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) Laut einer aktuellen IDC-Studie

geben Personen, die iiber verschie-
dene Kanile einkaufen, im Durch-
schnitt 15 bis 30 Prozent mehr aus
als Kunden, die nur einen einzigen
Kanal nutzen. Und die Fachhan-
delskooperation Synaxon hat he-
rausgefunden, dass 90 Prozent der
Kunden sich erst einmal in Netz
informieren, bevor sie tatsichlich
ein Ladengeschift betreten und
dort die gewlinschte Ware erwer-
ben. Da, liegt es eben nahe, den
Online-Besucher nicht an einen
stationiren Wettbewerber zu ver-
lieren und den stationiren Kunden
auf das eigene Webangebot auf-
merksam zu machen,

Wer heute nicht in eine konsis-
tente Mehrkanalstrategie inves-

tiert, ldsst sich wertvolles Kapital
durch die Lappen gehen, meint
etwa der Shop-Anbieter hybris.
Und auch Partner des E-Com-
merce-Spezialisten teilen diese
Meinung: ,,An einer Multi-Chan-
nel-Strategie fithrt fur erfolgreiche
Retailer heute kein Weg mehr
vorbei®, da ist sich Olaf Kleidon,
Geschiftsfithrer der Arithnes
GmbH, sicher. ,,Hersteller, die bis-
her ausschliefSlich auf B2B gesetzt
haben, sollten dringend umdenken
und tiberlegen, wie sie ihre Kunden
auch tiber BRC-Kaniile ansprechen
kénnen, ohne in einen klassischen
Kanalkonflikt zu geraten. Die mei-
sten grofSen Hersteller haben be-
reits einen Plan daftir in der
Schublade. Allerdings stellt die
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Umsetzung der Multi-Channel-
Strategie fir viele eine groffe He-
rausforderung dar®, meint Kleidon.
Weitere Aspekte beim Multi-
Kanal-Vertrieb bringt Frank Zim-
mermann, Managing Director bei
arvato systems Nordamerika, ins
Spiel: ,Mit der Globalisierung im
Online-Handel wichst auch das
Interesse an Rundum-Services
beim Einkaufen. Um Kunden zu
halten, miissen Fachhindler eine
grofie Flexibilitit an den Tag legen
und bereit sein, auf allen Kanilen
prisent zu sein, Mit der Markt-
durchdringung von Smartphones
kommt ein weiterer Kanal dazu.
Bis sich das Thema Mobile Com-
merce voll durchsetzt, miissen al-
lerdings erst mal funktionierende

Mobile-Payment-Lésungen her®,
glaubt Zimmermann.

Mehrgleisighkeit spart Kosten

Martin Ryan, Technology Consul-
ting Manager bei der Javelin
Group, glaubt, den meisten Retai-
lern sei gar nicht bewusst, dass
sich durch eine stringente Multi-
Channel-Strategie erheblich kiir-
zere Produkteinfithrungszeiten er-
zielen lassen: ,Im Umkehrschluss
sparen sie sich damit auch hohe
Kosten bei der Bespeisung ihrer
verschiedenen Kanile und stellen
sicher, dass iberall die gleichen In-
formationen bereitstehen.”

Gerald Karl Lanzerits, Regional
Manager Austria & CEE bei hy-
bris, zieht folgendes Fazit: ,Han-

delsunternehmen, die das Internet
nicht als Vertriebskanal sehen,
werden aus dem Markt gedringt.
Denn was im digitalen Zeitalter
zéhlt, ist ein durchdachter und gut
implementierter Multi-Channel-
Ansatz, der sich sowohl auf den
traditionellen Katalog als auch auf
Filialen und das Internet konzen-
triert.”

Diese vehemente Forderung des
Softwarespezialisten kommt nicht
von ungefihr, so der dsterrei-
chische News-Dienst Pressetext.
Schlieflich stagnieren die Umsiitze
in vielen Branchen. Hinzu kommt
das in den vergangenen Jahren
verinderte Kaufverhalten vieler
Kunden. Impulskéufe gehdren der
Vergangenheit an. Kunden haben
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» im Web 2.0 die Macht. Produkte

werden schon vor dem Erwerb auf
Erfahrungsberichte im Web und
auf dem Handy gesichtet, und es
wird der Preis des giinstigsten An-
bieters recherchiert.

