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Anna hat Lust auf Meer und Strand
und sucht nach Inspiration fur
iIhren Sommerurlaub.

o
76 A) nutzen das Internet als
Infoquelle bei der Pauschalreise-Buchung,

68% -
O nutzen Suchmaschinen

Google
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Geschwindigkert
aul

Mobilgeraten
e

Bei den meisten Websites bricht die Halfte der
Nutzer den Besuch wahrend des
Ladevorgangs ab.

testmysite.withgoogle.com °




What is a good load time?

1-2 seconds: Good ll

3-6 seconds: Average, but try to improve it.

7-10 seconds: Poor. Get to work.

10+ seconds: I'm very, very sorry.

-Jeremy Smith, Conversion Optimization Expert

Confidential + Proprietary

Google Source: "Why Page Load Time Matters for Conversion Optimization"



http://www.jeremysaid.com/page-load-time-matters-conversion-optimization/

Speed Ranking Reisen - 8 Seiten laden innerhalb von 5 Sek.

Unternehmen

www.trivago.at

www.booking.com

www.tripadvisor.at

www.expedia.at

www.restplatzboerse.at
www.alltours.at
www.kuoni.at
www.ruefa.at

www.hofer-reisen.at

www.skyscanner.at

www.oebb.at

www.wien.info

Speed

Quartile
4 Good
5 Good
5 Good
5 Good
5 Good
5 Good
5 Good
5 Good
6 Fair
6 Fair

6 Fair

7 Fair

Visitor loss in %
10
19
19
19
19
19
19
19
24
24
24

26

Visitor loss in % ‘

Unternehmen Speed Quartile
www.westbahn.at 7 Fair 26
www.lufthansa.com 7 Fair 26
www.gulet.at 7 Fair 26
www.austrian.com 8 Fair 28
www.tui.at 8 Fair 28
www.austria.info 8 Fair 28
www.salzburg.at 8 Fair 28
www.neckermann-reisen.at 8 Fair 28
www.thomascook.de 9 Poor 29
WWw.eurowings.com 9 Poor 29
www.holidaycheck.at 10 Poor 29
www.opodo.de 10 Poor 29
www.urlaubsguru.at 11 Poor 30
www.airbnb.at 15 Poor 32

Google

Source: Speed:testmysite.thinkwithgoogle.com, Unternehmen: Kategorie Reisen SimilarWeb, getestet am 26.1.2018
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/usatzlich sieht sie sich dann noch
Videos auf YouTube an, um einen
besseren Eindruck ihrer
Traum-Destinationen und Hotels
ZU bekommen

38%
O von Reisenden sehen

sich reisebezogene Videos
wahrend der Recherche-Phase an.

Google Confidential + Proprietary


http://www.youtube.com/watch?v=UJVKtxWQzwc

Quelle: AIM 2016, Q4, A14+



Reichweite & Formate auf YouTube nutzen um die Marke
zu starken: Fallbeispiel A&O Hostels und Hotels

259% Uplift fur Marken Suchanfragen
in der Suche

23,3% Uplift bei der Brand Awareness
in der definierten Zielgruppe

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/de-de/insights/markteinblicke/wie-ao-hotels-und-hostels-von-videoanzeigen-profitiert/

Google
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http://www.youtube.com/watch?v=UJVKtxWQzwc

Signale nutzen um Video-Werbung fur unterschiedliche
Zielgruppen zu adaptieren und auszuspielen

Google Confidential + Proprietary


https://docs.google.com/file/d/0B6zWbgUM8b-TSTVxdTRWMEtpZkU/preview

Abends vorm Fernseher sieht
Anna einen
Urlaubs-Werbespot, surft
parallel auf ihrem Tablet und
sucht weiter nach dem besten
Angebot.

49%
O nutzen parallel zu
TV ein zweites Gerat

GOOg|€ Quelle: www.consumerbarometer.com
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O p © ‘4 1 06:43

@ https:/www.google.at/search?q=reis

Anna beschliel3t ins Reisebiro
zU gehen um sich nochmals > Google
ausfuhrlich beraten zu lassen. reisebiro wien *
Aber wo ist das nachste
Angebot?

Reisebiiros in Wien | Wir haben lhren
Traumurlaub | restplatzboerse.at
www.restplatzboerse.at/Reisebiiros/Wien

Restplatzbérse Reisebiiros in Wien. Mehr Qualitat zum
kleinen Preis. Tagesaktuelle Angebote. Bestpreisgarantie.
Top Beratung. Sicher beim Testsieger. Aktuelle
Bewertungen.

