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Multi-Channel-Retailing

Herausforderung und Chance

Kundenerwartungen und Kundenverhalten haben sich
in den letzten Jahren erheblich verandert. Der Kunde er-
wartet neben der stationaren Prasenz eine Erreichbar-
keit rund um die Uhr. Wer das ignoriert, gerat ins Abseits.

Fir ein tragfahiges Geschéaftsmodell setzt sich der Handel
zunehmend mit dem Konzept des Mehrkanalvertriebs (Mul-
ti-Channel-Retailing) auseinander: Ziel ist die integrierte
Nutzung und Vernetzung aller Vertriebskanéle fir die maxi-
male Ausschdpfung des Umsatzpotentials. Die Ausweitung
auf neue Vertriebslinien muss so gestaltet werden, dass
magliche Synergien in Organisation und Prozessabwicklung
optimal genutzt werden. Konkret heif3t das, den Einkauf und
die Beschaffung zu blndeln, die kanallUbergreifende Artike-
leinsatzplanung und Warensteuerung zu organisieren, die
Logistikprozesse so nah wie moglich am Warenausgang
zu spezialisieren, sowie den Verkauf Uber alle Vertriebslini-
en mit gleicher Auslobung und Ansprache zu organisieren.

Der Kunde im Blickpunkt
So informiert sich ein grofer Teil der Kunden vor dem Kauf

in mehreren Kanélen. Sehr oft erfolgt der Kauf modischer
Ware nach einer Online-Recherche lieber im Laden als im
Internet: Kunden wollen ihr begehrtes Produkt vor dem
Kauf sehen, dann aber auch sofort kaufen. Nebenbei wer-
den die Versandkosten eingespart. Auch die umgekehrte
Richtung ist zu beobachten: Kunden orientieren sich im
Laden vor, um dann aus Bequemlichkeit, aufgrund bes-
serer Preise oder einer grof3eren Sortimentsbreite und
besserer Produktinformationen im Internet bzw. Gber den
Katalog zu bestellen.

Kundensegmentierung und smarte Kanalvernetzung
Wesentlich ist die Erkennung der unterschiedlichen Kunden-
bedurfnisse und des Einkaufsverhaltens. Durch die Zusam-
menfassung ahnlicher Verhaltensweisen in Kundengruppen
wird eine Segmentierung und Bewertung der Kunden er
reicht. So lassen sich die Anforderungen der einzelnen
Kundensegmente an die Kundenkommunikation besser
verstehen und gezielt kanallbergreifende MaRnahmen zur
Schaffung eines durchgehenden Einkaufserlebnisses fur
jeden Kundentyp ableiten.
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Gerade den unentschlossenen Kunden, die sich zuvor in
der Filiale informieren, muss ein spéterer Kaufabschluss
im Internet attraktiv gemacht werden. Hier bieten sich On-
line-Kiosksysteme mit erweiterten Bestell- und Informati-
onsmdglichkeiten an, oder der Hinweis auf den Web-Shop,
gestltzt mit Gutscheinen fur den Erstkauf.

Fir so genannte wissende Kunden ist es wichtig, moglichst
das umfassende Angebot mit zahlreichen Informationen im
Internet bereitzustellen. Diese Kunden wollen ihre Recher
cheergebnisse im Laden Uberprifen und sollten nahtlos
vom Internet in die Filiale geflihrt werden. Hier bieten sich
Einkaufsgutscheine fir den Filialbesuch oder die Online-
Abfrage der Warenverfligbarkeit in der Filiale an.

Cross Selling bei umsatzstarken Kunden

In der AuRenwirkung zahlt das individualisierte Einkaufser
lebnis fir jeden Kunden, intern die Fokussierung auf den
Kunden durch die Integration von Daten, Prozessablaufen
und Services an allen Kunden-Kontaktpunkten. Fir die ka-
nalUbergreifende Geschéaftsabwicklung werden geeignete
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wahrend bereits drei Viertel aller globalisierten Handels-
unternehmen auf eine Mehrkanal-Strategie setzen, hat in
der D-A-CH-Region laut einer Studie von A.T. Kearney erst
ein gutes Drittel diese Chance erkannt. Mit der Erschlie-
Rung neuer Vertriebswege lasst sich das Kundenpotenzial
ausbauen, wenn die IT und Geschéaftsprozesse darauf

ausgerichtet sind.