Die Zahlen belegen diesen
Trend: 86 Prozent aller Konsu-
menten nutzen mehr als nur einen
Kanal fiir das Einholen von Infor-
mationen iiber ein Produkt. Nach
einer Untersuchung der KMU
Forschung Austria haben rund
vier Millionen Osterreicher in den
zuriickliegenden zwolf Monaten im
sogenannten Distanzhandel, wozu
neben dem Versand- sowie dem In-
terneteinzelhandel auch das Tele-
shopping gehort, fur rund funf
Milliarden Euro eingekauft.

Demnach ist der Mehrkanal-
vertrieb fiir den Einzelhandel das
Gebot der Stunde. ,,Die Komplexi-
tit des Mehrkanalvertriebs wird
jedoch h#ufig unterschitzt. Denn
nur mit einer Kommunikation
simtlicher Absatzwege — sei es on-
line, mobil oder durch den Katalog
- kann man erfolgreich sein®, er-
lautert Lanzerits. Vor allem der
Online-Bereich wichst. Laut IDC
haben 2009 rund 37 Prozent der
Europder tiber das Internet ihre

Eink#ufe getitigt.
Dii K beim Online-SI ing

Anteil der Personen, die im Jahr 2009
iiber das Internet gekauft haben

Weil fiir den Zeitraum 2010 bis
2013 in diesem Bereich mit einem
Wachstum von 50 Prozent gerech-
net wird, bekommen vor allem
Smartphones als erweiterter Ver-
triebsweg eine komplett neue Be-
deutung. Beinahe jeder Dritte hat
heute ein Smartphone und nutzt
dies unter anderem fiir die Infor-
mationssuche oder Produktver-
gleiche im Web. ,,Alle Infos fur
Handys anzubieten wire falsch.
Der Kunde muss nur die individu-
alisierten Infos erhalten, die er
auch braucht®, meint der hybris-
Manager.

Omni-Channel l6st
Multi-Channel ab

Ein Problem hierbei ist, dass der-
zeit nur die wenigsten Anbieter
tiber nutzerfreundliche Apps ver-
fiagen. ,Schlechte oder keine ange-
passten Webseiten fiir Smart-
phones frustrieren Nutzer. Aus
frustrierten Nutzern werden keine
zufriedenen und vor allem keine
loyalen Kunden®, da ist sich Lanze-
rits sicher. Umso wichtiger seien
Konzpte wie mehrdimensionale
Barcodes. Der Kunde scannt den
Mobile Tag mit seinem Handy und
gelangt sofort in einen Online-
Shop.

Und auch den néchsten Trend im
Vertrieb hat hybris-CEO Ariel
Ladi entdeckt: ,,Multi-Channel-
Ki#ufer werden schon bald von
Omni-Channel-K#éufern abgelést.
Diese wollen alle Kanile wie La-
dengeschift, Katalog, Callcenter,
Internet und Mobiltelefon zur glei-
chen Zeit nutzen. Bedenkt man,
dass dieser neue Typus sogar liber
20 Prozent mehr in den Einkauf
investiert als Multi-Channel-K#u-
fer, ist es fahrlissig, die Augen vor
diesem Trend zu verschliefSen.”
Hierbei wird Lidi auch von IDC-
Analysten unterstiitzt, die in einer
»Retail Insights“-Studie herausge-
funden haben, dass es diesen neu-
en Trend bei der Nutzung von
Vertriebskanilen gibt.

Denn wihrend Multi-Channel-
Kunden verschiedene Vertriebska-
niile hintereinander in Anspruch
nehmen, nutzen Omni-Channel-
K#ufer die unterschiedlichen Maog-
lichkeiten fiir ihre Kaufentschei-
dung parallel. Gemeint ist damit
der ,erweiterte Multi-Channel-
Konsument®, der alle Kanile - La-
dengeschéfte, Kataloge/Versand-
handel, Callcenter, Internet oder
Mobiltelefone - gleichzeitig nutzen
will. Omni kommt ja auch aus dem
Lateinischen und bedeutet ,alles®

Anteil der Personen, die im Jahr 2009
iiber das Internet verkauft haben
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sunsere Handler wollten einen

Online-Shop haben*

PC-Spezialist, ein Mitglied der Synaxon AG, betreibt
einen zentralen Online-Shop. ChannelPartner hat
den Vorstandsvorsitzenden Frank Roebers zu seiner
E-Commerce-Strategie befragt.

