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PREMIUMSTORE
E-COMMERCE 
EFFIZIENTER MACHEN

SHOPMACHER-Fakten:

• 4,3 Mio. Umsatz in 2013
• Inhabergeführt und Eigenkapitalfinanziert
• 66 Mitarbeiter an zwei Standorten in 

Gescher (Westfalen) und Duisburg
• Drei Geschäftsbereiche: Beratung,  

Umsetzung, Betrieb und Ausbau von 
B2C eCommerce-Lösungen

Wir sind Shopmacher
Wir verstehen das stationäre Geschäft und 
Multichannel, den Versandhandel und den 
reinen Onlinehandel. eCommerce ist keine 
Sache eines Webshop, sondern ein ganz-
heitlicher Prozess. Wir sind selber Händler, 
Techniker und Marketer und lieben die 
Vernetzung der Welten. Dabei sind wir prag-
matisch und haben eine klare Mission: 
»Enterprise eCommerce effizienter machen«

SHOPMACHER auf einen Blick

Gründung 
Februar 2010 

Umsatz 2013  
4,3 Mio 

Mitarbeiter 
68, davon 20 Entwickler 

Unternehmensbereiche 
Umsetzungsorientierte Beratung 
Konzeption & Design (Tochter KOMMERZ)  

Shop-Implementierung 
Betrieb und Ausbau 

Weitere Angaben  
Inhabergeführt  
100% Eigenkapital 

Praxiserfahrung im  
Shopmanagement  
seit 2005 

!

Top 16 in 
Deutschland



FRONTEND - DESIGNTECHNIKBETRIEBSWIRTSCHAFT

H E R S T E L L E R  /  
R E TA I L E R FILIALISTEN

Kompetenzbereiche



eCommerce für Marken, Multichannel-Hersteller und PurePlayer



Genug zu uns,  
zurück zum Thema!



…eCommerce Wachstum gebremst?        



Quelle: shopanbieter, 2014

4,2% 
im 1. Quartal



Oder hat der BVH nur seine Vorjahreszahlen bereinigt?



Quelle: Globale Capgemini-Studie "Digital Shopper Relevancy", 07.2012
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„ONLINE-
HOLICS“

57,1% 
informieren sich 

und kaufen 
regelmäßig online!

Min. 20% Online-Anteil bis 2020 in Deutschland Digital Natives 
werden erst noch 

zu echten  
Online-

konsumenten
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Einzelhandel inkl .  

Online-Handel

5,2 %

+19%

6,5% 9,1%

+27% +41%

2008 2010 2011 2012 2013 

Einzelhandels-Volumen in Mrd. €, nur Warenumsätze 

>20,0%

!

Onlinehandels- 

Wachstum 

2012/13 in DE 

+ 41%21,7 
18,4 

13,4 

27,6  39,1 

Quelle: BVH 2013; HDE 2013; eWeb Research Center 2013

„Auch in  den  nächs ten  Jahren  wi rd  Of f l ine  ver l ie ren  und Onl ine  gewinnen“

2020e 
Non-Food 

Onlinehandel bleibt auf Wachstumskurs



Quelle: BVH 2014/ HDE 2015e; eWeb Research Center 2014© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Belletristik B2C > 40%
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Spielwaren 

Medien/ Bild- /Tonträger 

PC/- Zubehör/ TK/Mobiles 

UE/ Elektronik/ Elektroartikel  

Bekleidung/Wäsche/Schuhe 

Hobby/Sammel-/Freizeitartikel   

Schmuck/Uhren 

Haushaltsgeräte 

Möbel und Deko 

Drogerie/ Kosmetik/ Parfüm 

DIY/ Garten/ Heimwerken  

Food/ Delikatessen/ Wein 

Online-Anteile nach Einzelhandelsbranchen 2013/ 2014e (in %,in D.) Online Mrd.  €  (Total  2013)

