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ĂVirtual -Reality -
Einkaufserlebnisse ïder 

revolutionªre Trendñ
Handelskraft, Februar 2015

In der öffentlichen Debatte wird jede neue 

Technologie den Vertrieb grundlegend wandeln
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ñWie künstliche 
Intelligenz den Handel 

Verªndertò
Focus, März 2017

ĂUnsere Zukunft mit 
āBig Data óñ
Frankfurter Allgemeine, September 2014

ĂMetropolen 
der Zukunft: die 

Macht der Crowd .ñ
Wirtschaftswoche, März 2013

ĂDas Internet der Dinge : die 
nªchste Revolutionñ
Harvard Business Manager, Juli 2014

Quelle: Presserecherche

ĂIndustrie 4.0 : 
Erste Schritte zur 
digitalen Revolutionñ
Handelsblatt, März 2015

ĂAugmented Reality : die 
Revolution rollt.ñ

Handelsblatt, Juni 2015

Was hat sich über 

Schlagwörter hinaus 

verändert?



Dass der Onlinehandel alle Bereich erschließt, 

ist heute keine Neuigkeit mehr
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Wachstum des 

Umsatzanteils...

Rückgang der 

Flächenproduktivität

... unterschiedlich in 

Branchen

Alle Branchen auch 

online

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Was hat das Wachstum von 
Onlinehandel aber für strukturelle 
Konsequenzen für den Handel 
mit Kosmetikprodukten?



Ausgehend von einer relativ einfachen 

Handelsstruktur hat sich einiges verändert
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Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Zusätzliche Verkaufskanäle
und deren zunehmende 
Integration

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Heute sind mehr Verkaufskanäle verfügbar
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Die Kundenbedürfnisse zwischen Online-

und Offlinehandel ergänzen sich
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Sonstige

Vergleichbarkeit

24/7 erreichbar

Großes Angebot

Preis

Lieferung nach Hause

Flexible Bezahlung

Produktinformationen

Gründe für den Online-Kauf (% der Befragten) Gründe für den Offline-Kauf (% der Befragten)

4

7

9

31

61

73

84

Kauferlebnis

Beratung

Direkte Verfügbarkeit

Ware testen

Großes Angebot

Preis

Sonstiges

Lieferkomfort, Preis und Auswahl als wahrgenommene Hauptvorteile des Onlinehandels

Quelle: Studie - Wie reagiert der Offline- auf den Onlinehandel, E. Maier, M. Kirchgeorg, in Kooperation mit Checkstone; 

Käuferumfrage, n=800
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Derzeit versuchen Händler, die Vorteile des 

anderen Verkaufskanals auszugleichen
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Preis

Á Preisharmonisierung

A

Liefe-

rung

Á Eigener Online-Shop

Á Lieferung aus der FilialeB

Auswahl
Á Sortimentstransparenz 

über Formate

Á Schnelle Lieferung in die 

Filiale

C

Offline-ReaktionVorteil

Direkte 

Verfüg-

barkeit

Á Taggleiche Lieferung

Á Eigene Läden A

Testmö-

glichkeit

Á Großzügige Rückgabe-

rechte

Á Eigene Läden
B

Bera-

tung

Á Aufbau eines besseren 

Kundendienstes

Á Eigene Läden

C

VorteilOnline-Reaktion

Multi-Channel ist die Norm, 

aber die Integration schwierig

Mehr und mehr ñpure 

playerò ºffnen Lªden

Offline-Perspektive Online-Perspektive

Source: Maier, Kirchgeorg (2016): Wie reagiert der Offline- auf den Onlinehandel
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Anteil zielgerichteter Reaktionen auf die wahrgenommenen Vorteile des Onlinehandels

Mystery-Shopper Frage nach Services, die auf einen Vorteil des Onlinehandels (in Klammern) reagieren, 

Anteil der 199 Filialen in einzelnen Branchen, Prozent
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Besserer Preis 

online (Preis)

Rabatt, Verweis 

Onlineshop, 

Mehrwert erläutert

67
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51

63

Accessoires 32

Gesamt 78

Elektronik 96

Buchhandel 81

Drogerie 4

4

31

30

17

Reaktion: Gehört zum Service, 

aufpreispflichtig, 

Verweis Onlineshop

Gehört zum Service, 

Verweis Onlineshop

Zugriff besteht

Lieferung nach 

Hause (Komfort)

Lieferung in die 

Filiale (Auswahl)

Zugriff auf Online-

shop (Auswahl)

Branchen mit einem stärkeren Anpassungs-

druck integrieren die Verkaufskanäle früher1
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Zusätzliche Anbieter und
Marken

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Die Anzahl der Marken nimmt stetig zu
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1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016

300,000

250,000

200,000

150,000

100,000

50,000

0

+7% CAGR 

Source: US Patent and Trademark Office, Annual Report 2016 

Anzahl der registrierten und neuen Marken in den USA

2



Das sieht man auch am schnellen Wachstum 

unbekannter Herstellermarken
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Á Seit 2011 am Markt

Á Anfangs stark zurückhaltende Investoren

Á Generische Markenpositionierung: ñsavvy style, 

sustainability, and extraordinary service & convenience all 

wrapped in a passion for social goodness, tied with a bow

of integrity and sprinkled with a little cheeky fun.ò

Á Schnelles Wachstum: $170 Millionen 2014, $300 Millionen 

2015, mit geringer Reduktion 2016: $250 Millionen

Source: company website, web research

Zusätzlich neue 

Marken der E-

Commerce-Händler

2
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Zweiseitige
Kundenbeziehung

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Zweiseitigkeit der Kundenbeziehung
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Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Neue
Werbewege

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Zahlreiche neue Werbewege im 

Onlinemarketing
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CRM

Search Engine

Optimization

Marketplace

Display

Retargeting

Google Shopping

Affiliate

Price Comparison

Search Engine

Advertising

Budget

Bezahlt

Nicht bezahlt

WerbekanalType

Source: Retail and Multi-Channel Management, HHL Leipzig; expert interviews

Viele weitere Formate

Á Klassische Formate (TV, 

Plakate, Zeitungen, etc.)

