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Wie Onlinehandler Kunden richtig ansprechen und mit Versand- und Lieferservices fuir sich gewinnen
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<= Hermes

VORWORT

VORWORT ZUR STUDIE

Online-Shopper sind Zielkaufer und Gewohnheitstater. Das ist ein zentrales Ergebnis der Studie ,Wen begeistern Sie
morgen?’, die wir letztes Jahr gemeinsam mit dem ECC KéIn durchgeflhrt haben. Uber 70 Prozent der Konsumenten
kaufen hiernach online ganz gezielt und wahlen dafur Online-Shops aus, bei denen sie ohnehin regelmafig kaufen. Mit

der fortschreitenden Konzentration ist die (Neu-)Kundengewinnung im Onlinehandel also keine leichte Aufgalbe.

Welche Maglichkeiten haben Onlinehandler, Kunden heute und morgen zielgenau anzusprechen und an sich zu
binden? Welche Relevanz hat Social Media? Und welche Rolle spielt hierbei die Logistik? Sind Zustell-Roboter, Drohnen

und Co. wirklich abstrakte Zukunftsmusik oder kénnen sich Konsumenten die Umsetzung bereits vorstellen?

Gemeinsam mit unserem langjahrigen Partner, dem ECC Koln, sind wir diesen Fragestellungen auf den Grund gegan-
gen. Mit den Ergebnissen, die im Rahmen unseres ,Create eCommerce’-Programms entstanden sind, wollen wir den

Handlern das Kundenverhalten naher bringen und innen konkrete Empfehlungen an die Hand geben.

Lassen Sie sich von den nachfolgenden Ergebnissen inspirieren und Uberraschen. u
Wir widnschen lhnen viel Spaf3 beim Lesen. %

Create your eCommerce. Weil es Ihnen wichtig ist, ist es uns wichtig. @

Mit den besten GruRen @ -
) Oig
f A6 5 oo™
" roy von Hermes und € e
NICOLA PERL E

Division Manager Ecommerce, POS Management & Marketing | Hermes Germany GmbH
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Diesen Quellen vertrauen Konsumenten vor dem ,Klick"

ANSPRACHE UBER MARKTPLATZE
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BETRACHTETE ZIELGRUPPEN IM UBERBLICK

Umsatzstark und zukunftsweisend - Heavy-Online-Shopper und Smart Consumer unter der Lupe.

HEAVY-ONLINE-SHOPPER

.. hutzen das Smartphone intensiv (sind von
morgens bis abends erreichbar, das Smartphone
ist ihr Helfer in allen Alltagssituationen) und
haben einen hoheren Bildungsalbschluss.

.. kaufen mindestens einmal wochentlich
online ein und tatigen mindestens 50 Prozent
inrer Einkaufe (ohne Lebensmittel) online.

Umsatzstarkste Kundengruppe: Sie standen 2016 ~Early Adopter“: Stehen neuen Produkten
bereits fur fast ein Drittel des Onlinehandelsvolumens. und Technologien aufgeschlossen gegenuber.

Starkes Wachstum: 2015 lag der Anteil noch bei Zukunft: Ceben Aufschluss Uber das
unter 10 Prozent, 2016 bereits bei 12,6 Prozent. Konsumentenverhalten von morgen.

@ Alter: 41 Jahre @ Alter: 36 Jahre
Geschlecht: @ 48 % @ 52 % Geschlecht: @ 49 % @ 51 9%

® @ Nettohaushaltseinkommen: ® Nettohaushaltseinkommen: 2500 € bis 2999 €
2.500 € bis 2999 €, 23 % verdienen (ber 4000 € 1 6,9 %

B R e 15 2 der Online- Amazon-Prime-Nutzer: 50 %
Shopper

Autobesitz: 4 von 5 besitzen ein Auto

—>» HOHE KAUFKRAFT

Quelle Smart Consumer: ECC Kdln: Cross-Channel - Quo Vadis?, Kéln, 2017.




INFORMATIONSKANALE

+KLICK” AUF DEN ERSTEN BLICK

INFORMATIONS-
KANALE

Diesen Quellen vertrauen
Konsumenten vor dem ,Klick”

Produktbeschreibungen und -bewertungen
in Online-Shops, Reviews Uber Social Media,
Informationen auf Preisvergleichsseiten oder
in Printkatalogen - Konsumenten stehen vor
dem Kauf eine Fulle an Informationen zur
Verflgung. Doch auf welche Informations-

quellen setzen Konsumenten wirklich?
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INFORMATIONSKANALE

GEZIELT UND KONZENTRIERT: SO INFORMIEREN SICH ONLINE-SHOPPER

Online-Shopper sind Zielkaufer und Gewohnheitstater:
Uber 70 Prozent kaufen online ganz gezielt und wah-
len hierfUr die Online-Shops, bei denen sie ohnehin
regelmaig kaufen! Doch wo informieren sich Konsu-
menten vor dem Onlinekauf? Laufen sie hierfur eben-
falls gezielt Online-Shops an oder googeln sie zuerst
nach relevanten Informationen?

ONLINEKAUFE WERDEN GEZIELT
UBER ONLINE-SHOPS UND MARKTPLATZE
VORBEREITET

Durchschnittlich laufen informationssuchende Online-
Shopper 1,9 verschiedenen Quellen vor dem Online-
kauf an. Online-Shops und Markplatze spielen hierbei
die wichtigste Rolle - insbesondere fur Heavy-Online-
Shopper und Smart Consumer (vgl. S. 7-8). Diese
nehmen auch haufiger die Abkurzung Uber ent-
sprechende Apps, welche den Umweg Uber Browser
oder Suchmaschinen obsolet macht. Dies zeigt die
bereits in der Kaufvorbereitung stattfindende zuneh-

mende Konzentration auf einige wenige Anbieter.

Ergebnisse einer aktuellen ECC-Studie zeigen, dass

mehr als jeder zweite Onlinekauf bereits bei Amazon

'ECC Koln: Wen begeistern Sie morgen?, KélIn, 2016; 2ECC Kdln: Cross-Channel - Quo Vadis?, Koln, 2017.

vorbereitet wird? - nicht zuletzt aufgrund der zahl-
reichen Informationen und Produktbewertungen.
Fur Onlinehandler ist es daher zwingender denn je,
umfangreiche Produktinformationen zur VerfUgung
zu stellen (z. B. durch gutes Bildmaterial, Videos und
umfangreiche Beschreibungen) - sonst droht die
Abwanderung zum Wettbewerb.

Das klassische Googeln ist die zweithaufigste Anlauf-
stelle vor dem Onlinekauf - gefolgt von Empfehlungen
durch Freunde und Bekannte. Eine Investition in gut
ausgesteuertes SEO ist also nach wie vor lohnenswert,

um Konsumenten in den eigenen Shop zu lotsen.

SOCIAL MEDIA VERGLEICHSWEISE
WENIG ZUR INFORMATION GENUTZT,
ABER UBERDURCHSCHNITTLICH BELIEBT
BEI SMART CONSUMERN

Heawy-Online-Shopper und Smart Consumer infor-
mieren sich intensiver und laufen durchschnittlich

2.4 (Heavy-Online-Shopper) bzw. 2,6 (Smart Consumer)
Quellen an. Zusatzlich zu Online-Shops und Marktplat-
zen haben fUr sie Soziale Medien noch hohe Relevanz:
Fur die umsatzstarken Heavy-Online-Shopper, sowie

auch die Smart Consumer gehdren Facebook, YouTube
und Co. bereits zu den Top 3-Informationsquellen (vgl.
S. 8). Unter den Online-Shoppern schaffen es Soziale
Medien lediglich knapp unter die Top 8 der relevantes-
ten Quellen. Social Media ist jedoch ein fester Bestand-
teil im Alltag der Konsumenten und wird auch im
Konsumentenverhalten von Morgen fest verankert
bleiben. Informationen, die Shopper hierlber ,beilaufig”
aufgreifen, konnen Begehrlichkeiten wecken und zum
Kauf fuhren (vgl. S.19). Aufgrund der hohen Relevanz,
die sich auch zukuUnftig fortschreiben wird, ist es wichtig
fur Onlinehandler auch hiertber Prasenz zu zeigen.
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TOP 8 INFORMATIONSQUELLEN VOR DEM LETZTEN KAUF

90 Prozent der Online-Shopper informieren sich bewusst vor dem Onlinekauf.
Informationssuchende fokussieren sich zunehmend auf Online-Shops und Marktplatze.

LESEBEISPIEL 702 % der Informationssuchenden haben sich vor ihrem letzten Onlinekauf Gber einen Online-Shop/Marktplatz informiert.