Fir den Erfolg im Multi-Channel-Retailing ist sowohl die
Innen- wie AulBensicht ausschlaggebend: Eine umfassende
Betrachtung aller Vertriebsprozesse und eine detaillierte
Kundenanalyse missen sich erganzen und in kanalspezifi-

schen und -Ubergreifenden [T-Systemen umgesetzt werden.

Ausgehend vom modernen Kunden, der zu Information und
Kauf moglichst viele Kanéle nutzen mochte, lassen sich
Kundensegmente definieren, die eine individuelle Kun-
denansprache erlauben. Online gewonnene Kundendaten
lassen sich im Idealfall auch fir den Stationarhandel nutzen,

wie der Beitrag zum CRM auf Seite 3 zeigt.

Auch wenn Kannibalisierungseffekte der Kanale auftreten:
Der Mehrwert durch eine Harmonisierung der Vertriebs-
kanale Uberwiegt. Voraussetzung sind konsolidierte Daten
Uber alle Kanale hinweg und aussagekraftige Berichte dazu.
Was es dabei zu beachten gilt, erldutert der Fachartikel zum

Multi-Channel-Controlling.

Bei einer grundlegenden Neuausrichtung auf mehrere
Vertriebswege muss auch die [T-Infrastruktur einbezogen
werden. Welche Rolle dabei eine service-orientierte IT-Ar
chitektur spielt, stellt der Gastbeitrag von Helga Trélenberg-
Buchholz von ALEA auf Seite 4 vor. Mit dem Spezialisten
fur Versandhandelssoftware als neuem Partner bietet SALT
Solutions integrierte Losungen far Ihre kinftige Multi-Chan-

nel-Strategie an.

Viel Spald beim Lesen wiinscht lhnen nun
lhr

[T-Systeme bendtigt, ebenso wie ein kanallUbergreifendes
Kennzahlensystem und Reporting.

Damit gewinnt man Multi-Channel-Kunden, die wertvoller
sind als Kunden, die nur einen Verkaufskanal nutzen. Sie
weisen eine hohere Einkaufsfrequenz bei gleichzeitig hohe-
rem Einkaufsvolumen aus. Die intelligente Kanalvernetzung
erhoéht zudem den Umsatz durch Cross Selling, etwa bei
Abholung online bestellter Ware in der Filiale. Das nahtlose
Einkaufserlebnis festigt bestehende und den Aufbau neuer
Kundenbeziehungen.

Mehrwert durch kanalspezifische und -libergreifende IT
|dealerweise orientiert sich die IT-Struktur an der Kommu-
nikation mit dem Kunden. Dazu gehéren sowohl die kanal-
spezifischen POS- und Shop-Systeme als auch die kunden-
orientierten CRM-Systeme. Wahrend die Kunden vorrangig
Uber die drei Absatzkanéle Filiale, Webshop, Katalog / Call
Center angesprochen werden, lauft die warenwirtschaftli-
che Abwicklung auf zwei Haupt-
prozesslinien — dem Stationdr
und dem Versandhandelsprozess.
Neben zahlreichen gemeinsamen
Prozessschritten haben beide
Abwicklungsformen sehr unter
schiedliche Anforderungen.

Der Planung Uber Katalogeinsat-
ze, Anzahl der Katalogseiten und
Seitenanteile im Versand stehen
im Stationdrhandel die Filialen
oder Stationéarflachen mit ihren
Kapazitdten und Flachenstruk-
turierungen gegenUber. Fir die
[T-gestltzte Planung missen die
Resultate unterschiedlicher Pla-
nungsverfahren fir die Verifizie-
rung und Nachjustierung bei Sor-
timentsgestaltung und Umsatzerwartung konsolidiert
werden. Die Ergebnisse der Vertriebskanalplanungen
werden getrennt an die Abwicklungssysteme flr den
Stationar- und den Versandprozess Ubergeben. Glei-
ches gilt auch fir die Controlling-Systeme. Hier werden
sowohl kanalspezifische als auch kanallbergreifende
Auswertungen bendtigt.

Der Aufbau und die Pflege der Sortimentsstrukturen und
Artikelstammdaten erfolgt in der Regel einheitlich. Ein
Schwerpunkt liegt auf dem Aufbau und der Pflege eines
vertriebskanallbergreifenden Kundenstamms, abgebildet
in einem Master Data Management innerhalb einer ser
viceorientierten IT-Architektur.