Herr Roebers, Ihr zentraler Online-Shop www.
pespezialist.de agiert ja weitgehend unabhéngig von
den 100 PC-Spezialist-Filialen.

Frank Roebers;: Das war von uns und unseren Hind-
lern auch so gewollt. Wir wollten einen Online-Shop mit
im Web konkurrenzfihigen Preisen. Unser zentraler
Webshop wird auch weitgehend unabhdngig vom Sorti-
ment unserer stationdren Heandler bestiuckt.

Aber kénnen dann Ihre Filialisten vor Ort mit Ihren
Online-Angeboten mithalten?

Roebers: Im Prinzip schon, denn ihre Einkaufspreise
liegen immer deutlich unter den Endkundenverkaufs-
preisen in unserem zentralen Webshop. Sie kénnen all
die Produkite aus unserem Online-Shop auch selbst ver-
kaufen. Allerdings bieten wir in unserem Webshop nur
eine Auswahl aus dem gesamten Sortiment an.

Und wer trifft die Auswahl, welehe Produkte online
und welche stationdr vertrieben werden?

Roebers: Hier agieren unsere Franchise-Nehmer und
unser Online-Team vollig autonom,

Dennoch, viel Marge bleibt den stationdren Hand-
lern da wohl nicht.

Roebers: Unsere Fachhiindler sind schon heute viel
weniger auf die Handesspanne angewiesen als etwa die
groféen Retail-Ketten. Einen Grofiteil ihrer Umsditze und
Profite erzielen die PC-Spezialist-Liden mit Services.
Das kénnen Reparaturen sein, aber auch PC-Tuning,
Build-to-order-Auftrdge, das Aufspielen von Software,
Datenttbernahmen, diverse Security- und Storage-Ser-
vices oder Ahnliches.

Dann profitieren aber thre stationdren Héandler we-
nig von ihrem zentralen Webshop, oder?

Roebers: 90 Prozent unserer Kunden informieren sich
erst mal in Netz, bevor sie tatsdchlich einen Laden be-
treten und dort die gewtinschten Waren erwerben. Da
wollten wir eben nicht aufden vor bletben. Auféerdem ha-
ben uns Fachhdndler berichtet, dass unsere Online-
Priisenz die Marke stirkt und deshalb mehr Kunden die

sUnsere Fachhéindler sind
auf die Handelsspanne
nicht angewiesen.”

FRANK ROEBERS,
Vorstandsvorsitzender der Synaxon AG

PC-Spezialist-Filialen aufsuchen. Da iibt unser Online-
Shop schon einen positiven Einfluss aus.

Was findet man noch auf Ihrer Website?

Roebers: Etwa einen Verweis auf jede unserer Filialen.
Dort konnen sich Besucher itber das Produkt- und Ser-
vieeportfolio des PC-Spezialist-Fachhdandlers vor Ort in-
formieren. In dem Community-Bereich kénnten poten-
zielle Kunden ihre Fragen zu den gewtinschten Produk-
ten stellen. Diese Fragen werden von unseren Mitarbet-
tern und den einzelnen Fachhindlern zeitnah
beantwortet. Und dann gibt es noch unseren PC-Spezia-
list-Blog, auf dem Partner und Mitarbeiter ohne weitere
Freigaben alles verdffentlichen kénnen, was sie wollen.

Zuriick zu Threm zentralen Online-Shop. Ist es nicht
recht aufwendig, all die bestellten Artikel zu verpa-
cken und zu verschicken?

Roebers: Diese Aufgabe iberlassen wir unseren Logis-
tikpartnern, den Distributoren. Aus diesem Grund be-
nétigen wir auch kein grofdes Lager am Standort unse-
rer Zentrale in Bielefeld.

Wie viele Personen beschiiftigen Sie dort?
Roebers: Allein um unseren zentralen Webshop kiim-
mern sich dort 30 Mitarbeiter. Da geht es um Program-
mierung, Buchhaltung, Marketing, Einkauf und Ver-
trieb.

Herr Roebers, inwieweit ist denn schon IThre Idee
des ,,drop shoppings" realisiert: Der Kunde bestellt
die gewiinschte Ware in Threm zentralen Webshop
und holt sich die Ware persénlich beim PC-Spezia-
list-Fachhéndler seines Vertrauens vor Ort im La-
den ab?

Roebers: Damit werden wir noch 2011 starten. RW
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