DAVON UBER EINE APP

v
ONLINE-SHOP/
varcrerrz I 70,2 % 14,1%

socrmsscenc | 298 5
etonnre TN 14,1 %
PREISVERGLEICHSSEITE _ ]3’9%
e meer e I N RISt E e
KATALOG/PROSPEKT - 10,2 %

TESTBERICHTSEITE - 9,6 % —
@ INFOQUELLEN: 1,9
SOCIAL-MEDIA-KANALE - 8,5 %

ECC KOLN 2017

n = 908 (Informationssuchende); Mehrfachnennung; Werte < 5,5 Prozent nicht dargestellt
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TOP 5 INFORMATIONSQUELLEN HEAVY-ONLINE-SHOPPER & SMART CONSUMER

Neben Online-Shops/Marktplatzen, spielt bei Heavy-Online-Shoppern und Smart Consumern Social Media nhoch eine zentrale Rolle.

LESEBEISPIEL .78.0 % der informationssuchenden Heavy-Online-Shopper haben sich vor inrem letzten Onlinekauf Uber einen Online-Shop/Marktplatz informiert.
In der [@] Gesamtstichprobe sind es nur 702 %

DAVON UBER EINE APP DAVON UBER EINE APP

onuneswor/ | 780 % onuneswor/ [ 77,2 %

MARKTPLATZ MARKTPLATZ
I 7o I, 702

9 o)
sucimascne RN 353 9 womscne: | 37.6

I 205 I 205

SOCIAL-MEDIA- - 18,5 % SOCIAL-MEDIA- - 22,8 %

KANALE KANALE
55 55

o MARKEN- ODER - 0
FREUNDE UND - 17,3 % HERSTELLER. 21,8 %

BEKANNTE
B WEBSITE [ 138 %
@ ANZAHL ©® ANZAHL
INFOQUELLEN: 2,4 INFOQUELLEN:
MARKEN- ODER - 0 PREIS- - 5
HERSTELLER- 16’8 % @ VERGLEICHS- 21’8 % @

WEBSITE [ 138 % SEITE [ 139+

ECC KOLN 2017

101 < n < 908 (Informationssuchende); Mehrfachnennung
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ANSPRACHE UBER MARKTPLATZE

ANSPRACHE
UBER MARKTPLATZE

So gelingt die (Neu-)Kundengewinnung

Marktplatze sind gemeinsam mit Online-Shops die haufigste Anlaufstelle
bei der Vorbereitung eines Onlinekaufs. Aber welche Markplatze sind fur

Konsumenten Uberhaupt relevant und welche Kriterien sind fUr sie ent-
scheidend bei der Handlerwahl?
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RELEVANZ VON MARKTPLATZEN UND WORAUF ES
ONLINE-SHOPPERN BEI DER HANDLERWAHL ANKOMMT

Marktplatze gewinnen im Onlinehandel zunehmend
an Bedeutung: Uber Amazon Marketplace, eBay

und Co. wurden 2015 bereits 30 Prozent des Online-
umsatzes in Deutschland generiert - mit steigender
Tendenz (vgl. S. 11). Obwohl zwei Drittel der Online-
Shopper wissen, was sich hinter dem Begriff ,Online-
marktplatz” verbirgt, ist ihnen oft nicht klar, dass sie
gerade bei einem Marktplatzhandler bestellen. Insbe-
sondere wenn - wie bei Amazon - Eigenhandel und
Marktplatz miteinander verschmelzen, ist die Unter-
scheidung schwierig. Auf versteckten” Marktplatzen -
wie Zalando und Otto - ist fur Konsumenten vor dem
Kauf fast gar nicht ersichtlich, dass sie ggf. nicht bei
Zalando oder Otto selbst bestellen.

BEKANNTHEIT UND UMSATZ:
AMAZON UND EBAY DOMINIEREN

Unter den Marktplatzen, die fur Konsumenten als
solche erkennbar sind, liegen Amazon und eBay klar
vorn: Uber 90 Prozent kennen die beiden Platzhirsche
und knapp 80 Prozent geben an, dort schon einmal
gekauft zu haben - unter Heavy-Online-Shoppern sind

' IFH Koln: Branchenreport Onlinehandel 2016, KéIn, 2015.

es sogar Uber 90 Prozent. Da Amazon den Market-
place nicht als solchen ausweist, ist zu vermuten, dass
der Bekanntheits- und Nutzungswert in der Realitat
noch hoher liegt. Dies untermauern auch die Umsatz-
zahlen: Laut IFH-Schatzungen erzielen Anbieter auf
Amazon Marketplace rund 9,9 Mrd. €. Bei eBay be-
liefen sich die Umsatze mit Neuwaren auf 31 Mrd. €
Uber Amazon Marketplace wurden somit bereits

21 Prozent der Onlineumsatze in Deutschland gene-
riert, Uber eBay noch 7 Prozent (vgl. S. 11).

KONSUMENTEN ACHTEN BEI DER
HANDLERWAHL AUF KOSTEN,
SICHERHEIT UND GESCHWINDIGKEIT

Bei der Auswahl eines Handlers auf eBay oder Amazon

sind Online-Shoppern in erster Linie die Kosten wichtig:

81 Prozent achten besonders auf den Preis, 65 Prozent
auf geringe Versandkosten und 61 Prozent auf kosten-
freie Retouren (vgl. S. 13). 55 Prozent wahlen Handler
nach guten Kundenbewertungen aus und fur 53

sind kurze Lieferzeiten entscheidend. Konsumenten
ist bei eBay durch dessen historische Positionierung

ANSPRACHE UBER MARKTPLATZE

als Auktionshaus prasenter, dass sie bei einzelnen
Handlern oder Privatpersonen kaufen. Deshalb neh-
men Kundenbewertungen auf eBay eine noch bedeu-
tendere Rolle ein als auf Amazon. Dort ist hingegen
die Teilnahme an Prime entscheidend. Dies zeigt
erneut dessen ,Sogeffekt”. Dass Smart Consumer und
Heavy-Online-Shopper aul3erdem starker auf kosten-
freie Retouren, gute Produktbilder und weniger auf
Beschreibungen achten, liegt an inren gesammelten
Erfahrungen - sie wissen genau, worauf es beim On-
linekauf ankommt.

Marktplatzhandler sollten die steigende Bedeutung
von eBay, Amazon und Co. fur sich nutzen und sich
dort optimal positionieren. Insbesondere die Teilnah-
me an Kundenbindungsprogrammen wie Amazon
Prime ist erfolgversprechend, weil es Vertrauen schafft
und relevante Services bietet (z. B. kostenfreier Ver-
sand, schnelle Lieferung).
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UMSATZANTEIL MARKTPLATZE AM ONLINEHANDEL IN DEUTSCHLAND

Marktplatze machen bereits knapp 30 Prozent des Onlineumsatzes in Deutschland aus.
Amazon Marketplace ist mit weitem Abstand relevantester Player - gefolgt von eBay.

20,1%

—~

B Amazon Eigenhandel

B Amazon Marketplace

B Andere Marktplatze

B Ubrige Online-Shops/
Anbieter

Eigene Berechnungen/Schatzungen Quelle: IFH KdIn: Branchenreport Onlinehandel 2016, KéIn, 2015.
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KLASSISCHE MARKTPLATZE - BEKANNTHEIT UND NUTZUNG

Amazon und eBay sind auch am bekanntesten bei Konsumenten und werden intensiv genutzt.

Marktplatzkauf bei Amazon ist Konsumenten oft nicht bewusst. . -
Abgebildet wird die

Amazon
weist den Marketplace nicht
konkret aus, daher ist der Markt-
platzkauf vielen nicht bewusst.

Bl Habe ich schon einmal genutzt [ Kenne ich, habe ich aber noch nicht genutzt

SCHON EINMAL GENUTZT*

EBAY - 170% © 944% @ 90,0%

MARKET DL AcE @ 146% © 933% @ 880%

DAWANDA 13,8 % 31,6% © 300% @ 260%
RAKUTEN 13,6 % 28,2 % % 24,4 %
ALLYOUNEEDDE  [RSHSETZS 25,6 % @ 244 %

HooDDE [N 19,3 %

CHRONO24.DE 89%

LOCAFOX.DE  BSWAT

ECC KOLN 2017

50 < n < 507; Werte < 2,5 Prozent nicht dargestellt *Nur Abweichung > 5% zu Gesamt dargestellt 12
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KRITERIEN FUR WAHL EINES MARKTPLATZHANDLERS AUF EBAY/AMAZON

Preis, Versandkriterien und Kundenbewertungen im Konsumentenfokus - Kosten, Sicherheit und Geschwindigkeit entscheidend.