Verbesserte Nachorder durch Testkataloge

Ziel der Sortimentserstellung ist die Bildung eines in sich
ausgewogenen Sortiments flr die unterschiedlichen Ver
triebskanéle - sowohl hinsichtlich der Artikelbreite als auch
der Artikeltiefe. Ein stimmiges Versandsortiment muss noch
lange nicht flachenfédhig sein. Mehrfacheinsatze in den un-
terschiedlichen Kandlen missen aufeinander abgestimmt
und koordiniert werden.

Die limitierenden Faktoren fiir die Artikelbreite sind im Ver-
sandhandel der Katalog mit seiner Seitenanzahl und im Sta-
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tionarhandel die FlachengrofRe mit den zur Verfligung ste-
henden Flachenkapazitaten. Ein Spezialfall ist dagegen
e-Commerce, da im Web-Shop prinzipiell die komplette
Sortimentsbreite angeboten werden kann.

Fir den modischen Einzelhandel bestehen vielfach kaum
Maoglichkeiten zur Nachbestellung bereits georderter Artikel,
sofern sich diese als Verkaufsschlager entpuppen. Im Ver-
sand ermdglichen gezielt gestreute Testkataloge und Hoch-
rechnungen auf das Anspracheverhalten der Kunden eine
zeitnahe Nachjustierung der Ordermengen. Diese Hoch-
rechnung kann zeitnah Eingang in die Stationarorder fin-
den, indem verstérkt Renner in der Tiefe und Ersatzartikel
beschafft werden. Die Beschaffungsmengen werden ka-
nalspezifisch ermittelt und vor dem Bestellvorgang konso-
lidiert.

Intelligente Bestandsfiihrung

Zwar wird die Ware gemeinsam gekauft und gelagert,
aber ein unkoordinierter Zugriff
von Stationar und Versandkanal
auf den Bestand muss vermie-
den werden, damit in den Filia-
len eine bestimmte Sortiments-
breite angeboten werden kann.
Die Losung ist eine logische
Bestandstrennung bzw. die Bil-
dung von reservierten Bestan-
den fur die Kanéle. Beim Wa-
reneingang wird entschieden,
welcher Teil des Warenbestands
flr die Filialen reserviert ist. Der
Versand bezieht diesen Teil in
die Fakturierung nicht ein. Das
Teilungsverhaltnis kann immer
wieder dem aktuellen Verkaufs-
geschehen angepasst werden,
ohne Bestédnde physisch zu
verlagern. Das ergibt fir die IT-Systeme die Notwendig-
keit einer gemeinsamen Bestandsfliihrung.

.Best-of-Breed” fiir differenzierte Warensteuerung
Die Bewirtschaftung der Filialen steuert die Waren-
versorgung mit Algorithmen fir die Zuteilung und das
Replenishment. Die Filiale ist hier die wichtigste Betrach-
tungseinheit. Die Versandabwicklung dagegen operiert
rein kundenzentriert. Der Versandkatalog entspricht der
Saison, Kollektion oder Aktion im Handel. Wahrend Kata-
logpreise feststehen, kénnen Filialpreise sehr differenziert
dem Abverkaufsverhalten angepasst werden. Auch der
Web-Shop kann Preise freier gestalten, mindet in der
Abwicklung aber direkt in den Versandprozess. In der
[T-Struktur spiegelt sich dies in aller Regel in parallelen
Spezialsystemen fir beide Kanéle wider. Ein , All-in-One”-
System wiirde wegen der Unter-
schiedlichkeit der Ablaufe die Effi-
zienz mindern und die Flexibilitat
zu sehr einschranken.

TERMINE

IBM Cognos Performance 2009 (10. und 11. November, Mainz)

Auf der Performance 2009 bieten Ilhnen IBM Cognos und die Partner praktische Tipps und Methoden, bewéhrte Best

Practices und praxisorientierte Informationen, die Sie bei der Optimierung lhrer Geschiftsprozesse unterstiitzen.

Weitere Informationen unter: www-01.ibm.com/software/de/data/cognos/performance2009/

Effizienztag Mode / Modehandels-Kongress (4. und 5. November, Diisseldorf)

Am Effizienztag werden lhnen erfolgreiche Konzepte fiir die Steigerung lhrer Verkaufserfolge vorgestellt. Beim Mode-

handels-Kongress werfen Topmanager bekannter Modeunternehmen einen Blick in die Zukunft: Themen und Trends im

Modemarkt 2010 sind das Thema der Veranstaltung, bei der SALT Solutions als Sponsor auftritt.

