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Omnichannel als
Chance fur den

lokalen Handel

Heutzutage gehort die Nutzung von Online-
Handelswegen genauso zum taglichen Ein-
kaufsverhalten wie Eink&ufe vor Ort in den
Filialen. Entscheiden sich Unternehmen,
beide Vertriebswege zu nutzen, handeln
Sie in moderner Weise nach den Anfor-
derungen des Marktes und ihrer Kunden.

BEITRAC: REDAKTION

um Erreichen der Kundenzufrie-

denheit ist es heute unabdingbar,

alle zur Verflgung stehenden Ver-

kaufskandle anzubieten., Gerade
die jiungere Generation wachst in einem
Verstandnis der permanenten, Rund-um-
die-Unr-Verfugbarkeit an Waren aui. Ohne
einen schnellen und unkomplizierten Be-
tfrieb eines Online-Shops kénnen Handler
egal welcher Branche, heute fast nicht
mehr profitabel im Markigeschehen agie-
ren. Dies aber bringt ganz neve Herausfor-
derungen mit sich. insbesondere hinsicht-
lich der Frage, wie man die Inveslitionen in
beide Kandle optimiert.

Im Kontext des modemen Handels stelll
sich die Frage, inwieweit eine geschickte
Verzahnung von Online- und Filialgeschaft
in diesen Tagen Hir Unternehmen die ge-
winnbringendste wund  zukunftsreichste
Variante darstelll. Dass es in den meisten
Fallen nicht mehr genlgt. lediglich ein
stationtres Geschdft zu betreiben, Ober
welches den Kunden die Waren und/oder
Dienstleistungen angeboten werden, zeigt
sich natdrich auch anhand der Erfolgsge-
schichten bekannter Online-Giganten wie
Amazon und Co., welche die Welt des On-
line-Handels revolutioniert bzw. sozusagen
erst so nchhg ins Rollen gebracht haben.

Der enorme Erfolg und die bereitwilige
Annahme des E-Commerce-Angebots
durch die Kunden zeigen deutlich, dass
Oniline-Markiplatze gefragt und gefordert
sind. Wie in allen Geschafisfeldem gibt es
bei einer Verflechtung diverser Handels-
wege auch Herausforderungen zu bewdl
figen und Punkte zu berucksichtigen, die
anhond der Markterfordemisse auf die
Handler zukommen. Eine geschickte Hand-
habung all dessen, soll im Folgenden naher
beleuchtet werden.

Keine unbegrenzten Kapazitaten

im Online-Handel

Prinzipiell haben beide Handelswege
— stationér und online — ihre jeweiligen
Vor- und HNachteile. ,,Online-Handels-
wege bestechen durch ihre Effizienz,
das One-Click-Shopping. eine enorme
Produktvieifalt, ein Nichtvorhanden-
sein von physikalischen Grenzen, was
sich vor allem bei nicht digitalisierten
Produkten wie beispielsweise Kleidung
als GuBerst wichtig erweist, sowie eine
globole 24/7-Emeichbarkeit”, eriGutert
Dr. JOorgen Brock, CEO von fulfiiment-
tools, einem Kbélner Softwareanbie-
ter, der sich auf Omnichannel Order
Fulfilment im Handel speziglisiert hat.
«Die Schwachen des E-Commerce
sind dobei wiederum die Stdrken
des stationdren Handels. Im Filialge-
schaft kann der Kunde die Waren
anfassen, riechen. anprobieren.

Als Kunde kann man vor Ort mit sei-
nen Sinnen das Shopping genieBen."
Als wichtige Entwicklung ist auch zu be-
obachten, dass beispielsweise Online-
Giganten sich mehr und mehr auch ort-
liche Niederlassungen aneignen und im
Gegenzug alteingesessene Filialiesen
ihre ersten Online-Shops erdffnen. Es
zeichnet sich also ein Trend ab in Rich-
tung Omnichannel, die intelligente Ver-
zahnung von On- und Offlinekandlen.
+Lum einen ist es ein groBer Vorteil des
stationaren Einzelhandels, in der (phy-
sikalischen) NGhe seiner Kunden zu
sein und dass er sofortige Emeichbaor-
keit und VerfUgbarkeit Kunden anbie-
ten kann. Im Vergleich hierzu 5t die
kurzfristige VerfUgbarkeit bei global
agierenden Online-Handlem, die ein
Ientraliager an einem kostenginsti-
gen Standort betreiben, oft verhdit-
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nisméBig schiechter und der Kunde wartet
lGnger ouf das Produkt, als wenn er es im
Geschaft um die Ecke erwirbt”, so Brock.
Hinsichtlich des viel diskutierien Sterbens der
Filialgeschafte bzw, Aussterbens der Innen-
stadte, lassen sich die gewichtigen Vorleile fir
Handler erkennen, ein in guter Lage angesie-
deltes Filialgeschaft weiterhin zu betreiben und
den Kunden als Omnichannelkanal anzubie-
ten. Denn es zeigt sich im direkten Warenzugriff
ein Vorteil gegentber dem Online-Handel.