LESEBEISPIEL .Fur 31,0 % der Online-Shopper ist ein geringer Preis das Topkriterium bei der Auswahl eines Marktplatzhandlers. 75,1 % wahlen den Preis unter die funf wichtigsten Kriterien”

B Platzierung als Top 1 BESONDERS WICHTIG BEI

GUNSTIGER PREIS 31,0 %
GERINGE VERSANDKOSTEN 8,1%

Amazon
(o)
KOSTENFREIE RETOURE 10,7 % Marketplace

GUTE KUNDENBEWERTUNGEN/ 'IO 'I
1

[o) eBa
KUNDENREZENSIONEN %0 y

KURZE LIEFERDAUER

UNTERNEHMENSSITZ IN/WAREN-
VERSAND AUS DEUTSCHLAND

GUTE PRODUKT-
BESCHREIBUNGEN

GUTE PRODUKTBILDER

TEILNAHME AN AMAZON Amazon
PRIME/EBAY PLUS Marketplace

ECC KOLN 2017

n = 507; Werte < 5 Prozent nicht dargestellt
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KRITERIEN FUR WAHL EINES MARKTPLATZHANDLERS AUF EBAY/AMAZON - JE ZIELGRUPPE

Bewertungstendenz der Heavy-Online-Shopper und Smart Consumer zeigt deren Erfahrung beim Onlinekauf -
Teilnahme am Kundenbindungsprogramm entscheidend.

LESEBEISPIEL .Fur 611 % der Online-Shopper ist die kostenfreie Retoure eines der Top 5 Kriterien fur die Wahl eines Marktplatzhandlers. Bei den Heavy-Online-Shoppern sind es 14 Prozentpunkte mehr.

ABWEICHUNG ZUR
GESAMT <« GESAMTSTICHPROBE IN P>
TOP 5 KRITERIEN PROZENTPUNKTEN
consicerprers [ 751 o 2

R
———
KUNDENREZENSIONEN 54’6 %

pep— YD
(o)
VERSAND AUS DEUTSCHLAND 43'6 %
(o)
BESCHREIBUNGEN 42'8 %
aunesrooucrences | 375 %
TEILNAHME AN AMAZON _
(o)
PRIME/EBAY PLUS 23'5 %

ECC KOLN 2017

Gesamt: n = 507, Heavy-Online-Shopper: n = 90, Smart Consumer: n = 50; Differenz < 2 Prozentpunkten nicht dargestellt
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ANSPRACHE
UBER SOCIAL MEDIA

Welche Kanale wirklich relevant sind

Facebook, Snapchat, Instagram und Co. - Konsumenten sind auf vielen
unterschiedlichen Social Media Kanalen unterwegs. Deshalb lohnt sich
ein genauerer Blick: Welche Kanale werden am haufigsten fur die Kauf-
vorbereitung genutzt und welche wecken die Kauflust?

15
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+~FOLLOW ME“ - DIE BEDEUTUNG VON
FACEBOOK, INSTAGRAM, YOUTUBE UND CO.

Soziale Medien sind langst im Alltag der Konsumen-
ten angekommen: Um sich die Zeit zu vertreiben oder
sich mit Freunden auszutauschen sind 44 Prozent tag-
lich auf Facebook unterwegs - 17 Prozent surfen hin-
gegen jeden Tag auf YouTube (vgl. S. 17). Doch welche
Kanale sind wirklich relevant fur Produktinformationen
und Kaufe?

VOR ALLEM AUF FACEBOOK UND
YOUTUBE WERDEN KAUFE VORBEREITET

Obwohl nur weniger als jeder Zehnte angibt, Social
Media konkret vor dem letzten Kauf fur Informationen
genutzt zu haben (vgl. S. 18), sind Ubergeordnet viele
Konsumenten auf Sozialen Medien unterwegs: 33 Pro-
zent der Online-Shopper gelben an, auf Facebook und
YouTube zumindest gelegentlich Produktinformatio-
nen zu lesen. 28 Prozent tauschen sich Uber WhatsApp
zu Produkten aus. Diese Informationssuche geschieht
jedoch weniger gezielt. Vielmehr gehoéren Soziale
Medien mittlerweile zu den alltaglichen Bewegungs-
raumen. Konsumenten schnappen hiertber auch
Produktinformationen auf - z. B. von Unternehmen,

denen sie folgen oder die hiertber Werbung schalten.

Heavy-Online-Shopper und Smart Consumer sind
noch aktiver und nutzen auch weniger frequentierte
Kanale wie Instagram, Pinterest und Snapchat inten-
siv. Rund 8 Prozent der Online-Shopper folgen daru-
ber hinaus bestimmten Personen Uber Soziale Me-
dien - Influencer und Celebrities spielen hierbei also
ebenfalls eine Rolle.

SOCIAL MEDIA KANN SINNVOLLE
ERGANZUNG IM MARKETING-MIX SEIN

Fur jeweils ein Viertel der Online-Shopper haben Infor-
mationen Uber Facebook und YouTube schon einmal
zu einem anschlieBenden Onlinekauf gefuhrt - unter
Smart Consumern und Heavy-Online-Shoppern liegen
diese Werte sogar teils doppelt so hoch (vgl. S. 19).
Aufgrund der hohen Zukunftsrelevanz sollten Online-
handler Soziale Medien im Blick halbben. Guter Content
mit Mehrwert Uber die zur Zielgruppe passenden
Kanale kann imagestarkend und verkaufsfordernd
wirken. Zielgenau ausgesteuerte Werbung Uber Soziale
Medien kann potenzielle Kaufer in den Online-Shop

ANSPRACHE UBER SOCIAL MEDIA

locken. Solche MalRnahmen sollten jedoch genau
durchdacht werden und sich am Verhalten und den
Wulnschen der eigenen Zielgruppe orientieren.
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SOCIAL MEDIA-NUTZUNG ALLGEMEIN

Soziale Medien - insbesondere Facebook und YouTube -
sind im alltaglichen Leben der Online-Shopper fest verankert.

B Mindestens einmal pro Tag

O I T

® B

ANDERE
SOZIALE
NETZWERKE

ECC KOLN 2017

Quelle: ECC KéIn: Wen begeistern Sie morgen?, Kéln, 2016.
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SOCIAL MEDIA-NUTZUNG ZUR KAUFVORBEREITUNG

YouTube und Facebook spielen durch alltagliche Nutzung auch fur Kaufinspiration und Information eine Rolle -
besonders bei Heavy-Online-Shoppern und Smart Consumern.

LESEBEISPIEL 486 % der Heavy-Online-Shopper nutzen YouTube zur Kaufinformation. In der Gesamtstichprobe sind es nur 330 %

I 48,6 % I 47,6 %

33,0% 33,0%

G I 43,2 % ' 58,1 %

32,7% 32,7%

@ I 38,8 %

283% 283%

I 30,1 % @ I 25,7 %

I 165 O I 65

() A 279 T r——t

I 12,4 % I 12,4 %

I 25.7 % I 21,0 %
® @

SMART
CONSUMER

HEAVY-ONLINE-
I 120 ChOPbER I 120

£ I 131 % 7, I 152 %

I 409

ECC KOLN 2017

| A

Gesamt: n =1.005, Heavy-Online-Shopper: n =183, Smart Consumer: n =105
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SOCIAL MEDIA ALS KAUFAUSLOSER

Facebook und YouTube haben bei einem Viertel der Online-Shopper schon einmal einen Kauf ausgeldst.
Social Media bei Smart Consumern wesentlich haufiger Kaufausloser.

FRAGE  Hat die Informations-/Inspirationssuche in folgenden Kanalen schon einmal zu einem Onlinekauf gefUhrt?”

© 243% © 246% ©138% o 151 %
© 41.0% © 393% © 224% © 24,6%
@ 41.9% @ 51.4% @ 285% @ 276%

N N

L Z
@ @

€ 87%
S 224%
P 21,0% i
® 210 o

i
il

Gesamt: n =1.005, Heavy-Online-Shopper: n =183, Smart Consumer: n =105
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EXKURS: DIE MACHT DER INFLUENCER

Immer mehr Markenhersteller kooperieren mit Influencern wie Bibi (4.5 Mio. Fol-
lower auf YouTube), Pamela Reif (3 Mio. Follower auf Instagram), Caro Daur (1,1 Mio.
Follower auf Instagram) und Co. Hersteller versprechen sich hierdurch eine hohere
Markensichtbarkeit und in Konsequenz hdohere Umsatze.

