENEN COMMUNITY-LOSUNG

o Hohe Effizienz: Alle MaBnahmen im Rahmen der CEM-Strategie kénnen hier gebiindelt werden und
zahlen auf das Ziel der Kundenbindung an einem dem Warenkorb sehr nahen Ort ein.

e Volle inhaltliche Kontrolle: Der Handler gibt das Thema vor und kann es gezielt redaktionell planen und

steuern.

e Absolute Gestaltungsfreiheit: Im Gegensatz zu Auftritten in sozialen Netzwerken muss man sich nicht
an deren Regeln halten und kann Kampagnen und Aktionen hinsichtlich Design, Mechanik und Teilnah-

me-Regelungen vollig frei gestalten.

o Alleinige Datenhoheit: Alle Gber den eigenen Erlebnisraum gewonnenen Daten (sowohl Content als
auch personenbezogene Daten wie Adressen) gehdren dem Handler und — nicht wie bei sozialen Netz-
werken — dem Betreiber. Darliber hinaus konnen hier Profile entstehen, die wiederum fir weitere CEM

Malnahmen genutzt werden kdnnen.

e Geringere Kosten: Setzt der Handler in der Kundenbindung weit vor dem Kauf an, reduzieren sich langfristig
massiv die Kosten in den Bereichen Kundengewinnung und -bindung. Einmal in den Erlebnisraum gezoge-
ne Konsumenten lassen sich immer wieder an den verschiedensten Stellen der Customer Journey und des

Customer Lifecycles ansprechen.

Plattformen, auf denen sich Konsumenten untereinan-
der austauschen, bezeichnet man als Community. Der
Aufbau einer eigenen Customer Community tragt durch
mehrere Effekte zu einer verbesserten Kundenbindung
bei.

Eine eigene Community deckt alle auf dem eigenen
Angebot realisierbaren Touchpoints ab und kann dem
Konsumenten als integrierte Gesamtlésung in allen Pha-
sen seiner Customer Journey das zur Marke passende

Erlebnis bieten. Sie ist Plattform fiir den Austausch der
Konsumenten untereinander und wegen ihrer thema-
tischen Nahe zum Angebot des Handlers besonders
geeignet fur Content- und Native- Commerce-Ansétze.
Gleichzeitig kann der Retailer durch die Verwendung von
Nutzerprofilen Daten und Leads sammeln, was ein ge-
zielteres Aussteuern zukiinftiger Marketing-Kampagnen
sowie zusatzliche Kunden bedeutet.



CUSTOMER EXPERIENCE
MANAGEMENT

- integriert alle Touchpoints

- sichert einheitliches Kundenerlebnis liber die gesamte Customer Journey

- stellt Marken-Konformitéat sicher

- schafft Bindung durch Integration von C2C-Beziehungen in den

Markenkontext

Themenphase Kaufphase After Sales

Fokus: THEMA/INTERESSENSAUSTAUSCH
Primadre Kommunikationsrichtung: C2C

Fokus: PRODUKT/KAUFABSICHT
Primdre Kommunikationsrichtung: B2C, C2B

Interesse an Beitrage oo
. Bediirfnis After Sales
einem Thema erstellen

ERLEBNIS AN ALLEN TOUCHPOINTS

1. AUSTAUSCH MIT ANDEREN KONSUMENTEN

2. INFORMATION/INHALTE

3. SERVICELEISTUNGEN

Abbildung 13: CEM-gesteuertes Erlebnis an allen Touchpoints

WIE WIRKT DIE EIGENE CUSTOMER COMMUNITY
AUF DIE KUNDENBINDUNG?

Eine Community bietet dem Konsumenten die Moglich-
keit, sich mit Gleichgesinnten liber gemeinsame The-
men auszutauschen und sich miteinander zu vernetzen.

Der Bezug zur Marke entsteht dabei durch die Veror-
tung des Austauschs direkt auf dem Angebot des Un-
ternehmens und durch die Besetzung eines zur Marke
bzw. zur Produktwelt passenden Themas. Durch die
C2C-Interaktion entwickelt sich eine soziale Bindung zu
anderen Nutzern der Community (C2C-Beziehung) und
eine emotionale Bindung zum Thema der Community.
Aus dem daraus resultierenden Engagement entsteht
wiederum weiterer UGC-Content, der langfristig vor
allem die Redaktionsbudgets, die notwendig sind, um
Konsumenten nachhaltig Uber Inhalte zu binden, entlas-
tet.