Top Last Minute Angebote

4 O O/ . Spanien Urlaub
O der mobilen

S u C h a nfra g e n h a be n ei n e n Tgl Das Reisebiiro Wien | Das Reisebiiro in lhrer
lokalen Bezug

13 Mal in Wien: u.a. Donauzentrum, Hbf, Wien Mitte,
Citygate, Riverside Westbhf. Liebe zum Beruf. Jahrelange

< @® O

Google Quelle: Google & Ipsos Multi-Screen Studie Confidential + Proprietary



Anna bucht schlielllich eine
all-inclusive Reise nach
Griechenland im Reiseburo,
das in der Nahe ihres
Arbeitsplatzes ist.

620/0 der Personen,

die ihre Reise offline
buchen, haben vorher
online recherchiert

GOOg|€ Quelle: Expedition Kunde, MarketAgent, Osterreich, Mai 2017 Confidential + Proprietary



Osterreich/Mai 2018

Osterreich/Mai 2017

KREUZFAHRT
[n=207}

vor bis 2u 3 Jahren
gekauft

PAUSCHALREISE
(n=389):

vor bis zu 2 Jahren
gekauft /
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‘ 10 CUSTOMER JOURNEYS,
10 PRODUKTE. N B 10 PRODUKTE.

Google




da sein

relevant sein

schnell sein
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Go to www.menti.com and use the code 60 02 35

Was sind Ihre 3 Fokusthemen oder Projekte im Bereich S Moobmeter
Digitalisierung?

o
E %) =
[l = Mobile Convenience 4
CRM 235 Information 3 ©OnlineSale  Werbung Hotel 56
Kundie Galleries & Geschdaftsreisen nversion rate Blockchain < 29
Q [*2]
r Vereinfachung Process Automation  Abschlussprozesse .g 2 9 ; %
& BUC 7“?9 Customer journey Onlinebuchung Taillormade  Online Auftritt = Lo 2 g =
5 Sichtbcnrkéit Weiterentwicklung App Vcrzoh.nung online offline Zlokgruppcntqrge_tmg g 5 2 g c
a ' Recherche Relevanz Vernetzungretailonline FE 5 © S ©
—é’ Virtual Realit & o OBl Dokumente o Sl
o 2 ‘ irtualkeality’ Py Oblineauftritt 3 2
= icti i P i~
S 3575 TrEE— - Claud Computing
- < B | c o ‘
2 @ Ot neu hnologie Q. 3 N Andteas gabalier )
9 EES3 Q 5 " g9
e = & | O
% @ £ 5 Customer loyality . A . Wissenstransfer 2 &
> Q o >
O 2 Blumenstrauss ; Mcrketmg SOCIOI Medlg Digitale angebotserstellu E'Q
pe Automatisierung 6 Newsletter ' i t' o lander o g
f nformationsvermittiung is =5
B Gt i e find KUNAenbindung Erfolg tung Prois g X
2y o. & e travel \/ertrieb Crossmediale potenziale ki
£ 5 § @  persondiisierte Angebote  gohnittstellen optimirung  Online Buchbarkeit PR
2 2 58 - Wiener schnitzl Business Model Transirmat igitalisierung Auslage  Schnelligkeit §
T2 3 8 % Kundrnbinfing Business Intelligence  prosessontimierung  Videocontent £ 9 g
.E- 5 § Online B“C’“”‘Q Autonomes Fahren ) .o o Schnell < E s
© @ Triggern o (persichtlich 2 Whatsapp  Bild 9
s 2 5 8 Website 2 SRR .
¢ 3 5 (]
5 E &

Google
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https://www.mentimeter.com/s/6422783787e46c696f53ab56a31a1035/2aea7a5b2d4c/edit
https://www.mentimeter.com/s/6422783787e46c696f53ab56a31a1035/2aea7a5b2d4c/edit
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MOBILE WEBSITE

OMNI

W0000S?

VIDEO

DESKTOP

SOCIAL IN-STORE

EMAIL
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Google

Gar nicht

Unser Management ist Omnichannel-fit

Unser Unternehmen stellt den Kunden orianisatorisch ins Zentrum

Onlineumsatze werden den Filialen zugerechnet

—_—

Wir messen den Effekt von Onlinewerbung auf Filialfrequenz

M——

I Mentimeter

Ja, sehr

& 48

Confidential + Proprietary



Ein nahtloses Einkaufserlebnis
fiir lhre Kunden?