Die Kooperationsmaglichkeiten sind vielfaltig. Z. B. stellen Hersteller Influencern
kostenfreie Produktsamples zur Verflgung, welche diese anschlieBend ihrer
Follwerschaft via Instagram, YouTube und Co. vorstellen. Zudem kdnnen auch
Provisionen dafur flieBen, wenn Influencer z. B. den entsprechenden Online-Shop
direkt verlinken. Influencer unterliegen hierbei stets der Kennzeichnungspflicht.
Besonders einflussreiche Influencer wie Caro Daur haben es sogar geschafft, eige-
ne Produkte in Kooperation mit Markenherstellern zu verwirklichen - sie brachte
gemeinsam mit der Kosmetikmarke MAC einen eigenen Lippenstift an den Markt.

Wie wirkungsvoll ,Influencermarketing” wirklich ist, darUber scheiden sich die Geis-
ter. Zwar kdnnen relevante Zielgruppen hiertber zweifelsohne mit authentischem
Content erreicht werden, jedoch stehen immer haufiger Vorwurfe zu Followerkau-
fen und ,Fake-Likes", die automatisiert und nicht von Menschenhand durchgefuhrt
werden, im Raum!!

Fest steht: Mochten Hersteller mit Influencern zusammenarbeiten ist es zwingend
notwendig, die richtige Person zu finden, deren Stil und Bildsprache optimal zur
Marke und zur Zielgruppe passt. Sonst sind solche MalBnahmen wenig zielfuUhrend
und konnen das Markenimage verwassern.

der Online-Shopper geben an, Uber
B|Ogs, Instag ram und CO. bestimmten Personen 1 André Kruger Uber W&V: ,.Das Influencer Marketing ist kaputt’, https,//mww.wuv.de/marketing/das_influencer_marketing_ist_kaputt.
(Z B Celebrltles Inﬂuencern) zU fO|gen Abruf am 17.07.17; Mona Hellenkemper Gber Futurebiz: .\Warum gekaufte Follower deine Influencer-Marketing-Kampagne ruinieren

http//Mmww.futurebiz.de/artikel/warum-gekaufte-follower-influencer-marketing-kampagne-ruinieren/, Abruf am 17.07.17
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VERSAND UND LIEFERUNG

VERSAND
UND LIEFERUNG

Wie Handler durch
Services punkten

Versand- und Lieferservices sind zentrale
Erfolgsfaktoren im Onlinehandel und tragen
zur Kundenbindung bei. Aber welche Services
werden von den Online-Shoppern als nutz-
lich bewertet und wie kénnen sie gezielt zur
Kundenansprache und -bindung eingesetzt
werden?
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VERSAND UND LIEFERUNG

KEINE ZWEITE CHANCE FUR DEN ERSTEN EINDRUCK: VERSAND UND
LIEFERUNG ALS MARKETING- UND KUNDENBINDUNGINSTRUMENT

Versand & Lieferung ist ein zentraler Erfolgsfaktor im
Onlinehandel und tragt in hohem Maf3en zur Kunden-
bindung bei. Auch wenn die allgemeine Zufriedenheit
mit Versand und Lieferung hoch ist (vgl. S. 23), steigen
die Konsumentenanspruche stetig. Amazon, Zalando
und Co. setzen mit kostenfreier taggleicher Lieferung
oder Abholung von Retouren standig neue Mal3stabe.

KOSTENFREIER VERSAND
KANN TUROFFNER SEIN

Mehr als die Halfte der Online-Shopper hat schon
einmal nur in einem Online-Shop bestellt, weil dieser
eine kostenfreie Versandaktion geboten hat. Solche
MaBnahmen konnen sich auch auf die Wiederkauf-
wahrscheinlichkeit positiv auswirken (vgl. S. 24). Aber
Achtung! Es gibt Online-Shopper, die immer nur dann
bei bestimmten Handlern bestellen, wenn der Versand
kostenfrei ist. Mochten Handler diese Online-Shopper
in treue Kunden verwandeln, mussen sie auch durch
andere Faktoren Uberzeugen, z. B. durch exzellenten
Service oder ein exklusives Sortiment.

DIE ZUSTELLUNG -
FLEXIBILITAT IST TRUMPF

Online-Shopper mochten inhre Bestellung zu Hause er-
halten - dies passiert ihrer Wahrnehmung nach jedoch
nur bei 60 Prozent aller Lieferungen (vgl. S. 25). Zwei
Drittel der Online-Shopper wlnschen sich flexibel in
den Lieferprozess einzugreifen, wenn absehbar ist, dass
sie zum Zeitpunkt der Zustellung nicht anzutreffen
sind (vgl. S. 26). RegelmaBige Informationen zum Stand
der Lieferung und flexible Konzepte sind also gefragt

und kénnen Frustrationen vermeiden.

SERVICES: AUF PASSGENAUIGKEIT
UND TRANSPARENZ KOMMT ES AN

PaketankUndigung (am liebsten direkt vom Versand-
dienstleister), Zeitfensterbelieferung und die Auswahl|
des Zustellortes sind die beliebtesten Services aus Kon-
sumentensicht (vgl. S. 27). Vor allem GrofRstadter, bei
denen der Nachbar haufig ein Unbekannter ist, bewer-
ten die Zeitfensterbelieferung als nutzlich. Dies zeigt

wie entscheidend Transparenz und Passgenauigkeit

innerhalb der Zustellung sind. Konsumenten wulnschen
sich nicht bewusst bestimmte Services, sondern moch-
ten ihre Bestellung maoglichst schnell und bequem
erhalten. Versand- und Lieferservices ermoglichen dies.

HANDLER MUSSEN KOMMUNIKATION
VERBESSERN, DA SERVICES KAUFENT-
SCHEIDEND SEIN KONNEN

Allein das Serviceangebot reicht nicht aus - Handler
mussen ihre Services auch transparent kormmunizieren.
Hierbei besteht Nachholbedarf - viele Services werden
im Online-Shop kaum wahrgenommen (vgl. S. 27).
Dabei waren diese fur jeden zweiten Online-Shopper
schon einmal entscheidend fur den Kauf in einem
pbestimmten Online-Shop. Die PaketanklUndigung hat
hochste Relevanz, gefolgt vom Expressversand.

Kundenbindung hort mit dem Check-out nicht auf -
Handler mussen Konsumenten mal3geschneiderte
Services auf der ,letzten Meile” bieten und diese auch
optimal kommunizieren. ,Tu Gutes und sprich daruber”
ist hierbei die Devise.
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RELEVANZ VERSAND UND LIEFERUNG

Versand und Lieferung zahlt neben dem Serviceangebot eines Online-Shops am starksten auf die Kundenbindung ein.

HINWEIS .Die Achsen bilden den Durchschnitt der gemessenen Werte ab. Zufriedenheit (1 = absolut unzufrieden, 5 = absolut zufrieden); Relevanz der Gesamtzufriedenheit flr die Kundenbindung (O -1,
Korrelation der Gesamtzufriedenheit mit der Kundenbindung). Zur besseren Lesbarkeit ist in der Abbildung nur der Skalenbereich von 0.4 bis 0.6 (Relevanz) bzw. 4,0 bis 4.4 (Zufriedenheit) abgebildet.”

@
ECC KOLN 2017

7. B. Servicebereich, Kauf-
empfehlungen, Erreichbar-

keit Servicemitarbeiter z. B. Punktlichkeit

Lieferung, Lieferanten-
wahl, Sendungs-

verfolgung
SERVICE
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KUNDENZUFRIEDENHEIT MIT DEM ERFOLGSFAKTOR

Quelle: ECC Koln: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 6, 2017.
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VERSAND- & LIEFERSERVICES ALS MARKETINGINSTRUMENT

Versandservices konnen ausschlaggebend fur einen (Erst-)Kauf sein.
Allerdings liegt es am Handler, Kunden nach der Bestellung weiter an sich zu binden.

FRAGE ,|n wieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?*

~Ich habe schon einmal nur aufgrund einer kostenfreien
Versandaktion in einem Online-Shop bestellt.“

I 5.7 o

I 67,8 %
I 67,6 %

~Ich wiirde noch einmal in einem Online-Shop bestellen, ~Ich bestelle bei bestimmten Onlinehandlern nur,
der mir einmalig kostenfreien Versand angeboten hat.“ wenn der Versand im Rahmen einer Aktion kostenfrei ist.“

54,0 I [C] N 0.7 5
62,3 I [C] N 571
72,49 I [C] N 5SS o

ECC KOLN 2017

Gesamt: n =1.005, Heavy-Online-Shopper: n =183, Smart Consumer: n = 105 (Abgebildet werden ,Stimme voll und ganz zu“ und ,Stimme eher zu“)
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DIE ZUSTELLUNG: PRAFERIERTE ZUSTELLORTE

Online-Shopper mochten ihre Bestellung zu Hause erhalten,
doch nur knapp zwei Drittel der Pakete nehmen sie auch dort entgegen.
Wunsch und Wirklichkeit gehen auseinander.