Verzahnung der Veririebswege

+Ein duBerst wichtiger Aspekt, den es zu dis-
kutieren gilt, ist die richtige und wichtige in-
telligente Verzahnung von physikalischem
Handel und Online-Handel. Als Beispiel sel hier
Click&Collect’ zu erwdhnen. Darin Iasst sich
sehr gut der Nutzen eines gut funktionieren-
den Ineinandergreifens beider Kandle erken-
nen wie auch die Vorteile von standortmaBig
gut filiclisierten Geschaften”, fOgt Brock hinzu.
Langfristig wird die optimierte Verzahnung
beider Verkaufskandle fUr die Unternehmen
essenziell werden. Ein gut aufgestelltes Om-
nichannel-Modell wird in Zukunft notwendig
sein, um alle Kundenbedirfnisse zuverlassig
v erflllen. Der Retail-Markt ist zudem durch
sich éndernde Marktverhdltnisse und Kunden-
winsche gezwungen, sich immer wieder neu
zu erfinden. Auch hinsichtlich der Vermark-
tungsstrategie ist dies zu beachten. In Zukunft
werden diese Marktentwicklungen und auch
Entwicklungsstrome im Kaufverhalten der Kun-
den noch mehr Aufmerksamkeit seitens der
Handler erfordemn, Ein ,Verschlafen® neuer
Erfordernisse und Entwicklungen ist in der Ver-
gangenheit den groBen traditionellen Waren-
hdusern bereits zum Verhdngnis geworden.

Neue Potenziale durch Zusammenspiel der
Verfriebswege

Durch Nutzen beider Vertriebskandle sollen
wwerst natirdich die Vorteile beider vereint
und zugleich die Schwachen der jeweiligen
Channels ausgemerzt werden. ,Trotzdem ist
es leider der Fall, dass bei klassischen Business-
Modellen, beiwelchen der Kunde online ,Click
& Collect' bestellt, oft die Ware erst aus dem
Zentrallager zur ortlichen Zweigstelle geschickt
werden muss und hierbei einfach eine zu lange
Lieferzeit entsteht. EffahrungsgemaB fohrt dies

ab Tag 5 zu erhdhten Stomierungsquoten. weil
die Kunden nicht so lange warten méchten”,
erbriert Brock die Problematik. ,.Dem kann
durch eine Verzohnung der Kandle entge-
gengewirkl werden. Mit einem modemen
ship-from-store® Ansaiz wird zum Beispiel das
Filiolgeschaft mobilisiert, das sich in unmittel-
barer NGhe zum Wohnort des Kunden befin-
det. Dort hat man die bestellte Ware im Lager
und kdnnte diese dem Kunden sofort anbie-
ten, was eine erhéhte Servicequalitat und da-
durch einen zufriedenen Kunden ermbglichen
wirde." Die Umschlagsgeschwindigkeit ist hier
ein wichtiger Aspekt — gerade auch im Bereich
Fashion, in der die Ware saisonbeding! eine
begrenzte Vermarktungszeit hat. Eine Opfi-
mierung der Liefergeschwindigkeit fihrt eben
nicht nur zum explizit erwinschten Aspekt der
Kundenzufriedenheit, sondern optimiert auch
den Warenbestand.

«m Bereich Omnichannel ist auch der Begrifff
,One-Voice' bedeutend, versicherf er doch
dem Kunden, dass ihm online das gleiche ver-
sprochen und kommuniziert wird wie offline
bzw.im Filialgeschaft.”, erkidrt Brock. Dies ver-
mittelt eine Ubereinstimmung des Online-An-
gebots und des Angebots vor Ort, Auch das
Untemehmen soll sich so als Einheit prasen-
tieren, also in sich stimmig., was es so nach
auBen reprasentiert. Diese Verzahnung wirkt
sich positiv auf die Customer Joumneys aus,
wenn beispielsweise ein Artikel online erwor-
ben wird, und im Falle eines Umtauschs oder
einer Rickgabe die Mbglichkeit besteht, dies
im Filiclgeschaft abzuwickeln. Demnach ist
auch eine Interaktion zwischen den einzelnen
Filialen unabdingbar. da hierdurch dem Kun-
den ein Mehrwert an Serviceleistungen ange-
boten werden kann.

«Grundsatzlich isl es extrem wichtig fur Hand-
ler, sich als ,eine einheitliche Firma bzw. Marke'
zu prasentieren. Nichts ist fUr die Kunden arger-
licher und schadigt das Verfrauen nachhalfi-
ger, als wenn auf einem Kanal des Handlers,
zum Beispiel per E-Mail, die eine Botschaft ver-
breitet wird, aber Uber einen anderen Kanal,
zum Beispiel via klassischer Werbung in der
Filiale, eine ganz andere. Das irritiert den Kun-
den, schadigt das Image und solite unbedingt
verhindert werden", so Brock.