Weitere Informationen unter: www.textilwirtschaft.de/aktionsseiten/pages/show.php?id=120
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Helga Trdlenberg-Buchholz

Die Autorin ist Mitglied der Geschaftsleitung und Mitgriinderin
der auf Versandhandelssoftware spezialisierten ALEA GmbH in
Jena.

Serviceorientierte Architektur

Neuer Hype oder praktisch nutzbar?

Seit einigen Jahren diskutiert die IT-Welt einen Ansatz, um Anwendungen, Sys-
teme, Datenbanken oder Funktionen so zu koordinieren, dass diese zentral und
organisationsiibergreifend nutzbar gemacht werden konnen: die serviceorientier-
te Architektur, kurz SOA. Aber erst seit Kurzem wird dieses Konzept innerhalb der
Unternehmen intensiv diskutiert und umgesetzt.

Gemeinhin wird in der [TWelt SOA als ein Konzept verstanden, nicht als technische Kom-
ponente oder Softwareprogramm. Maf3geblich dabei sind nicht technische Einzelaufgaben
oder Applikationen, sondern die Integration dieser [T-Bestandteile, die als Dienste oder
Services bezeichnet werden, in eine unternehmensweite IT-Losung. SOA ist also ein Ansatz,
Funktionalitat, die in Systemlandschaften weit verteilt sein kann, Gber eine zentrale Instanz
wiederum in anderen Bereichen zur Nutzung zur Verfligung zu stellen. In einer service-
orientierten Architektur unterhalten sich Softwaremodule oder -komponenten nicht mehr
direkt, sondern Uber das gemeinsame Riickgrat des Service Bus. Dadurch ist gewahrleistet,
dass Module und Komponenten einfacher ausgetauscht werden kénnen, wenn funktionale
Erweiterungen oder das Ersetzen einer Komponente notwendig werden.

Eine serviceorientierte Architektur in der IT bietet viele Vorteile.

Neue Anwendungen und Applikationen kénnen deutlich schneller entwickelt werden und in
neue Prozesse eingebunden werden, als es bisher der Fall war. Es wird modularer entwi-
ckelt, einzelne Softwarekomponenten werden lizenziert oder gekauft und kénnen Uber den
SOA-Weg ein Gesamtsystem darstellen. Ermoglicht wird dies durch die zentrale Ablage und
Verwaltung der gemeinsam genutzte Funktionalitdten (Services). Oft erkannt werden auch

Vorteile durch Prozessoptimierung. Dadurch erlangte Effekte wie Qualitatssteigerung,
Kostenreduktion und Steigerung der Produktivitat sind echte Beitrage flr die Ertragsstei-
gerung im Unternehmen. Dabei liegen die Kostenersparnisse hier nicht direkt in der leich-
teren Implementierung neuer Softwareprogramme oder Funktionen, sondern im Prozess
selbst. Ebenso wichtig, wenn auch noch nicht von allen Unternehmen wahrgenommen,
ist die Bedeutung von SOA fir die Einflihrung von Innovationen und neuen Geschéaftsmo-
dellen. SOA ist ein strategischer Wettbewerbsvorteil, wenn die Geschaftsleitung versteht,
dass mehr Flexibilitat und eine verbesserte Nutzung von [T-Ressourcen fir die Einflihrung
neuer kundenfreundlicher Funktionalitdten oder neuer Geschaftsideen eingesetzt werden
kann. SOA ermdglicht, dass die IT dem Geschaftsprozess folgt und nicht umgekehrt. Auf
diese Weise kann das Unternehmen schnell auf veranderte Marktbedingungen reagieren.

Lésungen fiir das Viel-Kanal-Dilemma?

Ist SOA ein Allheilmittel fir die Probleme im Multi-Channel-Handel, verschiedene Ver
triebs- und Kommunikationskanéle zu integrieren, damit daraus tatsachlich Kundennutzen
entsteht? Oder wird wieder ein Schlagwort fiir die Generierung von Umsatz bei [T-Dienst-
leistern genutzt? Der Handel ist mehr als andere Branchen mit dem natlrlichen, unsteten
multi-channel-orientierten Verhalten der Konsumenten konfrontiert. Dadurch wéchst der
Druck, sich Ubergreifend den Prozessen zu widmen, die zu mehr Kundennutzen und damit
mehr Kundenbindung flhren. Die Nutzung gleicher Funktionen in allen Vertriebskanéalen

— wie Preisfindung, Bestandssichten, Bonitatspriifungen, Ermittlung von geeigneten Zah-
lungsarten — wird von den operativen Abteilungen daher dringend gefordert.