FRAGE . \Welchen Zustellort bevorzugen Sie? Wo erreichen Sie in der Regel Bestellungen schlussendlich?

ZUSTELLPRAFERENZ STATUS QUO

6 STADT VS. LAND

Nur
In landlichen Regionen wuinschen sich neun von zehn
’ 61 ‘I Online-Shoppern die Zustellung nach Hause. Gro3stadter
hingegen stehen auch anderen Zustellorten wie Packstatio-
Prozent ’

Prozent nen und Paketshops offen gegenuber (Praferenzen Pack-

station/Paketshop Land: 3.6 %; CroBstadt: 12,1 %).
der Online-Shopper der Pakete erreichen
mochten ihre Onlinebestellung Konsumenten nach eigener Ein moglicher Grund: Die punktgenaue Zustellung klappt auf

zu Hause erhalten. Angabe an der Haustur. dem Land besser: hier erreichen Online-Shopper mehr Pake-
te an der eigenen Haustur (Land: 72,5 %, Cro3stadt: 52,6 %).
Crof3stadter holen ihre Bestellung hingegen haufiger beim
'I 9’2 % ﬁ:ﬁg::ﬁggn/ 8,8 % ﬁgggﬂci\::se 22% Eiisr;?nrr:mten o 2,1% Nachbarln (Land: 14,3 9%, GroBstadt: 221 % der Pakete), an dgr
Packstation (Land: 1.6 9%, GroBstadt: 5.6 % der Pakete) oder im
Paket-Shop (Land: 1.9 %, GroRstadt: 45 % der Pakete) ab.

bevorzugen ... .. Arbeitsort 4,2 % .. Postfiliale 1,7 %

ECC KOLN 2017
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DIE ZUSTELLUNG: EINGREIFEN IN LIEFERPROZESS

Wenn absehbar ist, dass Online-Shopper bei der Zustellung nicht zu Hause angetroffen werden,
mochten sie flexibel bestimmen, was passiert - idealerweise mit Wahl einer alternativen Zustellzeit.

ICH WARTE AB UND ...

ANDERUNG
ZUSTELLZEIT

ANDERUNG
ZUSTELLTAG

Prozent
ZUSTELLUNG AN

WUNSCHNACHBARN

ANDERUNG .. hoffe, dass das Paket beim Nachbarn
LIEFERADRESSE abgegeben wird.

ABLAGE AN
SICHEREM ORT

LIEFERUNG AN PAKET- 29
SHOP/PACKSTATION b

Prozent

LIEFERUNG AN FILIALE

DES ONLINE-SHOPS .. hoffe, dass die Lieferung erneut

zugestellt wird.

ECC KOLN 2017

315=n<1.005
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VERSAND- UND LIEFERSERVICES: WUNSCH VS. REALITAT

Verbreitung und Kommunikation des Serviceangebots noch immer mit Potenzial:
Nur Paketankindigung und Angabe des praferierten Zustellorts haufiger wahrgenommen.

FRAGE ,\Wie bewerten Sie den Nutzen folgender Lieferservices/-Optionen? Welche der Services/Optionen wurden Ihnen bei Ihrer letzten Onlinebestellung angeboten?”

NUTZLICHKEIT VERSCHIEDENER VERANDERUNG WAHRGENOMMENE VERANDERUNG
VERSAND- UND LIEFERSERVICES ZUM VORJAHR VERBREITUNG ZUM VORJAHR

59,2 % a-+c4% NN 523% A +53«
ZEITFENSTER-
BELIEFERUNG 39,3 % - 13,4 %
ANGABE EINES
PRAFERIERTEN 34,9 % _ 27,7 % [ O
ZUSTELLORTES

ECHTZEIT-TRACKING 340% - 19,0 % V -44%
amscrorcios TR M5
UMROUTEN
DER LIEFERUNG 20,9 % - 9,3%

EXPRESS-
VERSANDOPTIONEN 21,9 % B Sehr niitzlich _ 30,7 %

[EATEA 19,6 % 69

ECC KOLN 2017

938 < n <1.000 (Darstellung ohne “weiB nicht’); Anderung zum Vorjahr < 4 Prozentpunkten nicht dargestellt
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VERSAND- UND LIEFERSERVICES - RELEVANZ FUR KAUF

Lieferservices waren fur jeden Zweiten kaufentscheidend:
Paketankundigung kann fur die Wahl des Shops relevant sein - Expresslieferung fur den Kauf selbst.

LESEBEISPIEL .Fur 266 % der Online-Shopper war das Angebot der Paketanklndigung schon einmal ausschlaggebend flr den Kauf in einem bestimmten Online-Shop.”

EINMAL AUSSCHLAGGEBEND DAFUR, DASS SIE IN . Z 0
EINEM ONLINE-SHOP BESTELLT HABEN? .

EXPRESS- '.
weessvocaroney TN 137 % -

Paketankundigun-

ANGABE EINES .
ZUSTELLORTES ! der Bestellung nicht
ersichtlich, kénnen

aber entscheiden
e [ 1.5 5 =

dafur sein, ob er-

47,0 % neut in dem Online-

° ZEITFENSTER- Shop bestellt wird.
: sureone NN 10.7 % i

SAME DAY
58,8% orves R 6.2 %
@ 571%
UMROUTEN DER
LIEFERUNG - 4,8 %

_ KLIMASCHONENDER
B Nein M Ja, und zwar.. VERSAND - 3,7 %

ECC KOLN 2017

472<n<1.005
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5

VERSAND- UND LIEFERSERVICES: FOKUS PAKETANKUNDIGUNG

Online-Shopper moéchten eher vom Logistikdienstleister
Uber den aktuellen Stand der Lieferung informiert werden.

FRAGE \Ver kann Sie Ihrer Meinung nach schneller, genauer und zuverlassiger Uber den Zustellzeitpunkt Ihrer Onlinebestellung informieren?”

KOMPETENZ PAKETANKUNDIGUNG
AUS KONSUMENTENSICHT

Online-
Shop

b G

64,9 16,5

Prozent Prozent

Logistikdienstleister

ECC KOLN 2017

n =902 (ohne ,weif nicht*)
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SAME DAY

Nische oder bald Standard

ST s 3
> 2° A5 =

’/f/:,/,% \\\\@““ Amazon hat es vorgemacht, andere ziehen
it Y
) (LT T ‘.\\\\‘\\ )
S N oS nach: heute bestellt, heute da. Doch wie stark

wird dieser Service schon genutzt und wie
sieht die optimale Same Day-Zustellung aus
Konsumentensicht aus?

30
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SAME DAY

SCHNELL, SCHNELLER, SAME DAY - BALD NORMALITAT?

Immer mehr Online-Shops wie Amazon und Zalando
bieten die Lieferung am gleichen Tag an. Bisher hat
jedoch nur jeder zehnte Online-Shopper die Blitz-
belieferung bereits in Anspruch genommen - unter
den Heavy-Online-Shoppern und Smart Consumern
ist es schon jeder funfte bzw. jeder vierte (vgl. S. 32).
Obwohl das Interesse da ist! scheuen viele Online-
Shopper die zusatzlichen Lieferkosten und sehen den
Bedarfsfall eher in Ausnahmefallen, beispielsweise,
wenn ein Geschenk noch eilig besorgt werden muss
oder ein dringendes Ersatzteil fUr eine Reparatur fehlt
(vgl. S. 33). In solchen Situationen treten zusatzliche

Kosten in den Hintergrund.

1ECC Koln: Wen begeistern Sie morgen?, Kéln, 2016.

OPTIMALE AUSGESTALTUNG:
LIEFERUNG AM ABEND UND NACH HAUSE

Praferiert wird die Same Day-Zustellung innerhalb
eines Zeitfensters am Abend oder am Nachmittag.
Beim Zustellort sehen neun von zehn Online-Shopper
den grof3ten Vorteil in der Lieferung nach Hause (vgl.
S. 34). Eine Lieferung innerhalb von zwei Stunden
(,Instant Delivery’) z. B. ins Buro, ist hingegen weniger
gewunscht, vermutlich weil Uberwiegend Produkte
fUr den privaten Bedarf bestellt werden und es nicht
in allen Unternehmen gestattet ist dort private
Sendungen zu empfangen.