DER HANDELSVERBAND
OMNICHANNEL READINESS INDEX (ORI)

74%  teimweriens
Garten

5
68% biche &

Papierbedar

65%
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61%
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Leitfaden & Benchmark filr den
dsterreichischen Handel

Omnichanne! Ratailing eraffnat riesige Potenziaie 2ur
Kundengewinnung und -bindur

fragung wurden im Erhebungszeftraum JannerFedru-
ar 2018 Gber 1.000 Konsumenten cazu befragt, we
wichtig Ihnen die jeweibgen Faktoren sind. Die En-
schatzungen sind in den Index eingelossen — belohnt
Wwurde aiso nicht nur Gas Vorhandensain von Omnichan-
nei-Features, sondern auch die Beraitsteliung der for
den Kansumenten werivalen Services,

IR AR LYY

Vi
Vi
Vit

viun

x
°
H
H
2

HANDELS
VERBAND

In Kooperation mit
Google und

sane
v

wanr

mindtake

Downied des Posters und
Ger kompleten Stude unter
‘wwwhandelsversand 3400
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LGSFAKTOREN DES

OMNICHANNEL READINESS INDEX (ORI)

PERSONALISIERUNG,
LOYALTY & SHARING

MOBILE
PERFORMANZ

TOP 3 oen s
0815
Mari
Thal

CASE STUDY

‘Obi Gberzeugt durch eine mabil-optimierts Webse mit

st el Ladeait (4 Sound), Die it sang, Bezsbiun

S mond s aufiecbe, autardes gttt
Gelocation und Link 2t Rostenpianer der Kude

ks
2 sich deskt n s Pl novgion \mn Hat o e Fian

Vorab, =0 findet e unterwegs mit wenigen
Kiia- gl Rfnsmrs o T o ki benom
per Click & Cail anrufen.

OMNICHANNEL EINKAUFEN 3
1% | 32%

Informieren sich im Laden Informieren sich online
wor Kaut nline wor Kauf i Lot

1% 53% I
I 23% l- E\ 35% I
12% 17%
W 5% 8% Il

CASE STUDY HORNBACH
Hombaeh offerient seioen Kunden eine Uberschtiche
Suche mit vier Fitefunktionan. Informationen zu Ver- il
ng und e i vor e Kot 1t
et Klcks st Def Bestand s gontiict-
s wied sow for do Orin Snapals avch
, ebenso ein Zeitferster for
die Rusleerung, sepest 1r jdes Frocu. Gltesie.
ol wio 2.8, das Handessverband Trustmark, schaffen
Vestraen

Fashion &
Accessaires.

tungen anderer Kunden sowie die oglich)

dan,
muniziertes Loyaity-Programe taden zur Treve ein

BRANCHENVERGLEICH G, es

UND BRANCHENSIEGER

“J g s

nsmittel-
o

Bicherund  |jg

Papierbedart

Computer &

Bekroini
Wi .
o I Douelas
Drogerie

- =
waveix | Py

Henvis

CASE STUDY @

dm bietat zu jedem Produkt ausfohriiche Produkt-

Fragon zu et I daf Seton “Das Koo S
* wardon Kontext-Empiohlungsn

rosoen - Oramringiens e étn onine B
haut rrnnschhm und perstnlicher micnm Der
‘Warenkorb bleibt auch nach SchiigBon des Browsers
ehaiten, suBerdem Kinnen Merkisten ersiellt wer.
Oiverse Social Share Ogtionen und ein gut kor-

FLEXIBLE KONTAKT-
MOGLICHKEITEN

TOP 5 oer vr

CASE STUDY M

Newslsttor, FAGS, Hotline, Rockruf-Bitte, Emalk-An-
frage per Kontktiormutss, Facebook Messenger, Live
Cnat, Google Clickp-Call: Mobelix bietet seinen

Zninen Filialen direid, desktop wie mobile,

TOP 10 HANDLER NACH
OMNICHANNEL REIFE

79,2%

Mabelix Hervis

74,1% 732%
Esprit XXXLutz
70,9% 68,3%

HANDLER-BEFRAGUNG*: OMNICHANNEL STRATEGIE, ANALYTICS & ANGEBOT

foreen de £ Commesce

habes mahezy das Rvielung ik s
(> 50%) ‘xparae Restessieel
Flavortmne aicy Fratecemer.

enine vertzgpar

OMNICHANNEL-
izzi: ORGANISATION &
"o STRATEGIE

ezboun die Urastze

MEDIABUDGET 5 Konsumentenvernaiten

] 2% ntaen ein Tool, um ces
Konsumenterverhalten aut
iirer Wiebsite zu verstehen

] )% s Bl

inven Filen za messan (25
Besucherfrequenz).