Passt das Thema zum Retailer, verankert sich dieser in
den Kopfen der Community-Nutzer als , First Choice”,
noch bevor ein konkretes Kaufinteresse entsteht. So
entsteht Kundenbindung bereits vor dem Kauf.

Jeder dritte Handler (39 %) setzt bereits heute im Zuge
seines CEM auf Customer Communities und digitale Kun-
denservice-Angebote, um positive Kundenerlebnisse zu
schaffen. In einem Jahr wird sich dieser Anteil auf

71 % fast verdoppeln, da 32 % planen, in den nachsten
12 Monaten hier aktiv zu werden. Nicht verwunderlich,

denn 68 % der befragten Unternehmen glauben, dass
aufgrund des veranderten Konsumentenverhaltens eine
eigene Customer Community vor allem mit Blick in die
Zukunft groRes Potential zur Verbesserung der Kunden-
beziehung besitzen wird (44 % heute).

Einsatz von Customer

onCE” ))

Communities
O/ setzen in Zukunft auf Communities
(O fiir bessere Kundenbeziehungen

50 %

40 %
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20%
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Abbildung 14: Aktueller & geplanter Einsatz von Customer Communities



7. Fazit

rungsstrategie, die durch ein ganzheitlich ausgerich-

tetes CEM auch die friihen, von C2C-Beziehungen
gepragten Phasen der heutigen Customer Journey richtig
integriert und Gber thematisch getriebene Service- und
Content-Erlebnisse Kunden schon vor dem Kauf bindet,
verlieren Amazon und Google einen groRen Teil ihres
Schreckens. Ein moglicher Losungsraum dafir ist die auf
dem eigenen Online-Angebot eingebettete Customer
Community.

S etzt man auf eine digital getriebene Differenzie-

Fir alle Themenwelten samtlicher Sortimentsschwer-
punkte Communities mit einer relevanten GréRe und
qualitativ hochwertigem Content aufzubauen, wiirde

Amazon mit seinem transaktional getriebenen Ge-
schaftsmodell nur sehr schwer gelingen. Vor allem
(Fach)-Handler konnen gerade hier ihre Kompetenz aus-
spielen, indem sie sich auf eine (zum Unternehmen pas-
sende) Themenwelt fokussieren und sich so als ,First
Choice” in den Kopfen der Nutzer verankern: So wird ein
Drogeriemarkt zum Inbegriff flir Beauty, der Baumarkt
zum Synonym fir Do-it- Yourself oder der Elektronik-
markt gleichgesetzt mit Technik-Kompetenz.

Google wird von der Gefahr zum Helfer, denn guter
Content wird mit hoher Sichtbarkeit belohnt und sorgt
dafir, dass der Kunde den Handler auch zu kontextuel-
len Themen und nicht nur Gber eine Produktsuche fin-
det. Zugleich durchlduft er dabei weniger vorgeschaltete
Instanzen, da Preisvergleichs- und Gutscheinportale auf
Produkt-, und nicht auf thematische Suchen setzen, um
Konsumenten abzugreifen.

Auch andere Ansdtze wie z. B. Content-Commerce sind
eine mogliche Losung dafiir, die potentiellen Konsumen-
ten bereits friih abzuholen, wenn das Kaufinteresse bis-
her vielleicht nur fiir ein Thema ausgepragt ist (z. B. der
nahende Kindergeburtstag), aber noch keine Entschei-
dung hinsichtlich konkreter Produkte getroffen wurde.
E-Commerce-Angebote wie Tambini, ein Online-Shop,
der sich auf Kindergeburtstage spezialisiert hat, betten
ihre Produkte dazu in inspirierende Themenwelten ein,
wo Eltern Anregungen fiir Spiele, Party-Mottos und
Rezepte erhalten und das entsprechende Material dann
auch direkt kaufen kdnnen. Die Themenwelten laden
zum Stdbern ein, erhdhen die Verweildauer und regen
zu (zusatzlichen) Kaufen an.

Eine digital getriebene Differenzierungsstrategie ver-
bessert die Kundenbindung, ermdglicht effizientere
MarketingmaBnahmen (Mehrweg- statt Einweg-Marke-
ting) und verringert durch Kunden-helfen-Kunden-An-
satze die Kosten im After Sales — der Umsatz steigt bei
verbesserten Margen.
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Cc2C

Customer-to-Customer-Kommunikation bedeutet die
Schaffung eines Raumes, in dem Konsumenten mitein-
ander interagieren, kommunizieren und sich vernetzen
kdénnen.