BESTELLGEWOHNHEITEN VERHINDERN
SAME DAY- UND NEXT DAY-ZUSTELLUNG

Knapp die Halfte der Online-Shopper tatigt inre
Onlinebestellungen am Abend nach 18:00 Uhr, jeder
funfte Online-Shopper winscht sich jedoch die Bestel-
lung am gleichen oder nachsten Tag (vgl. S. 35). Hand-
ler brauchen jedoch Zeit dafur, bestellte Produkte aus
dem Lager zu holen, einzupacken und anschlieBend
an den Versanddienstleister zu Ubergeben. So wird
eine Same Day-Zustellung unmaoglich und auch die

Zustellung am Folgetag unrealistisch. Handler mussen
in der Kundenkommunikation klar darauf hinweisen,
dass eine schnelle Zustellung nur bei Bestelleingang
am Vormittag moglich ist. Andernfalls kann es zu Frus-

trationen auf Konsumentenseite kommen.

SAME DAY: NOCH KEIN STANDARD,
ABER ANGEBOT TREIBT NACHFRAGE

2016 erwarteten lediglich 2,1 Prozent, dass ihre Be-
stellung taggleich geliefert wird! Allerdings gilt: Das
Angebot bestimmt die Nachfrage. Amazon bietet tag-
gleiche Lieferung im Rahmen des Prime-Programms
und in ausgewahlten Stadten bereits kostenfrei an. Es
ist daher anzunehmen, dass die Erwartungen zukunf-
tig steigen werden. Handler sollten dies bereits heute

berucksichtigen und die nétigen Weichen stellen.

Die noch geringe Erwartungshaltung kénnten Handler
auBerdem fur sich nutzen, um z. B. besonders treue
Kunden durch kostenfreie Same Day-Zustellung zu

Uberraschen und hierdurch an sich zu binden.
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SAME DAY DELIVERY - BEKANNTHEIT UND NUTZUNG

Same Day Delivery ist vielen Konsumenten bekannt, Nutzung jedoch noch verhalten.
Anfallende Kosten kdnnen ein Grund sein. Amazon ist sicherlich Treiber des Services.

B Kenne ich und habe ich schon einmal genutzt Bl Kenne ich nicht

KENNEN SIE SAME DAY DELIVERY?

\ 16,4%/ \20,8 %
G ©

Gesamt: n =1.005, Heavy-Online-Shopper: n =183, Smart Consumer: n =105
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SAME DAY DELIVERY - BEDARFSSITUATIONEN

Same Day Delivery ist fUr Konsumenten noch kein Standard. Sie sehen Nutzen eher in dringenden Situationen,
z. B. wenn kurzfristig Ersatzteile oder Geschenke benotigt werden.

FRAGE ,\Was war der Grund aus dem Sie Same Day Delivery das letzte Mal genutzt haben/Kénnen Sie sich Situationen vorstellen in denen Sie Same Day Delivery nutzen wirden?”

l

,»Ein Geschenk fUr einen Arbeits- »lch brauche ein Geschenk
kollegen wurde sehr spontan fur eine spontane Einladung.®
ausgesucht und musste schnell '
ankommen.*

»Ch brauchte ein Ersatztell
zur Reparatur des Wasserhahns.*

»Bei kurzfristigen Geburtstags-
geschenkideen oder

9 @
an Weihnachten. »Wenn ich grillen mochte

und der Grill defekt ist*

»Kein passendes Kleidungs- A A
»Venn meine Brille

kaputt geht und ich zeitnah
einen Ersatz brauche®

stuck fur einen wichtigen
Anlass am nachsten Tag.“

472<n<1.005
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SAME DAY DELIVERY - OPTIMALE AUSGESTALTUNG

Online-Shopper mochten ihre Same Day-Bestellung zu Hause und innerhalb eines Zeit-
fensters am Abend erhalten - Passgenauigkeit der Zustellung von grof3er Bedeutung.

FRAGE Bitte geben Sie an, welche Variante eines Same Day Delivery-Angebots fur Sie in der Regel am attraktivsten ist.”

i e ot

~—— mazonifr

PRAFERIERTER LIEFERZEITRAUM PRAFERIERTER LIEFERORT

ECC KOLN 2017

ZEITFENSTER
AM ABEND

s e g e e

Lieferung :  amazeni e
nach Hause '

92,0

AM NACHMITTAG Prozent

Arbeitsplatz
2 STUNDEN AB .
BESTELLUNG Alternative Adresse

Paketshop
Packstation

627 < n < 894 (Darstellung ohne “weiB nicht” und “ist fir mich nicht interessant”)




+KLICK“ AUF DEN ERSTEN BLICK SAME DAY

BESTELLGEWOHNHEIT VS. ERWARTETE LIEFERZEIT

Konsumenten shoppen am liebsten nach 18 Uhr online - wlnschen sich aber Same oder Next Day Delivery.
Transparente Kommunikation der Handler erforderlich.

FRAGE ,Wie schnell winschen Sie sich die Lieferung Ihrer Onlinebestellung im Allgemeinen? Zu welcher Tageszeit haben Sie Ihre letzte Onlinebestellung getatigt?”

SHOPPING-ZEIT GEWUNSCHTE LIEFERDAUER

47,0

Prozent

20,4 %

der Konsumenten

21 ,6 und sogar
'I 7'2 Prozent

14,3 E 323 %

der Heavy-Online-Shopper
wunschen sich eine Lieferung am
gleichen oder nachsten Tag.

MORGENS/MITTAGS NACHMITTAGS FRUHER ABEND ABENDS/NACHTS
(12.00 -14.00) (14.00 -16.00) (16.00-18.00) (18.00 - 06.00)

ECC KOLN 2017

Gesamt: 820 < n < 981, Heavy-Online-Shopper: n =121 (Darstellung ohne ,weif nicht®) Quelle Shopping-Zeit: ECC KoIn 2016: Wen begeistern Sie morgen?, Kéln, 2016. 35
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ROBOTER, DROHNE UND CO.

ROBOTER,
DROHNE UND CO.

Hype oder Revolution?

Durch das wachsende Onlinehandelsvolumen
und steigende Kundenerwartungen mussen
immer mehr Pakete in immer kUrzerer Zeit
bewegt werden. Die Zustellung wird damit
zum Nadeldhr. Neue Konzepte wie die Be-
lieferung per Roboter oder Drohne sollen
zukunftig Abhilfe schaffen. Aber wie werden

diese Trends von Online-Shoppern bewertet?

36



+KLICK*“ AUF DEN ERSTEN BLICK

ROBOTER, DROHNE UND CO.

INNOVATIVE ZUSTELLKONZEPTE: GESTERN FIKTION, HEUTE REALITAT

Was vor kurzem noch nach Science Fiction klang, wird
heute bereits in Pilotprojekten getestet: Die Beliefe-
rung per Drohne oder Roboter geht regelmafig durch
die Presse. Amazons fliegendes Warenhaus' ist nur ein
weiteres Beispiel dafur, wo die Reise zukUnftig noch
hingehen kann. Doch in welchen Konzepten sehen

Konsumenten wirklich Mehrwerte?

ONLINE-SHOPPER SEHEN GROSSTEN
NUTZEN IN PAKETKASTEN

Ob Roboter, Drohne, Paketkasten oder Kofferraumbe-
lieferung - trotz der fur Konsumenten noch abstrakt
wirkenden Konzepte, ist das Interesse vorhanden.
Insbesondere Paketkasten fur Mehrfamilienhauser
kommen gut an - gefolgt von Paketkasten fur Einfami-
lienhauser und Pakettaschen (vgl. S. 39). Der Vorteil ist
Konsumenten offensichtlich direkt bewusst und setzt
an der grof3ten Herausforderung der ,letzten Meile” an:
Die Bestellung erreicht Kunden hierdurch am praferier-
ten Zustellort - namlich zu Hause und ohne zeitliche

Verzogerungen durch mehrere Zustellversuche.

! Heise online: Amazon: Zur Drohnenlieferung ein fliegendes Warenhaus, 2017.

Die Zustellung per Roboter oder Drohne werden hin-
gegen noch skeptischer betrachtet - vermutlich, weil
diese Trends fur Online-Shopper noch zu abstrakt sind
und eine Nutzeneinschatzung schwer fallt. Die Liefe-
rung in den eigenen Kofferraum schneidet zwar am
schlechtesten ab - nicht jeder verflugt Uber ein Auto
und Sicherheitsbedenken spielen sicherlich ebenfalls
eine Rolle. Jedoch sind 25,5 von maoglichen 100 Punk-
ten ein vergleichsweise hoher Wert fur ein Konzept, das
fur die meisten Konsumenten noch weit entfernt von

der eigenen Realitat liegt.