Ml 47 messen, o jemand, der
mit digitaien Werbemitein
Kontakt hatte, dann auch eine
nrer Filaien besucht hat.

28% messen, oo jemand, cer
mit digitalen Wercemittein
Kontait hatte, dann auch
einen Kauf in einer ihver
Fillalen getatigt hat

63% haben Mitarbeiter, die sich ausschlieBlich mit Big Data, Datenanalyse und
Website-Verhaltensdaten beschaftgen, und 2var durchschnittich 2.

% 94%

;
H
§
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g
x
é
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i
£
i
1
i
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i
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von Produkien in anderen Filialen dberprifen

H
H]
i
]
x
:

WEGWEISER IN
DIE FILIALE

leicht: Eine sehnel suffindbere, fiterbare Filististe

TR Routenplaee ot zum Kommen i Die Produkc
Filg arkeit getite

‘insehbar, Im Onfineshop pekautts oder reseryi

Produkte kinnen in der Filisie abgehot und
niest wergen.

Libro Hornbach
74,1% 74,2%

72,9% 714%

Douglas
68,1%

OMNICHANNEL ANGEBOT
97

Blue Tomato o MOMAX

In Kooperation mit
o] und

HANDELS
VERBAND

Downioad des Posers und
¥ S e
rband.aVORS

FLEXIBILITAT BEI DER
KAUFABWICKLUNG

CASE STUDY  Aedo@Makt

Der gesamte Keufprazess ist bei MedisMarkt fiexivel
gestaltat: Dor Kunde hat die Meglichied, sich un-
Komplizien als Gast 2u registrieren. Die besteite Ware

i seine Wurschfilisie oce expeess nach
Hauss fisfer lassen - wenn notig noch am saiben
Tog. Die Bezshioptionen sind vielfaitig. sogar Kaul
auf Rechoung und Ratenzahiung weren angeboten.
Die Retours ist bei MediaMarkt gratis - Einsendung
per Post oder Rackgabe in der nichsten Filise.

OMNICHANNEL POTENZIALE

KLUFT ZWISCHEN KUNDENWUNSCH UND WIRKLICHKEIT
- IS -
Informationen Ubsr Versandbedingungen schnell auffindbar
(maximal 1 Klick/Scroll)

%% 5%

Informationen iber Bezahimoglichkeit schnell auffindbar
(maximal 1 Klick/Scroll)

Informationen Uber Retouren schnell autfindbar
(maximal 1 Kiick/Scroil)

Tag der Liefer wird
fekans gegeben
oo IS

Kontakimoglichkeit Rickrut
ch Hanel

Retoure kostenios

so [ <

Reserve & Collect

« I

Im Gnline-Shop wird e Produktverfugbarkeit
in der Fillale angezeigt

Instore-Promation-Gutscheine ktinnen
online und in Filiale eingeidst werden

Kontakmglichkeit: Whatsapp

43% 25%
et Lastshrit, Bankeinag.
Electron etc.)
31% 16%

Elektronische Quittungen in Flialen

23% %

Registrierung via Drittanbleter
 Facesson. Cooge)

Confidential + Proprietary
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Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:

MOBILE PERFORMANZ (1/6)

. B N
LADT... u -
B
Mobil-optimierte Estimated Visitor loss Auffindbarkeit der
Website durch lange Ladezeit Filialliste -
Mobil
s \
N
Map - Mohil Geolocation — Mobil Kontaktinfo zur
Filiale: mit Telefon -
Mobil

4

Filialsuche -
Mobil

.

N\

Kontaktinfo zur
Filiale: mit Click
to Call -
Mobil

C

Filialliste filterbar -
Mobil

®

Routenplaner zur
Filiale angeboten -
Mobil



Die Erfolgsfaktoren des Omnichanjel Readiness Index:

FLEXIBLE KONTAKTMOGLICHKEITEN (4/6)

Mobil-optimierte Website

Click to Call Google
~X-Shop in der Nahe“ Estimated Visitor loss

Click to Call Google durch Ladezeit
~X-Shop in der Nihe“

Kontaktmaoglichkeit:

Kontaktinfo zur Filiale: Newsletter

mit Click to Call — Mobil
Kontaktmoglichkeit:

Kontaktinfo zur Filiale: Whatsapp

mit Telefon — Mobhil

Kontaktinfo zur Filiale:
mit Click to Call - Desktop

Kontaktmoglichkeit:
Telefon-Hotline

Telefon-Hotline
Kontaktinfo zur Filiale: schnell auffindbar

mit Telefon — Desktop

Kontaktmaoglichkeit:
Live-Chat moglich FAQs Riickruf durch Hindler
Facebook-Messenger Anfrage per E-Mail

oder Kontaktformular



Die Erfolgsfaktoren des Omnichannel Readiness Index:

WEGWEISER IN DIE FILIALE (5/6)

Mobil-optimierte Website
Estimated Visitor loss durch Ladezeit

Retoure in Filiale moglich
Filialfinder — Desktop/Mobhil

Produktverfiigharkeit in Filiale

wird angezeigt SEmmm—— Auffindbarkeit des Filialfinders -
Desktop/Mobil
Reserve & Collect ' '
Click & Collect 4 / Map - Desktop / Mobil
4 a

Filterfunktion nach
Filialverfiigharkeit

Geolocation — Desktop / Mobil

Kontaktinfo zur Filiale:

Routenplander zur Filiale -
Telefon — Desktop / Mobil

Desktop / Mobil

n . - Kontaktinfo zur Filiale:
Otfnungszeiton der Filiale  g)ick to Call - Desktop / Mobil



Die Kluft zwischen Kundenwunsch und Angebot
Omnichannel Potenziale

95% 5%
Informationen iiber Versandbedingungen schnell auffindbar (maximal 1 Klick/Scroll)
94% 5%

Informationen iiber Bezahimaglichkeit schnell auffindbar (maximal 1 Klick/Scroll)

85% I 10%

Informationen iiber Retouren schnell auffindbar (maximal 1 Klick/Scroll)

78% I 18%

Tag der Lieferung wird bekannt gegeben

59% I 00
Kontaktméglichkeit Rickruf durch Handler

96% I 61%

Retoure kostenlos

59% T 34%

Reserve & Collect

86% NN 66%

Im Online-Shop wird die Produktverfiigbarkeit in der Filiale angezeigt

85% VT 61%

Instore-Promotion-Gutscheine kénnen online und in Filiale eingeldst werden

24% RN 5%
Kontaktmaglichkeit: Whatsapp

43% 25%

Debit (Lastschrift, sank:iﬁzug, VISA Electron etc.) Prozentsatz der Kunden,
o o fiir die das Feature wichtig ist
Elektronische Quittungen in Filialen .
23% 9% Prozentsatz der Handler,

Registrierung via Drittanbieter (Facebook, Google) die es anbieten.



ORGANISATION UND STRATEGIE

haben nahezu das
gesamte (> 90%)
Filialsortiment auch
online verfagbar

fuhren die E-Commerce
Abteilung nicht als
separate Kostenstelle/

MEDIABUDGET

fihren Produkte,
die ausschliedlich
im Online-Shop
angeboten werden.

rechnen die Umsatze
aus dem Online-Shop
den Filialen 2u, z.B.
regional anhand der
Lieferadresse

der Handler

geben an, Werbung
programmatisch
auszuspielen.

haben einen
Omnichannel-
Verantwortlichen

haben ein E-Commerce
Team und ein stationzres
Vertriebsteam, dic beide
an dieselbe Person
berichten



ANALYTICS

88% nutzen ein Tool, um das
Konsumentenverhalten auf
ihrer Website zu verstehen.

81% nutzen ein Tool, um das
Konsumentenverhalten in
thren Filialen zu messen (z.B.
Besucherfreguenz).

47% messen, ob jemand, der
mit digitalen Werbemitte!n
Kontakt hatte, dann auch eine
inrer Filialen besucht hat.

~ 28% messen, cb jemand, der

mit digitalen Werbemitteln
Kontakt hatte, dann auch
einen Kauf in einer ihrer
Filialen getatigt hat.

@ 63% haben Mitarbeiter, die sich ausschlieBlich mit Big Data, Datenanalyse und
Website-Verhaltensdaten beschéftigen, und zwar durchschnittlich 2.



Wichtige Fragen..

Ist der Kunde bei mir wirklich Konig?
Was kann ich richtig gut und was unterscheidet mich?
Reicht das fur in 5 oder 10 Jahren?

In welchem Geschaft bin ich eigentlich tatig?
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matthiasz@google.coil



mailto:matthiasz@google.com