CEM

Customer-Experience-Management bezeichnet die
Schaffung positiver Kundenerfahrungen zur Erreichung
einer héheren Loyalitat gegenliber der Marke sowie Zu-
friedenheit mit dem erworbenen Produkt. Dazu werden
moglichst viele und qualitativ hochwertige Touchpoints
zwischen Kunden und Unternehmen geschaffen. Ziel ist
es, normale Kunden zu loyalen Kunden und loyale Kun-
den zu sog. ,Brand Advocates” zu machen.

COMMODITY

bezeichnet hier Services oder Leistungen, die von Konsu-
menten als Standard angesehen und deren Vorhanden-
sein deshalb bei einem Anbieter vorausgesetzt wird. Ist
eine solche Leistung nicht vorhanden, hat dies wahr-
scheinlich negative Auswirkungen auf die Conversion
Rate.

CONTENT

bedeutet unterhaltende, beratende und informierende
Inhalte. Hier steht im Vergleich zu werbenden Techniken
nicht die positive Darstellung des Unternehmens bzw.
der Produkte im Vordergrund, sondern der Mehrwert
fiir den Konsumenten.

HAUL

Ein Haul-Video wird von Privatpersonen auf Videopor-
talen wie z.B. YouTube verdéffentlicht. Darin stellen i.d.R.
jungere Frauen kirzlich gekaufte Kosmetikartikel, Klei-
dung oder modische Accessoires vor. Sie beschreiben
die gekauften Produkte, oftmals eingebettet in einen
kurzen Erlebnisbericht zum Shopping-Erlebnis.

NATIVE COMMERCE

bezeichnet die organische (native) Integration relevanter
Produkte oder Produktempfehlungen in die User Expe-
rience auf Websites, deren Fokus nicht E-Commerce ist
(also z.B. keine Online-Shops), sondern Content.

ITI. Glossar/Abkiirzungsverzeichnis

SEO

Search-Engine-Optimization (Suchmaschinenopti-
mierung) bezeichnet MalRnahmen, die Webseiten in
Suchmaschinenrankings in den unbezahlten Ergebnissen
auf héheren/besseren Listenplatzen erscheinen lassen
sollen. Dies geschieht durch Off- und OnPage-Optimie-
rung.

SEA

Search Engine Advertising (Suchmaschinenwerbung)
bezeichnet die Summe aller bezahlten Direkt-Werbe-
maRnahmen innerhalb von Suchmaschinen im Rahmen
des Onlinemarketing-Mix. Darunter fallt z.B. auch das
Schalten von Google AdWords.

SEM
Search-Engine-Marketing (Suchmaschinenmarketing) ist
der Uberbegriff fiir SEO und SEA.

TOUCHPOINT

meint jeden Ort, der eine Schnittstelle eines Unterneh-
mens, einer Marke oder eines Wirtschaftsguts mit po-
tentiellen, ehemaligen oder aktuellen Kunden darstellt.

UGC

User-Generated-Content oder ,,nutzergenerierter Inhalt”
bezeichnet alle Medieninhalte, die von Nutzern (fir
Nutzer) erstellt wurden.

ZERO MOMENT OF TRUTH

wurde als Begriff von Google 2011 eingefiihrt und be-
zeichnet die gesamte Online-Recherche, die ein Konsu-
ment durchfihrt, bevor er ein Produkt kauft. Dank des
Internets sind Konsumenten heute in der Lage, mehr
Uber das Produkt zu lernen, als der Handler Giber das
Produkt weil3.
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Individuelle Prasentation der Studienergebnisse und Learnings
HABEN SIE UBER DIE STUDIENERGEBNISSE HINAUS INTERESSE AN...

a Detaillierteren Auswertungen und
Background-Informationen?

e Branchen-Insights in Verbindung mit
Best-Practice-Beispielen?

° Innovativen Native-Commerce-Ansatzen, e Anséatzen, wie Sie mit Hilfe einer eigenen
die Kaufe direkt aus dem Content-Bereich Customer Community lhre Kunden
heraus ermoglichen, so die User Journey friiher binden und dadurch Ihre Umsatze
verkirzen und die Conversion Rate steigern? nachhaltig steigern kdnnen?

e Einem Erfahrungsaustausch zum Thema e Vernetzung & Austausch zu Cross- und
Customer Experience Management? Multichannel-Strategien?

Tel | +49-89-80 99 078-12
E-Mail | studie@voycer.com
www.voycer.com

Kontaktieren Sie uns!

Wir setzen uns zeitnah mit lhnen in Verbindung,

um einen passenden Termin zu finden.
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