30,4%

28,6%

26,0%

17,5%

16,5%

12,0%

9,8%

6,3%

3,3%

35,5%

>33,0%

>31,0%

>30,0%

>20,0%

>20,0%

>15,0%

>12,0%

>7,5%

>4,0%

>40,0%

>0,4%

>4,0%

1

1
Hobby: Geschätzt, davon Musik, Fahrrad, Sport circa 9,0 Mrd.

2
Ohne Küchen

Fashion > 25 %, Schuhe  > 27%

3,0%

0,3%

2

Online-Anteile nach Einzelhandelsbranchen



Alle Sparten sind onlinefähig 
-> es ist nur eine Frage des Zeitpunkts und der Investitionsbereitstellungen



427,6 Mrd. € Handelsumsatz (inkl. Food)



Food-Anteil = circa 40% - 50%



Online-Anteil Food= circa 1% - 2%



Online-Anteil ohne Food (BMG=40%)= circa 15%



         Die erfolgreichsten Warengruppen sind: 
!

!

!

!

!

!

–> alles innenstadtrelevante Themen! 

– Elektroartikel 
– Tonträger 
– Bekleidung/Wäsche 
– Schuhe 
– Freizeitartikel 
– Schmuck & Uhren, etc.



Eine Aufteilung in Klein-, Mittel- und Großzentren  
wurde nicht vorgenommen



SHOPMACHER                    OXID

Marcus Diekmann

Die Top 25 wachsen, 

die Umsätze der 
anderen Onlineshops 

stagnieren 

19

Konsolidierung in der Onlinewelt



 Kleine Händler 

450.000 
Onlineshops 
-> 60 - 90% 

sterben

Konsolidierung in der Onlinewelt



© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Multichannel 
holt, relativ 
betrachtet, 

auf

Pure Online-Handel 
(>70% Online-Anteil)

Kooperat. Online-Handel 
(nur Marktplatz Festpreis)

1. Zalando.de, Zooplus.de, Redcoon.de, 
Hutshopping.de, Amazon Prime, otto.de*

!

+18%  
(11,3 Mrd.€)

Ebay.de (ohne Auktion), Amazon-Marktplatz,  
Otto-Marktplatz, Zalando-Partnerprogramm, 
Dawanda, etsy**

!

+21,7%  
(11,4 Mrd.€)

2.

3.

4.

5.

Multi-Channel-Handel 
(Lead Channel Stationärhandel)

Douglas.de, Schuhe-Goertz.de, Galeria-Kaufhof.de

!

+42%  
(4,1 Mrd.€)

Hybrider Online-Handel 
(Lead Channel Katalogversand)

Bonprix.de, Goldener-Schnitt.de, Lands-End.de

!

+8%  
(2,8 Mrd.€)

Vertikaler Online-Handel 
(Hersteller und Pure Verticals)

NIKE.de, Boss.de, h-m.de, zara.de, Spreadshirt.com**

!

+98%  
(1,5 Mrd.€)

* Bereinigt um Marktplatzanteile
** Bereinigt um assoziierte Geschäfte
Mai 2013, Heinemann

Anteile der Betriebstypen im Online-Handel

Wachstum MC 
= 5,6 Mrd.€  !!Wachstum OH  

= 25,5 Mrd.€

http://otto.de


Quelle: D-GROUP 2012© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Prognose Anteil Multi-Channel am Non-Food-Einzelhandelsumsatz (%)

2008 2009 2015

10 %7 %6 %

17 %
10 %8 %

73 %

83 %
86 % Rein Stationär

Multichannel
Rein Online

davon  1/3 
Online-Umsatz

davon  2/3 
Offl ine-Umsatz

„Die Bedeutung von Multi-Channel und reinem Online Handel wächst und wird auch zukünftig weiter zunehmen.“

Überlebensfrage Multi-Channeling



Quelle: ComScore, Statista Dossier, 2012

Mobile-Commerce: Umsätze in Mrd €

2010 2011 2012 2013 2014 2015

5,9

5,1

4,3

2,8

1,8

1,1

* *

*Prognose

Durchschnittliche 
Umsatzsteigerung 

der letzten 4 Jahre: 

63% 

Mobile Commerce



Der Strukturwandel in der Branche ist im vollen Gange.  