Wenn Uber die Wiederverwendung von funktionalen Softwarebausteinen Uber ver
schiedene Softwaresysteme hinweg, Uber gemeinsame Nutzung von Daten und tiefere
Integration von externen Serviceanbietern nachgedacht wird, so ist SOA ein Konzept, das
grofde Dienste erweisen kann. Das gilt insbesondere auch, wenn Uber die Ausweitung
des Geschéafts, die zuklnftige Entwicklung und Veranderung der Marktgegebenheiten
nachgedacht wird. Dabei ist SOA unabhangig zu sehen von Standard- oder Individuall6-
sungen oder Mischformen davon. SOA-L&sungen haben ein zentrales Datenmanagement
im Kern eingebaut und sind prozessorientiert in Funktion und Workflow. Erstmals wird
nicht nur datenorientierte Integration ermdglicht, sondern eine funktionale Integration,
die Softwaresysteme synchron miteinander arbeiten lasst. Genau das, gepaart mit einer
besseren Reaktionsschnelligkeit des Unternehmens auf Veranderungen im Markt, macht
SOA fiir den Multi-Channel-Handel langfristig nahezu unverzichtbar.

Multi-Channel-Controlling

Mehrwert durch konzertierte Kanale

Handelsunternehmen mit mehr als einem Vertriebs-
kanal erwirtschaften heute durchschnittlich hohere
Erlése als Anbieter mit nur einem Kanal. Doch der Ge-
samtumsatz beim Multi-Channel-Vertrieb ist nicht
gleich der Summe der potenziellen Umsatze je Kanal.

Ein durchdachtes Multi-Channel-Konzept begrenzt Kanniba-
lisierungseffekte durch ein Controlling, das auch indirekte
Mehrwerte der einzelnen Kanéle erfasst. Die Schlisselrolle
beim Bewerten der Absatzkanéle spielt das Kundenverhal-
ten. Es kommt darauf an, die richtigen Leistungen Ulber die
richtigen Kanale an den richtigen Kunden zu bringen. Ent-
sprechend mussen die Leistungen korrekt bewertet wer
den, um die Kanéle sinnvoll steuern und auslasten zu kén-
nen. Komplex wird die Bewertung dadurch, dass die Kun-
den mehr und mehr kanallbergreifend einkaufen. Deshalb
ist es sinnvoll, alle Leistungen in allen Kanalen anzubieten,
auch wenn daraus in der Summe eine Unterauslastung der
einzelnen Kanale erfolgen kann.

Kannibalisierung der Kanale: Indirekte Vorteile

Nutzt ein Kunde z.B. das Internet als Informationsquelle
und geht dann im stationaren Handel einkaufen, bekommt
die Filiale den Umsatz und damit den Erfolg zugerechnet.
Hier wirde eine rein ergebnisorientierte Erfolgsrechnung
pro Kanal die Informationsbereitstellung durch den Kanal In-
ternet unbewertet lassen: Der Umsatz im Stationdrhandel
ginge mittelfristig verloren. Eine gewisse Kannibalisierung
der Kanale lasst sich deshalb nicht vermeiden und wirkt
sich wie in diesem Fall zum eigenen Vorteil aus. Damit eine
Multi-Channel-Strategie zum Erfolg fihrt, missen die Kana-
le sorgsam gesteuert und Uberwacht werden. Die Heraus-
forderung fir das Multi-Channel-Controlling besteht darin,
teilweise vollig unterschiedliche Prozesse und damit auch
Kostenstrukturen zu betrachten.

Drei Komponenten erméglichen ein effizientes Multi-

Channel-Controlling:

H ein ETL-Tool (Extraktion, Transformation, Laden) fir die
Synchronisation der Daten aus allen Systemen der ver
schiedenen Kanale und Aufbereitung der Daten in einer

zugriffsoptimierten Struktur einer Datenbank, die groRRe
Datenmengen konsistent speichert

B ein BI-System (Business Intelligence), das dem Anwen-
der die aufbereiteten Daten per Web-Report, E-Mail
oder Datendatei bereitstellt

B ein Planungs- und Prognosesystem: Dieses erhélt seine
Ist-Daten ebenfalls aus der konsolidierten Datenbank
und stellt fir Vergleiche dort Plan- und Prognosedaten
zur Verfligung