INNOVATIONEN MIT ZUKUNFTSPOTENZIAL

Smart Consumer und Heavy-Online-Shopper bewerten
innovative Zustellkonzepte durchweg positiver als der
Durchschnitt. Gerade Smart Consumer empfinden die
abstrakte Drohnenzustellung und Kofferraumbeliefe-
rung als nutzlicher (vgl. S. 40).

Welche innovativen Zustellkonzepte sich tatsachlich
durchsetzen werden, bleibt abzuwarten. Feststeht, dass
sich aktuell viel Dynamik in diesem Bereich befindet

und Konsumenten neue Konzepte - trotz ihrer Abbs-

traktheit - bereits als nutzlich bewerten. Daher ist auch
zukUnftig eine hohe Akzeptanz zu erwarten. Ein wichti-
ger Knackpunkt wird hierbei die einfache Handhabung
sein, die zwingend notwendig ist, damit die Zustellung

auch wirklich schneller oder bequemer wird.
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BEISPIELE FUR INNOVATIVE ZUSTELLKONZEPTE

o

AL

LI
r

BELIEFERUNG PER DROHNE

Drohnen entgehen dem taglichen Straf3enverkehr

und kénnen als ferngesteuerte Flugobjekte die Bestel-
lung bequem per Luftweg an einen vom Kunden an-
gegebenen Ort (z. B. Garten, Parkplatz, Gehweg) liefern.
Bestellungen kénnen so innerhalb von 30

Minuten zugestellt werden.

KOFFERRAUMBELIEFERUNG

Nach Einbau eines Senders in das eigene Auto kann der
Paketbote das Fahrzeug mittels GPS orten und Uber

ein Funksignal innerhalb eines definierten Zeitfensters
offnen. Pakete kdnnen so zeit- und ortsunabhangig in
den eigenen Kofferraum geliefert werden oder von dort
aus abgeholt werden.

BELIEFERUNG PER ROBOTER

Per App kénnen Konsumenten die Zustellung zu einem
gewulnschten Zeitpunkt via Roboter anfordern. Der
Helfer auf Radern liefert das Paket dann innerhalb einer
halben Stunde vom nachsten Paketshop an die Haus-
tur. Per Code kann der Empfanger den Innenraum des
Roboters 6ffnen, um das Paket zu entnehmen.

ROBOTER, DROHNE UND CO.

PAKETKASTEN FUR
EINFAMILIENHAUSER

Parcellock, DHL und Co. bieten die Moglichkeit Pa-
ketkasten vor Einfamilienhausern aufzustellen, in dem
Paketboten Sendungen einlegen oder fur die Retoure
abholen kénnen. Kunden kénnen den Kasten mittels
eines Codes oder Schlussels offnen.

PAKETKASTENANLAGE FUR
MEHRFAMILIENHAUSER

Paketkastenanlagen bestehen aus mehreren Fachern,
in denen Sendungen verschiedener Parteien eingelegt
werden kénnen. Der Empfanger erhalt eine Benachrich-
tigung inklusive Code, mit dem er das entsprechende
Fach offnen kann.

PAKETTASCHEN FUR DIE HAUSTUR

Bei der Pakettasche handelt es sich um eine faltbare
Box aus Textil, die an der eigenen Haustur befestigt wer-
den kann. Paketboten legen die Lieferung dort hinein
oder holen hierlber Retouren ab, wenn Online-Shopper
nicht zu Hause sind. Gedffnet werden kann die Tasche z.
B. durch die Eingabe eines Codes.




+KLICK“ AUF DEN ERSTEN BLICK ROBOTER, DROHNE UND CO.

NUTZLICHKEIT INNOVATIVER ZUSTELLKONZEPTE

Trotz frUhen Stadiums werden vor allem bodenstandige Ansatze positiv bewertet, vor allem Paketkasten mit hoherer Nutzlichkeit.

LESEBEISPIEL .Online-Shopper bewerten die Pakettasche durchschnittlich mit einem Nutzlichkeitswert von 48 Punkten von 100 maoglichen.”

BELIEFERUNG . 5
PER ROBOTER PAKETKASTEN FUR

BELIEFERUNG EINFAMILIENHAUSER
IN DEN KOFFERRAUM .

BELIEFERUNG ' PAKETKASTEN FUR
PER DROHNE PAKETTASCHEN FUR  MEHRFAMILIENHAUSER

DIE EIGENE HAUSTUR

ECC KOLN 2017

n = 498; Angaben in Punkten




+KLICK“ AUF DEN ERSTEN BLICK ROBOTER, DROHNE UND CO.

NUTZLICHKEIT INNOVATIVER ZUSTELLKONZEPTE HEAVY-ONLINE-SHOPPER & SMART CONSUMER

Smart Consumer und Heavy-Online-Shopper bewerten alle Ansatze positiver,
vor allem Paketkasten/Pakettaschen und die Belieferung per Drohne.

LESEBEISPIEL Smart Consumer bewerten Paketkasten fur Einfamilienhauser mit einem NUtzlichkeitswert von 64.4 Punkten von 100 méglichen und liegen damit 10 Punkte Uber der Gesamtstichprobe.”

ABWEICHUNG ZUR
@ GESAMT <4 GESAMTSTICHPROBE P>
IN PUNKTEN

DURCHSCHNITTLICHE PUNKTZAHL

PAKETKASTENANLAGE FUR h +3

MEHRFAMILIENHAUSER
PAKETKASTEN FUR
EINFAMILIENHAUSER I 5
PAKETTASCHEN FUR
pikwiasll S
BELIEFERUNG PER ROBOTER VOM _ 330
PAKETSHOP AN DIE HAUSTUR 5 B 5
BELIEFERUNG PER DROHNE _ 315
BELIEFERUNG IN DEN
EIGENEN KOFFERRAUM _ 25.5

F+4

ECC KOLN 2017

Gesamt: n = 498, Heavy-Online-Shopper: n = 93, Smart Consumer: n = 55; Angaben in Punkten
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FAZIT: SO MACHT ES ,KLICK“ BEIM KUNDEN

UMFANGREICHES INFORMATIONS-
ANGEBOT IM EIGENEN SHOP IST TRUMPF

Die Kaufvorbereitung lauft zunehmend gezielt

und konzentriert statt. Online-Shops und Marktplatze
sind fur Konsumenten erste Anlaufstelle, wenn es um
Produktinformationen geht. Handler mussen Online-
Shoppern im eigenen Shop umfangreiche Informa-
tionen bieten, um sie nicht bereits in der Phase der
Kaufvorbereitung zu verlieren.

VERSAND- UND LIEFERSERVICES
ZUR KUNDENBINDUNG NUTZEN

A

maoglichst passgenau und bequem erhalten. Transpa-

Online-Shopper moéchten ihre Bestellung

rente Informationen zum aktuellen Stand der Liefe-
rung und das Angebot flexibler Services ermdglichen
dies und koénnen entscheidend fur den Klick” auf
den Bestell-Button sein. Handler mussen ihre Ser-
vices zudem transparent kommmunizieren, damit sie

auch wahrgenommen werden.

AUF MARKTPLATZEN ZAHLEN KOSTEN,
SICHERHEIT UND GESCHWINDIGKEIT

Marktplatze sind ein Wachstumsfeld im
Onlinehandel. Um daran zu partizipieren, mussen
sich Marktplatzhandler ideal aufstellen. Neben wett-
bewerbsfahigen Preisen mussen sie auch durch gute
Bewertungen und schnelle Lieferzeiten punkten. Um
Vertrauen und Convenience zu signalisieren, sollten

Handler auf Amazon die Teilnahme an Prime erwagen.

SAME DAY DELIVERY:
VIELLEICHT BALD STANDARD

Noch ist Same Day weit davon entfernt der

Standard zu sein und wird von Online-Shoppern nur in
besonders dringenden Situationen genutzt. Dies kann
sich jedoch schnell andern, da Amazon mit kostenfreier
taggleichen Lieferung bereits neue MaRstabe setzt. Wer
seinen Kunden jetzt schon superschnellen Versand an-
bietet - beispielsweise als Treuebonus - kann hierdurch

die Kundenbeziehung festigen.