Für viele Unternehmer stellt sich die Frage, ob bzw. wie digitale Instrumente  

für das eigene Unternehmen genutzt werden müssen. 

Welches Know-how und welche Mittel sollen dafür genutzt werden? 



Offline + Online + Mobile  
= Die neuen Kanäle der Kunden



These I: 
eCommerce wird auch weiterhin wachsen. 

Hier werden vor allem die großen Onlinehändler weiter wachsen.



Echten Multichannel gibt es bisher kaum;  
dies ist eine Chance für den Handel.  
Dafür muss Multichannel aber nicht als Store2Web 
definiert werden, sondern als vollständiger 
Digitalisierungsprozess des Unternehmens. 

These II: 



Die Kunden von heute



≈ 3 hrs

Mobile Nutzer  
≈ 3.5 hrs

14 -29 Jährigen  
≈ 4 hrs

Quelle: ARD/ZDF - Onlinestudie, 2013

Kunde 3.0: Auf allen Onlinekanälen unterwegs



Echte Homogenität

3. Produktkauf2. Produktauswahl

„Die Produktauswahl erfolgt zunehmend im Netz vor der gezielten Anbieterauswahl – der ungezielte und sequentielle 
Geschäftsbesuch wird immer seltener.“

1. Händlerauswahl

Von sequentiellen Besuchen im Handel...

c)  Produkt- 
auswahl

b) Produkt- 
informationen

a) Produkt- 
vergleich

Quelle: Boersma 2010, S. 46© Prof. Dr. Gerrit Heinemann



3. Produktkauf2. Produktauswahl1. Händlerauswahl

Von sequentiellen Besuchen im Handel...

c)  Produkt- 
auswahl

b) Produkt- 
informationen

a) Produkt- 
vergleich

„Die Produktauswahl erfolgt zunehmend im Netz vor der gezielten Anbieterauswahl – der ungezielte und sequentielle 
Geschäftsbesuch wird immer seltener.“

3. Produktkauf2. Händlerauswahl1. Produktauswahl

...bis zur parallelen Produktauswahl.

c)  Produkt- 
auswahl

b) Produkt- 
informationen

a) Produkt- 
vergleich

Seperation

Verschiebung

Quelle: Boersma 2010, S. 46© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

67% suchen 
nach Produkten 

Echte Homogenität



Smartnatives!!!

 57% aller stationären Einkäufe werden online recherchiert 

Umsatz 
Stationärer Handel

50,2%11,6%Kaufvorbereitung Mobile Kaufvorbereitung PC/Laptop

17,6%
Smartnatives!!!

 GfK; Euromonitor; Verdict; OC&C Konsumentenbefragung; OC&C Analyse

1

2 ECC Köln, 2013

2 2

2

1

Einkaufsprozesse heute: ROPO -> Research Online, Purchase Offline 



„Websites von Einzelhändlern haben herausragende Bedeutung für die Produktrecherche und werden zu einem zentralen Marketinginstrument.“

Quelle: Bruce 2011© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

66% 

59% 

43% 

38% 

38% 

32% 

30% 

20% 

18% 

11% 

8% 

Suchmaschinen 

Websites von Einzelhändlern 

Preisvergleichsseiten 

Auktions-Websites 

Hersteller-Websites 

Verbraucher-Websites 

Websites professioneller Kritiker 

E-Mail Newsletter 

Foren 

Videoportale 

Blogs 

Websites von Einzelhändlern 

Online-Informationskanäle bei der Produktrecherche



Der Kunde informiert sich Offline, Online und Mobile 
über Produkte, Preise und Händler



Das ist noch kein 
echter digitaler 

Prozess, sondern 
lediglich eine 

einfache Website!