Eine Datenbasis fiir alle Kanale

Erste Aufgabe in einem Controllingprojekt fir den Multi-
Channel-Vertrieb ist es, die Filterkriterien bzw. Dimensio-
nen zu erkennen, in denen die Kanale vergleichbar sind
und ihre Datenquellen zu identifizieren. Wenn die relevan-
ten Kennzahlen vorliegen, lassen sich entlang der Dimen-
sionen die Kennzahlen aller Kanéle filtern und vergleichen.
So kénnen Artikel in der Dimension Artikeltyp mit den Attri-
buten Never-out-of-Stock (NOS) oder ,, saisonales Thema”
unterschieden werden. Analysiert werden kann nun etwa
anhand der Kennzahl Umsatz, wie sich in allen Kanalen
NOS- und Saisonartikel im Verhaltnis zueinander verkaufen.
Ein moglicher Schluss kdnnte sein, im Internetkanal Rest-
bestande von Saisonware abzuverkaufen, wéhrend die teu-
re Flache im Stationarhandel schon wieder und ausschliel3-
lich mit Artikeln der neuen Saisonthemen belegt wird.

Zusétzlich kommen noch kanalspezifische Kennzahlen und
Dimensionen hinzu, z.B. fir den Internetkanal ,, Anzahl Klicks
Uber Suchmaschine” Werden all diese Informationen in ei-
ner Datenbank gespeichert, ist die Datenmenge zwar enorm
grol3, aber alle Auswertungen sowohl kanalspezifisch als
auch kanalUbergreifend werden aus derselben Datenbasis
bedient. Redundante Datenspeicher sind nicht mehr notig.

Benutzerfreundliche Standardberichte und Analysen
Die Anwender benétigen aus dieser grofden Datenbasis
ausgewadhlte Informationen. Zur Ermittlung dieser Informa-
tionen wird eine einfache Benutzeroberflache fir alle Kenn-

zahlen erwartet, die sowohl zentral als auch dezentral (z.B.
in den Filialen) verflgbar ist. Deshalb ist ein webféhiges BI-
System sinnvoll, bei dem auf den Clients keinerlei Installa-
tionen vorgenommen werden mussen. Standard-Berichte
werden meist professionell von [T-Spezialisten auf Anfor-
derung erstellt. Adhoc-Abfragen und Analysen werden be-
noétigt, um Informationen ermitteln zu kénnen, die erst
durch neue Zusammenhange und Datenkonstellationen
auftreten und in Standardberichten noch nicht abgebildet
sind.

Intelligentes Controlling bei komplexen Effekten

Mit solch einem BI-System auf der konsolidierten Daten-
basis kénnen die Controller Uber Trendanalysen, grafische
Darstellungen und Diagramme die nétige Ubersicht tiber
den aktuellen Stand der Kanéle erhalten. Entscheidet ein
Controller, in einem Kanal flr einen gewissen Zeitraum das
Angebot einzuschranken, kann er Uber eine Trendauswer
tung auch bei geringen Schwankungen gut nachverfolgen,
welche Auswirkungen diese Entscheidung hat. Natdrlich
ist bei dieser Entscheidung auf Seiteneffekte wie etwa die
Er6ffnung von Konkurrenzfilialen zu achten.

Steht den Controllern eines Multi-Channel-Unternehmens
eine solch flexible Informationsbereitstellung, Planungs-
und Prognoseunterstltzung zur Verfigung, wird das Un-
ternehmen schnell auf den Markt reagieren kénnen. Ent-
scheidungen kénnen Uberprift und Anpassungen vorge-
nommen werden. Insgesamt steigert dies die Genauigkeit
der Steuerung der Kanale und fihrt zu dem gewlinschten
Erfolg der Multi-Channel-Strategie.
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Kundenbindung im Mehrkanalvertrieb

Daten fiir die individuelle Ansprache

Die wachsende Bedeutung des Internethandels lasst
zunehmend auch Stationarhandler online aktiv wer-
den. Das Schlagwort lautet Multi-Channel-Format.
Doch das Onlinegeschéft funktioniert vollkommen
anders als der Stationarhandel.

