Schoner Sho

Real

Potenzielle Kunden bereits in der allerersten Orientierungsphase
abschdpfen, den Effekt von Bewertungen auf die Kaufentscheidung
nutzen, Trends friih erkennen und umsetzen und durch interaktive
Tools ein Einrichtungs-Shopping-Erlebnis bieten — schdner als die
stationare Wirklichkeit: So lautet die Vision der Otto Group fiir
Smatch.com, fiir welche das Social-Commerce-Portal im April als
sInfluencer of the Year” im Online-Handel ausgezeichnet wurde.
Gerald SchultheiB sprach mit Geschaftsfiihrer Bjorn Schéfers.

In 185 Wohn-Kategorien mit
334.000 Produkten auch
mobil suchen und shoppen:
Angebunden sind neben
Héndlern der Otto Group

u. a. bereits Myfab oder
Neckermann.de und damit
unzahlige Lieferanten.

MM: Werden Einrichtungshandel
und -industrie durch die organisier-
te Kommunikation der Konsumen-
ten entmachtet bzw. wirkt dies einer
Konzentration im Handel entgegen?
Dr. Bjorn Schéfers: Es bedeutet zu-
nachst ein Stiick Kontrollverlust in der
Kommunikation flir den Einrichtungs-
handel. Zugleich ist es aber eine tolle
Chance fir alle Unternehmen: Sie kon-
nen Uber Social-Media-Kanéle den di-
rekten Kontakt zu Kunden verbessern,
neu aufnehmen oder wiederbeleben.
Wenn Kunden Uber oder mit Handlern
und Herstellern sprechen, steigt die
Transparenz Uber die Qualitat der Pro-
dukte und Services. Das fiihrt dazu,
dass Unternehmen mit guten Produk-
ten oder Dienstleistungen schneller be-
kannt und nachgefragt, schlechte da-
gegen schnell abgestraft werden. Dies
ermdglicht vielen kleineren Firmen, die
oft spezialisierter sind, neue Absatzpo-
tenziale zu erschlieBen, ohne viel in
Marketing zu investieren. Insofern ist
stark davon auszugehen, dass die Ent-
wicklung der Konzentration im Handel

en als in der

orld

entgegenwirkt, so wie es auch in ande-
ren Branchen passiert.

MM: Welche Position kommt anbie-
teriibergreifenden Social-Shopping-
Portalen wie Smatch.com zu?
Schéfers: Wir helfen dem Konsumen-
ten, sein gewlinschtes Produkt zu fin-
den, indem wir unabhéngig und schnell
einen Uberblick tiber 1,5 Mio. Produkte,
10.000 Marken und 600 Online-Héandler
schaffen. Damit sind wir mit Abstand
flihrend. Durch zahlreiche Zusatzinfor-
mationen und Funktionalitaten verset-
zen wir ihn in die Lage, die richtige
Kaufentscheidung zu treffen. Mithilfe
des Styleeditors kann er z. B. online di-
rekt probieren, ob die gewiinschte
Couch zum Sideboard passt. Den
Handlern und Herstellern helfen wir
wiederum, neue Zielgruppen und Kauf-
interessenten zu finden.

MM: Muss der stationdre Einrich-
tungshandler, der in der neuen Kon-
stellation tberleben will, Social Me-
dia nutzen und zum POC werden?
Schéfers: Online und stationdr werden
immer mehr zusammenwachsen, nicht
zuletzt dank mobiler Endgeréte. Inso-
fern wird auch die Transparenz Uiber die
Leistungen der Stationarhédndler weiter
zunehmen. Wie wichtig Social Media
schon heute fiir den einzelnen Handler
ist, hdngt auch von seiner Zielgruppe
ab. Nicht jeder muss sofort auf Social
Media setzen. Ohnehin wird es nur we-
nigen gelingen, ein echter POC zu wer-
den. Aber Héndler soliten sich &ffnen
und Kunden ermdglichen, Uber sie und
ihre Produkte zu sprechen bzw. — noch
besser - mit ihnen, um in der vernetzten
Kommunikation présent zu sein.

MM: Warum hat die Otto-Tochter
Shopping24 die Social-Shopping-
Community Smatch.com fiir Mode,
Wohnen und Lifestyle gestartet?

Schéfers: Weil sich das Konsumenten-
verhalten im Internet seit Jahren verédn-
dert und Kaufentscheidungen immer
mehr auf Ubergreifenden Plattformen
vorbereitet werden, die alle notwendi-
gen Informationen zusammen-
fiihren. Wenn der Kunde zum eigentli-
chen Online-Handler kommt, ist seine
Kaufentscheidung  immer  haufiger

schon gefallen. Das ist in allen Sorti-
menten erkennbar, egal ob Sie sich Bi-
cher, Musik, Consumer Electronics,
Reise, Immobilien, Autos usw. anschau-
en. In dieser Entwicklung wollten wir
2007 den Markt fiir Mode, Wohnen und
Lifestyle als Erste besetzen.

MM: Inwiefern ist dies als eine stra-
tegische Ergdnzung zu den iibrigen
Einrichtungshandels-Aktivitdten der
Otto-Gruppe zu sehen?

Schafers: Wir decken die erste Phase
des Kaufprozesses ab, die der Uibergrei-
fenden Suche bzw. Orientierung. Die
Phase wird immer wichtiger und war
bislang in der Otto-Gruppe nicht abge-
deckt. Die Einrichtungs-Héndler der
Gruppe sind daher genauso Kunden
von uns wie andere Handler oder Her-
steller. Fir die Reihenfolge der Sucher-
gebnisse sind aber ganz alleine die Re-
levanz und Beliebtheit bei unseren
Usern entscheidend.

MM: Wie sieht das Geschafts- bzw.
Partnerschaftsmodell aus?

Schéfers: Das Einstellen von Pro-
duktdaten bzw. die Listung eines Hand-
lers kostet nichts. Entdeckt der Kunde
bei uns ein Produkt und klickt zum ent-
sprechenden Handler, erhalten wir eine
Provision in markttblicher Hohe. Zu-
dem stellen wir unsere Produktdaten
und einzelne Funktionen Kooperations-
partnern wie Medienunternehmen oder
Communities zur Verfligung. Diese er-
weitern ihr Angebot um einen Shop-
ping-Bereich oder passende Pro-
duktempfehlungen und wir erhéhen
unsere Reichweite.

MM: Neben der Produktsuche bie-
tet Smatch Zusatzinfos wie Bewer-
tungen, Kommentare oder Style-Vor-
schldge - also Beratung, Inspiration
und Erlebnis. Was ist |hre Vision?
Schafers: Wir wollen Kunden die beste
Grundlage fir ihre Kaufentscheidungen
geben. Beratung, Inspiration und Erleb-
nis gehdren genauso dazu wie eine leis-
tungsstarke Suche. Und Beratung, Ins-
piration und Erlebnis kénnen auch auf
das Internet Ubertragen werden. Wir
sind sogar der Meinung, dass dies on-
line noch besser gelingen kann als stati-
ondr. Daran arbeiten wir. Alle unsere
Personalisierungs- und Community-
Funktionen sollen Kunden in die Lage
versetzen, aus der groBen Vielfalt die je-
weils individuell passenden Empfehlun-
gen zu bekommen.

MM: Wie sehen die Bilanz von
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