Möglicher Kaufentscheidungsprozess

Besuch regionaler Geschäfte: 
Beratung & Impulssammlung

K
au

f O
nl

in
e/

O
ff

lin
e

Recherche Online: 
Inspiration,Preisvergleich,  

Lesen von Testurteilen 
und Bewertungen, etc.

Weitere Beratung & 
Einholung von Angeboten

Weitere Recherche, 
konkrete Planung,  
Bestandsabfrage,  
Konfiguration, etc.

Heutiger Kaufentscheidungsprozess



Der Kunde möchte beim Entscheidungsprozess begleitet werden



Reisebüro: Einholung von Angeboten stationär



Reisebüro: Dokumentation per Email



Reisebüro: Zugang zu Angeboten Online

Das ist auch kein 
echter eCommerce, 
sondern lediglich ein 

Merkzettel/Image 
Archiv



-> Vielfältige, einfach zugängliche  Informationsmöglichkeiten 
    – Onlineshops 
    – Preisvergleichsseiten 
    – Testportale, etc. 
     
-> Informationen sind stets verfügbar 

Quelle: Frankfurter Allgemeine, 2012

Der Kunde von heute ist bestens informiert



Der Kunde informiert sich über Preissuchmaschinen



Der Kunde informiert sich über Testseiten



Der Kunde informiert sich über Markenshops



These III:  
Der Kunde möchte von seinem Händler des Vertrauens 

bestens informiert werden





Echte 
Produktbewertungen



Echte 
Produktbewertungen

 Onsite - Preisvergleich



Echte 
Produktbewertungen

 Onsite - Preisvergleich

Gute Produkt-
beschreibungen



These IIII 
Der Kunde möchte einfach nur die größte Auswahl  
–> zum besten Preis  
–> mit dem schnellstmöglichen Lieferservice



60 Mio.  
Artikel



!

hallo

Quelle: Unternehmenswebseiten, 26.09.2013

!

exemplarisch dargestellt  

am Damensortiment 
Killerpreis, 

Killersortiment

Beispiel aus der Schuhbranche: Zalando



Preis - Onlinewettbewerbsfähigkeit

290,90€ 

gespart :)

101,23 € 

verloren :(



Same-Day 
Delivery



3. Quartal 2014  

=  437 Mio.€  Verlust

Die neuen Gegner arbeiten kompromisslos
Quelle: Spiegel, 2014

Die Gegner kennen!

Jahr 2013 

=  circa 900 Mio.€  Verlust

!

Rendite-Ziele  
sind nachrangig 



Rettung: Die letzte Meile und Persönlichkeit vor Ort!



Nur kleine 
Händler 

vertreten

Beispiel: Stadtgestöber



Kein 
relevantes 
Sortiment

Beispiel: Stadtgestöber



Beispiel: Stadtgestöber



Welche Farbe 
auswählen?

Beispiel: Stadtgestöber



Kein  
Treffer

Beispiel: Locafox



Beispiel: Locafox



Preislich 
uninteressant

Beispiel: Locafox



Das sind erste gute Ideen, aber nicht ausgereift und eher 
spannend für kleinere Händler



Filialisten bieten 
teilweise schon 

Lösungen

Beispiel: Kodi



Beispiel: Kodi



Einkaufsliste 
zum 

Ausdrucken

Beispiel: Kodi



Impressionen Digitalisierung



Quelle: Heinemann 2013; Butlers 2013© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Butlers: Showrooming mit mobiler Einkaufsmöglichkeit + Digital-Aided-Sales.

Digitalisierung des stationären POS 



© Prof. Dr. Gerrit Heinemann Quelle: Heinemann 2013; burberry 2013

Burberry - Flagshipstore London: Stationäre Flagship-Stores mit Digital-in-Store-Ausstattung.

Digitalisierung des stationären POS 



© Prof. Dr. Gerrit Heinemann Quelle: Heinemann 2013; hointer 2013

 Hointer in Seattle: Erster vollautomatisierter Laden der Welt mit Anprobe und Mitnahmemöglichkeit.