Im Internetgeschaft unterliegt man als Handler dem Fern-
abgabegesetz und wird mit dramatisch hoheren Retouren
konfrontiert. Wer Bestandsauskinfte online nicht aktuell
pflegt, vergrault seine Interessenten. Die Disposition ge-
horcht anderen Gesetzen als im Stationarformat. Shops,
in denen keine Dynamik herrscht, werden von den Kun-
den schnell links liegen gelassen. All das beherzigen viele
klassische Handler vor dem Start ihres E-Shops zu wenig.
Weil Kunden viel schneller von einem Webshop zum
anderen wandern als sie durch Geschafte flanieren, wird
die zielgenaue Ansprache und zuverlassige Betreuung
plétzlich von einem netten Nebeneffekt zu einer erfolgs-
kritischen Grofse. Und weil die meisten E-Shop-Besucher
auch bei Amazon, Otto oder Neckermann kaufen, liegt
die objektive Messlatte sehr hoch.

Informationsfiille im Distanzhandel

Andererseits gewinnt der Handler im Distanzhandel Infor-
mationen, die ihm die Arbeit erleichtern: Jede Bestellung
ist personalisiert, Schufa-Auskiinfte geben einen Uber-
blick Uber die wirtschaftliche Situation, Reklamations-
und Retourenverhalten liefern wertvolle Hinweise Uber
das Anspruchsniveau und die wahre Bedarfslage des
Bestellers.

Doch passen die Kunden nicht in ein einfaches Raster,
das sich der Handler wiinscht: Wer online kauft, meidet
nicht unbedingt die Filiale und auch treue Stationarkun-
den nutzen zumindest gelegentlich die Vorzlge einer
Internetbestellung. Dies bedeutet, dass die Personalisie-
rung der Verkaufe im E-Shop sehr willkommen ist, ein
umfassendes CRM aber an der Blackbox eines weiterhin
anonymen Stationadrverkaufs scheitert. Eine individuelle
Kundenansprache funktioniert eben nur dann, wenn die
Verkaufs-, Retouren- und Reklamationshistorie vollstandig
Ist.

Bedarfsgerechte direkte Ansprache
Werden auch im Stationdrhandel Kundendaten erfasst,
wird vieles leichter. Stammdaten verbunden mit einer
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lickenlosen Historie erlauben eine erste grobe Einteilung
der Kunden in verschiedene Segmente: Frequenzkaufer,
anspruchsvolle GenieRer oder Schnéppchenjager. Mit die-
ser Einteilung lasst sich eine erste Stufe der Individualisie-
rung im E-Shop erreichen: Angebot und Begrifiungsseite
lassen sich zielgruppenaffin gestalten. Newsletter kdnnen
in Form und Inhalt auf die Empfanger abgestimmt werden
und erhéhen damit ihre Attraktivitdt und Responserate.

Im klassischen Laden wird die Beratung durch ein detail-
liertes Kundenbild unterstitzt: Kaufanreize werden geziel-
ter und persoénlicher und resultieren in einer entsprechend
héheren Kaufrate. Auf einer weiteren Stufe lasst sich der
Wert vollstandiger Kundendaten mit soziodemografischen
Attributen nochmals erhéhen: Wer seine Kundenstruktur
so detailreich segmentiert, kann praziser als der Wettbe-
werb agieren.

Kulante Reklamationsabwicklung erhoht die
Kundenbindung

Die Kundenbetreuung endet jedoch nicht mit dem Kauf.
Untersuchungen zeigen, dass eine professionell abgewi-
ckelte Reklamation eine starkere Kundenbindung aufbaut
als ein zufrieden stellender Kauf. Professionelles und
schnelles Retouren- und Reklamationsmanagement sorgt
flr hohere Kundenzufriedenheit als ein noch so perfekt
abgestimmter Newsletter. Fir die professionellste Kun-
denbetreuung bendtigt der Handler eine spezialisierte
organisatorische Einheit: Ein Kundenkontakt- oder Ser-
vice-Center. Hier landet der Kunde mit allen Fragen und
Problemen beim Produkt, egal, ob er Giber das Telefon
oder E-Mail Kontakt aufnimmt. Damit die Bearbeitung
zUgig und kundenorientiert ablauft, muss dem Service-
Center die gesamte Kundenhistorie vorliegen: Alle Details
der letzten Bestellungen und der Bearbeitungsstatus of-
fener Reklamationen und Retouren auf einen Blick. Dazu
gehoren auch die letzten Einkaufe in der Filiale. Nur so
kann ein Reklamationsgesprach mit Cross- und Up-Selling
enden, der Krénung jedes Kontakts mit dem Kunden.

Bestands- und Lieferauskinfte werden ebenfalls vom
Service-Center erteilt, deshalb missen auch Daten aus
der Warenwirtschaft zur Verfligung stehen.