SOCIAL MEDIA MIT HOHER
ZUKUNFTSRELEVANZ

Facebook, Instagram und Co. gehdren fur
Online-Shopper zum Alltag und konnen auch Kaufe
auslosen. Insbesondere die Konsumentengruppe der
Zukunft lasst sich vermehrt Uber Facebook und You-
Tube zum Kauf inspirieren. Handler, die hier Prasenz
zeigen mochten, sollten sorgfaltig prufen, welcher
Content und welche Kanale zur eigenen Strategie
bzw. Zielgruppe passen.

NEUE ZUSTELLKONZEPTE

MIT POTENZIAL 6
Auch wenn die meisten Zustelltrends wie

Drohnen und Roboter fur Online-Shopper noch sehr
abstrakt sind, werden die Mehrwerte von Paketkasten
und -taschen bereits gesehen. Je mehr sich innovative
Zustellformen etablieren, desto eher werden sie auch
zukUnftig vom Online-Shopper erwartet werden. Hand-

ler sollten die Entwicklungen genau im Blick behalten,

um rechtzeitig reagieren zu kénnen.
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STUDIENSTECKBRIEF

SUBGRUPPEN

Heavy-Online-Shopper
Smart Consumer

THEMEN

B Moglichkeiten der
Kundenansprache

Bekanntheit und Nutzung von
Marktplatzen sowie Kriterien fur
Wahl von Marktplatzhandlern

Nutzung von Social Media
im Informationsprozess

Erwartungen an Serviceleistungen
bei der Zustellung

Nutzung und Erwartung
an Same Day Delivery

Bewertung innovativer
Zustellkonzepte

STICHPROBE
n =1005

METHODE

Onlineumfrage

DAUER EINES INTERVIEWS

ca. 13 Minuten

FELDZEIT
Mai - Juni 2017

STICHPROBE

reprasentativ nach Alter und Geschlecht
fUr Online-Shopper in Deutschland

ALTERSKLASSEN

18,9

Prozent

2,7

Prozent

18 -19 JAHRE 20-29 JAHRE

GESCHLECHT

e

.
e
23

51% 49%

19,4

Prozent

l )

50-59 JAHRE

30 -39 JAHRE 40 - 49 JAHRE

STUDIENSTECKBRIEF

BRANCHEN

FASHION &
ACCESSOIRES

WOHNEN &
EINRICHTEN

CONSUMER
ELECTRONICS &
ELEKTRO

BUCHER &
MEDIEN

FREIZEIT &
HOBBY

17.4

ECC KOLN 2016

60 JAHRE UND ALTER
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VERTRIEBSKANALE
KUNDENZENTRIERT
VERKNUPFEN

DIGITALE
SERVICES
AUSGESTALTEN!

ONLINE-SHOP-
PERFORMANCE
STEIGERN!

ECC KOLN

ECC KOLN

Eine Marke des IFH Koln

lhre Experten fur Handel
im digitalen Zeitalter

Eingebunden in das renommierte IFH Kaln ist
das ECC Koln erster Ansprechpartner fur Analysen
und Beratung in puncto progressiver Strategie -
rund um Trends und Entwicklungen in der

digitalen Handelswelt.

Handler, Hersteller und Dienstleister profitieren
von der hohen Methodenkompetenz, dem
umfangreichen Experten-Know-how und der

strategischen Beratung der ECC-Experten.

Konzepte fur E-Commerce-Kanalexzellenz
und erfolgreiches Cross-Channel-Management
gehoren genauso zum Leistungsspektrum des
ECC Koln wie die Entwicklung neuer Markte
und Zielgruppen.

Was kdnnen wir fur Sie tun?
WWW.ECCKOELN.DE
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DIE AUTOREN DIESER STUDIE

SABINE BUSCHMANN

Senior Projektmanagerin | ECC Kéln

Themenschwerpunkte:

CROSS-CHANNELMANAGEMENT,
ONLINE-SERVICES UND LOGISTIK

+49 (0)221/9436 07-72 | s.buschmann@ifhkoeln.de

CASSANDRA BOLZ

Junior Projektmanagerin | ECC Kdln

Themenschwerpunkte:

PAYMENT IM E-COMMERCE, LOGISTIK UND
KONSUMENTENVERHALTEN ONLINE & OFFLINE

+49 (0)221/9436 07-17 | c.bolz@ifhkoeln.de

ANSPRECHPARTNER

ANDREAS LAMPA

Marketing Manager | Hermes Germany GmbH

Themenschwerpunkte:

SENDER & RECEIVER MARKETING, E-COMMERCE
MARKTANALYSEN, BETREUUNG VON ONLINE-SHOPS

+49 (0)40/537 5-5560 | andreas.lampa@hermesworld.com
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SIE HABEN HOHE ANSPRUCHE AN IHR
BUSINESS, DESHALB HABEN WIR HOHE
ANSPRUCHE AN UNSERE LOSUNGEN.

Weil es Ihnen wichtig ist, ist es uns wichtig.

FUr uns ist jedes Ihrer Pakete wichtig. Denn darin befindet sich Ihr Produkt, fur das Sie jeden Tag
alles geben und auf das sich irgendwo einer Ihrer Kunden freut. Deswegen ist es uns wichtig,
dass jedes Paket auch zuverlassig und sicher da ankommt, wo es hinsoll.

Daflr gehen wir bereits seit Uber 40 Jahren die Extrameile, kommmen bis zu drei Mal wieder und
erzielen heute mit taglich Uber 2 Millionen HaustUrkontakten eine Zustellquote von Uber 99 %.
Um den dynamischen E-Commerce-Markt optimal bedienen zu kbnnen und lhren steigenden

Anforderungen gerecht zu werden, geben wir jeden Tag alles daflr, noch besser zu werden. Des- TELEFONISCH UNTER:
halb investieren wir in unsere Standorte und modernisieren die gesamte logistische Infrastruktur

 +49 (0)40 5375-7400

Erfahren Sie noch mehr Uber unser ODER PER MAIL:

VERTRIEB-PAKET@HERMESWORLD.COM

Engagement und unsere Expertise auf

N/
WWW.HERMESWORLD.COM/PAKET -‘l' Hermes

HERMES GERMANY GMBH - ESSENER STRASSE 89 - 22419 HAMBURG
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WEITERE STUDIENEMPFEHLUNGEN DES ECC KOLN

———
=
\ =
BRAMCHENREPORT
| ONLINEHANDEL
= = JAHRGANG 2016

ECC-PAYMENT-STUDIE VOL. 21

Der Online-Payment-Markt aus Sicht der Handler und Konsumenten

schufa

HANSJURGEN HEINICK.

CROSS-CHANNEL - QUO VADIS?

EINE STUDIE DES ECC KOLN

STUDIENEMPFEHLUNGEN

JETZT IM
IFH-SHOP
BESTELLEN!

WWW.IFHSHOP.DE

ALLE
ECC-STUDIEN
IN DER
FLATRATE!

Jetzt ECC-Club-Mitglied
werden und von umfang-
reichen E-Commerce-

Insights profitieren.

WWW.ECC-CLUB.DE



http://www.ifhshop.de
http://www.ecc-club.de
https://www.ifhshop.de/studien/cross-channel/210/cross-channel-quo-vadis?c=5
http://www.ifhshop.de/studien/branchen-insights/204/branchenreport-onlinehandel-2016?c=5
https://www.ifhshop.de/studien/e-commerce/150/ecc-payment-studie?c=5
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DER ECC-CLUB

DAS NETZWERK FUR E-COMMERCE UND CROSS-CHANNEL

ECCCLUB

CLASSIC PREMIUM PLATIN

Kostenfreier Zugang zu aktuellen Insights
und dem gesamten Studienarchiv des ECC Koln

Offentlichkeitswirksame Platzierung
Ihres Unternehmens als ECC-Club-Mitglied

Platzierung eines Interview-Beitrags im IFH-Blog

NETWORKING | EVENTS | INSIGHTS

20 Prozent Rabatt auf alle Studien des IFH Kdln

Der ECC-Club bietet Entscheidern des Handels und Handelsumfelds ki i B s mvatral i s i e e Hee e
eine exklusive Networking-Plattform und wertvolle Branchen-Insights.  § (je 2 Personen) und das Netzwerk-Event am Vorabend
Mitglieder erhalten kostenfreien Zugang zu aktuellen Insights und

einem der besten Studienarchive rund um E-Commerce und Cross- Fachvortrag der ECC-Experten

Channel sowie Tickets fur exklusive Branchenevents.

Drei verschiedene Mitgliedschaftsformate bieten fur jedes Unterneh- EaicrhoiniecisuiicneieenEiscvaitatels

men das passende Leistungspaket.

Jahresbeitrag in € (netto)

WWW.ECC-CLUB.DE
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