Digitalisierung des stationären POS 



© Prof. Dr. Gerrit Heinemann

Tesco in Seoul: Virtuelles Shopping in U-Bahnstationen via QR-Codes

Digitalisierung des stationären POS 



Foot Locker:  Angebote und Coupons via Location-based Services

Quelle: Exciting Commerce

Digitalisierung des stationären POS 



© Prof. Dr. Gerrit Heinemann Quelle: marketing-blog.biz

Keine Kassen – Nur kleines Sortiment

Digitalisierung des stationären POS 



Dynamic Pricing

Digitalisierung des stationären POS 



Emmas Enkel

Digitalisierung des stationären POS 



Bloomingdales – Interaktives Schaufenster

Digitalisierung des stationären POS 



Ernsting’s Family 

Gratis-
Lieferung in 

die Filiale



Digitalisierung des stationären POS 



Sheego – Facebook Auftritt 



Sheego – Onlineshop 
Personalisierte 

Seite über 
Facebook



Sheego – Onlineshop 
Startseite 

über Google



Kasse

KUNDE 
„1 zu 1“

Website/ 
Shop

App

Kiosk

News- 
letter

Social

Web

Beacon

BIBIBI

Produkt

CRM

Order- 
management

CMS
API

Services Berührungspunkte Analyse

Kanäle



Offline + Online + Mobile = Noline



Vorraussetzung: Ein Kunde -> ein Bestand



Vorraussetzung: Ein Kunde -> ein Bestand

1. Verkaufspersonal ist No-Line  

2. Kanalexzellenz vor Multichannel  

3. Kunden identifizieren und klassifizieren können 

4. CRM beherrschen 

5. Interne No-Line Organisation konsequent aufbauen 

6. Mutig sein und in den Handel der Zukunft investieren  

7. In Stufen denken und mittelfristig ausbauen 

8. IT-Architektur in Komponenten & Services – nicht monolitisch denken 

9. Marke über alle Kanäle monolithisch denken 

10. Alleinstellungsmerkmale in der Produkt- und Preispolitik besitzen
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Kasse

KUNDE 
„1 zu 1“

Website/ 
Shop

App

Kiosk

News- 
letter

Social

Web

Beacon

BIBIBI

Produkt

CRM

Order- 
management

CMS
API

Services Berührungspunkte Analyse

Kanäle



PIM

BI
Produkt MAM

Dynamic 
Pricing

Zentrales Produktinformationsmanagement als 
Auslieferungsgrundlage für alle Kanäle

Media-Asset-Management als zentraler 
Produktmediendatenspeicher

Dynamische Preisermittlung als Grundlage für 
segmentierten Vertrieb



Customer 
Care

BI
CRM Kunden- 

bindung

Kundenrück-
gewinnung

Kundeninformationen als zentrales 
Service-Instrument für alle Berührungspunkte

Zentrale, zielgerichtete Maßnahmen für 
gezielte Kundenansprache

Dynamische Rückgewinnungskampagnen



Konsistente 
Markenbot- 

schafen

BI
CMS

Digitale 
Produkt- 

inszenierung

Konsistente Auslieferung von Marken- 
botschaften

Kunden(gruppen)-Segmentierung: 
zielgerichtet Kunden ansprechen

Den Zugang zum gewünschten Produkt  
in den Mittelpunkt stellen

Persona-
lisierung



Multi- 
Channel

BI
Kanäle Distribution

Konsistente Auslieferung von Marken- 
botschaften

Informationen kanalübergreifend 
visualisieren

Den Zugang zum gewünschten Produkt  
in den Mittelpunkt stellen

Digital 
Signage



Intelligente 
Beschaffung

BI
Ordermanagement Bestands- 

management

Auftragserfüllung mit intelligenter 
Beschaffung erfüllen

Echtzeit Sichtbarkeit durch einen 
zentralen Auftragspool

Optimierung der Bestandsnutzung

Bestans- 
Sichtbarkeit



Danke