Checkliste fiir erfolgreiches Multi-Channel-CRM
Damit die Kundenbindung im Mehrkanalvertrieb von An-

fang an gelingt, gilt es organisatorisch und technisch die
folgenden Handlungsfelder abzudecken:

B Warenwirtschaft: Stellen Sie sicher, dass Bestands-
auskinfte online immer aktuell sind, auch wenn gleich-
zeitig Stationarverkauf stattfindet. Geben Sie voraus-
sichtliche Lieferzeiten lieber etwas zu grof3ztgig an.
Organisieren Sie lhre warenwirtschaftlichen Prozesse
so, dass offene Onlinebestellungen bei Wareneingang
vorrangig vor den Filialen bedient werden.

B Service-Center: Installieren Sie ein Kundenkontakt-
Center und machen Sie es arbeitsfahig. Stellen Sie
ihm folgende Informationen Ubersichtlich und schnell
zur Verflgung:

- Kundenstammdaten und Kundenhistorie sowie das
Kundensegment

- Offene Bestellungen und Reklamationen mit Bear-
beitungsstatus

- Auftragserfassung (manche Kunden bestellen gern
am Telefon)

- Ergdnzungs- und Ersatzartikel zu jeder Bestellposi-
tion (Cross- und Up-Selling)

Das Wichtigste im Service-Center ist die Freundlichkeit

und Loésungskompetenz lhrer Mitarbeiter. Investieren

Sie genau hier. Das machen Wenige! Nutzen Sie die

Chance, sich im Service zu differenzieren.

B Retouren: Organisieren Sie einen schnellen und zuver-
|assigen Retourenprozess. Sorgen Sie dafir, dass be-
reits mit der Vereinnahmung der Ware die Gutschrift
oder Uberweisung an den Kunden erfolgt. Seien Sie
kulant bei der RetourenUberprifung.

B Micromarketing: Sie wissen viel Uber jeden einzelnen
Kunden. Machen Sie sich dieses Wissen zunutze,
indem Sie ihn mit seinen Kaufvorlieben und in sei-
ner Bedirfnislage abholen. Individualisieren Sie die
Ansprache und bieten Sie ihm
die Produkte an, die zu seiner
Bedurfnisstruktur passen.

Multi-Channel-Retailing aus einem Guss:

ALEA und SALT Solutions kooperieren

Fir eine erfolgreiche Multi-Channel-Strategie sind
durchgangige Softwarelésungen gefragt: ALEA und
SALT Solutions bieten diese aus einer Hand.

Die neue Kundengeneration ist mobil, immer online und
kurz entschlossen: Wer nachhaltig verkaufen will, muss 24
Stunden gedffnet haben. Neben Ladengeschaften fir das
.look and feel” gehort dazu die

Verfligbarkeit des Sortiments

rund um die Uhr: Wenn ein Kun-

de sich nachts flr das tagstber

gesehene Produkt entscheidet,

erhalt derjenige Handler den Zu-

schlag, der dank Internet keine

Ladenschlusszeiten kennt. Wenn jeder Euro Umsatz zéhlt,
kommt kein Handler mehr an der wachsenden Bedeutung
des Mehrkanalvertriebs (Multi-Channel-Retailing) vorbei.
Eine umfassende Multi-Channel-Strategie sollte dabei
idealer Weise auf einer strukturierten Anpassung der Ge-
schéftsprozesse und vor allem der eingesetzten IT-Syste-
me aufgesetzt werden.

Genau vor diesem Hintergrund der Ergénzung des klas-
sischen stationdren Einzelhandels durch E-Commerce
und Versandhandel haben sich das Jenaer Unternehmen
ALEA und SALT Solutions zu einer Kooperation entschlos-
sen, um gemeinsam integrierte IT-Lésungen fur den Mode-
und Lifestyle-Handel anzubieten. Mit der Versandhandels-
software ALEA Commerce Suite und der Retail-Losung
alexa von SALT Solutions fir
den stationaren Einzelhandel
stehen dem Handel damit
erstmals zwei Systeme zur Ver-
flgung, die sich in der Funktio-
nalitédt hervorragend erganzen
und die gleiche [T-Basis nutzen.

Durch ihr gemeinsames Agieren am Markt bieten ALEA
und SALT Solutions dem Handel integrierte Lésungen fir
die Geschaftsprozesse beider Welten aus einer Hand an.
Damit lassen sich vom Handelsunternehmen verschiede-
ne Vertriebskanale optimal steuern und der Kunde kann
rund um die Uhr ordern.
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