Á Social Media (Facebook, 

Influencer, etc.)

Á Läden als Werbefläche

4
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Neue
Türhüter

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Neue Türhüter
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Such-

maschinen

Such-

maschinen

Such-

maschinen

Such-

maschinen

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Ausblick

Traditioneller Handel

Vertikale Integration

E-Commerce

Produzent Kunden/innenSuch-

Maschine

Handel

Die veränderte Verkaufsstruktur führt zu 

einer Verschiebung des Einflusses der 

Marktteilnehmer
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Einfluss der Marktteilnehmer

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig
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Die Abhängigkeit des Onlinehandels von 

Marketing als “Traffic-Quelle” erzeugt eine 

Abhängigkeit von Google
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Search Engine

Optimization

Marketplace

Display

Retargeting

Google Shopping

Mobil app

Website direct

CRM

Affiliate

Price Comparison

Search Engine

Advertising

Möglicher Umsatz

Paid

Non-paid

KanalArt Einfluss Google

V

V

V

V

V

V

V

V

Source: Retail and Multi-Channel Management, HHL Leipzig

> 50% Umsatzes beeinflusst

Dirkter oder 

indirekter Enfluss

auf einen Großteil 

der Umsätze im 

Onlinehandel

5



Trotzdem bedeutet im Handel „online“ 

nicht gleich „profitabel“...

Gewinn- und Verlustrechnung, Anteil am Umsatz, Prozent, 2015

1 Based on 2014 cost breakdown from Steilmann IPO Prospectus

Quelle: Zalando Annual Report 2015, Adler Annual Report 2015, Steilmann IPO Prospectus (2014)
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... denn Profitabilität kann im Online-Handel 

häufig nur über Größe erzielt werden
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Resultat: komplexere Umgebung 
mit mehr Marken und 
Wettbewerbern
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Welche Reaktionsmöglichkeiten 
gibt es für Händler und 
Produzenten?

Quelle: Erik Maier, Re-Invent Retail Think Tank, HHL Leipzig



Der Orientierungsfunktion der Marke kommt im 

digitalen Umfeld besondere Bedeutung zu
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Informations-

effizienz

Á Einfacher Verarbeitung von Informationen:

o Orientierung

o Wiedererkennung

o Interpretation

Risiko-

reduktion

Á Verringerung des Risikos, falsche Entscheidungen 

zu treffen

o Funktionsrisiko

o Investitionsrisiko (Zeit, Geld)

o Soziales Risiko

Image-

vorteile

Á Hilfe beim Ausdruck des eigenen Selbst:

o Selbsterfüllung und ïdarstellung

o Identifikation mit einer Gruppe

Source: Retail and Multi-Channel Management, HHL Leipzig
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Diese Orientierungsfunktion der 
Marke kann über zahlreiche 
Kanäle gestärkt werden



Von Google unabhängiger Aufbau von 

Markenbekanntheit
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Horst Lünings Whisky-Youtube-Kanal

_ Bis zu 20k Clicks pro Video

_ 20k Abonnenten

_ 12 Millionen Zuschauer insgesamt

_ Vor Kurzem eine Englische Domain für 3,1 Mio ú 

gekauft

“dm haul”

_ Einmal monatlich Produktinfos

_ April-Version mit TheBeauty2Goò hatte 370.000 

Aufrufe 

Eames-Seite bei FAZ in Kooperation mit Vitra

_ Vermischung von Werbung und Inhalt

_ Bei inhaltlicher Ergänzung und ähnlichen 

Zielgruppen

1



Rückkehr ins Physische: Markenaufbau 

für Onliner in stationären Konzepten
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Eigene 

Läden

Niedriger Umsatzanteil Hoher Umsatzanteil

2

Präsenz 

in 
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Fragliche Alternative zur eigenen Marke: 

Listen auf Vergleichsplattformen
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Ausbau der eigenen Marke für Händler: 

Erweiterung des bestehenden Angebots 

durch eine Plattform
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4

Extent of platform business

55

371

>500

0

<5

45-50

Number of black 

business shoes

Share of 

revenue from 

platform, %

Zalando, Pressemitteilung, 

Juni 2016

Wie aus Zalando

die Fashion-Plattform

Europas wird.ò
ñ



3 Kernaussagen

ÁDie Kosmetikbranche befindet sich heute in einem 

komplexen Umfeld, welches durch eine Vielzahl von 

neuer Akteure und Einflussverschiebungen

gekennzeichnet ist

ÁDie Orientierungsfunktion der Marke verspricht 

Vorteile für Produzenten und Händler

ÁGleichzeitig bestehen neue Mittel, um die Marke zu 

stärkenïalle Maßnahmen müssen aber integriert 

erfolgen
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