Neve Umsetzungsmoglichkeiten

+Ein wichtiges Element zur Umsetzung sind
zum Beispiel Distributed Order Management
Systeme. kurz DOMS, die die verschiedenen
Vertriebswege und Optionen inteligent ver-
walten. Ein Beispiel: Eine Bestellung geht Ober
den Online-Weg ein. Dann ist es im Folgenden
die Aufgabe des Systems, zu prifen, wie diese
Besiellung am besten erflllt, also fulfiled, wer-
den kann — sprich, wo beispielsweise das Pro-
dukt am fOr den Kunden ginstigsten Ort ab-
geholt werden kann", merkt Brock an.

Ein anderes wichtiges Element ist die Aklivier-
ung und Befdhigung der Filiglen. Das heift,
dass vio App von Mitarbeitermn in der Filiale
gepruft wird, ob z. B. der bestellte Artikel vor-
handen ist. Danach wird dies dem Kunden auf
dem gleichen Kanal kommuniziert. Bei Bedarf
wird ein Versanddienstleister hinzugeschaltet,
Click & Collect oder Click & Reserve kbnnen
hierbei als weitere Beispiele herangezogen
werden: Der Kunde kann an einem bestimm-
ten Tag die Ware bestellen und donn am
nachsten oder auch am gleichen Tag auf un-
komplizierte Weise und ohne lange Wartezeit
die Ware, bei Click&Collect sogar bereits be-
zahlt, abholen.

Benefits fiir Online- und Filialhandel

»Die Vorzige lassen sich wie bereits angespro-
chen an den jeweiligen spezfischen Starken
der Kandle festmachen, so wie beispielsweise
die Ortsunabhdangigkeit beim Online-Handel.
Der Kunde kann von zu Hause oder vom Ur-
loubsort aus bestellen. Dagegen konn der
Kunde sich beim Handler vor Ort von der Ware
ein besseres Bild machen und diese bei Gefal-
len sofort erstehen und mitnehmen*, eridutert
Brock. Auch die einfache Abwicklung der Be-
zahlung ist im E-Commerce ein groBer Nulzen.
Der Kunde kann ous verschiedenen Zahlungs-
methoden die for sich om besten geeignete
wahlen.

+~Wenn der Kunde online kauft, hat er zudem
den Vortell ganz anderer, weitaus besserer
Retouren- wund Umtauschbedingungen",
merk! Brock an. ,Heute ist ein Umtauschrecht
von 30 Tagen plus keine Seltenheit mehr. Diese
Regelungen kénnen fur die Kunden um eini-
ges attraktiver als im Filialgeschaft sein.

FUr die Handler ist die Nutzung von Omnichan-
nel auBerdem hinsichtlich der Mitarbeiter von
Vorteil. denn hierdurch erweitert sich deren
Aufgabenspektrum, da sie auch den Fulfill-
ment-Gedanken maBgeblich mitgestalten.
Zudem koénnen die Kosten, die im Filialge-
schaft ohnehin anfallen, durch Omnichannel
besser ausgeglichen bzw. kompensiert wer-
den. Die Fillalen untereinander werden so auf
Dauver optimal aufeinander abgestimmt und
mifeinander vernetzt, wodurch sich die Kun-
denfrequenz in den Geschdften erhoht,

Wichtig fir den Mehrwert fOr Kunden und An-
bieter ist es zudem, alles so einfach wie még-
lich zu gestalten. So sollten zum Beispiel die
verwendelen Apps einfach zu bedienen sein.
Gerade in der Logistik ist darauf zu achten, die
Arbeitsmittel so nutzerfreundlich wie moglich
zu gestalten. Im Filialgeschaft soll fir den En-
danwender die Prozessgestaltung schnell um-
setzbar sein, frofz vorhandener Komplexitat.

Neue Kundensegmente und Kundenbindung
«Wenn den Kunden neue Kandle zur Verli-
gung gestellt werden, geben sie im Durch-
schnitt etwas mehr an Geld aus. Omnichan-
nel-Customer sind also bereit, mehr Geld beim
Shopping in die Hand zu nehmen. Auch wech-
seln moderme User schneller den Handler bei
Unzufriedenheit — Omnichannel Marken da-
gegen werden nicht so schnell vom Kunden
aufgegeben", erdrtert Dr. Brock. ,Bei Click &
Collect Angeboten hat dies auch einen Vor-
teil aus Kundensicht. Die Verzahnung von di-
versen Veririebszielen und die Omnichannel-
Prasenz zielt unter anderem cuch auf die
Gewinnung von Kunden ous der ,Next Gene-
ration' wie Millenials und Gen-1."

«In Zukunft wird der Omnichannel-Handel eine
immer groBer werdende Rolle spielen. Konsu-
menten fordem vom Handel eine intelligente
Verzahnung des Online- und des Offline- Filial-
geschaftes”, resUmiert Brock. ,,Der Vor-Ort-Ser-
vice eines Handlers bietet diverse Vorteile, die
durch den reinen Online-Handel nicht abge-
bildet werden kénnen. Daher ist ein intelligen-
ter Mix aus Online und Offline fUr Handelsun-
ternehmen zukunftig ein Muss."

(RED)
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