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MULTICHANNEL IM EINZELHANDEL, TEIL 1

Auf allen Kanilen

Die Fragmentierung der Medien und der Siegeszug der mobilen Endgeriite haben in der jiingsten Vergangenheit nicht nur
dazv gefiihrt, dass der Weg zum Kunden in Bezug auf Information, Werbung und Kommunikation vielfdltiger geworden
ist. Auch die Vertriebsformen sind mittlerweile ,, mehrkanalig”. Die Multichannel-Strategie des Handels folgt dem An-
spruch der Konsumenten, von Offnungszeiten und vorgezeichneten Kontaktwegen unabhiingig zu sein, und dennoch
nicht ganz auf personliche oder zumindest telefonische Beratung zu verzichten. Die Umsetzung einer solchen Mehrka-
nal-Strategie wird zum Flexibilitdtsmerkmal und Erfolgsfaktor eines Unternehmens.

Knapp 90 Prozent der Bevdlkerung
sind  Multichannel-Konsumenten.
Das verkiindete dieser Tage das In-
stitut fiir Handelsforschung IFH in
Koln. Das heiBt nichts anderes, als
dass Informationssuche, Kaufan-
bahnung und Kaufimpuls oft woan-
ders stattfinden als der eigentliche
Kauf. So hangelt sich der moderne
Verbraucher im Zickzackkurs von ei-
nem Kanal zum nichsten - von
Print, TV und Radio liber E-Mail, Te-
lefon und SMS zu stationdrem Ge-
schaft und Internet. Je nachdem, ob
er sich gerade informiert, die Wa-
renverfligbarkeit testet, Beratung
bendtigt, den Kauf festmacht, zahlt,
den Lieferstatus priift, die Ausliefe-
rung entgegennimmt, reklamiert
oder den After-Sales Service in An-
spruch nimmt. Bei den Vertriebsfor-
men hat sich mittlerweile neben
dem stationdren Einzelhandel, dem
Versandhandel und dem Teleshop-
ping vor allem das Internetshopping
durchgesetzt.

Der ,E-Commerce-Markt Deutsch-
land 2012" wuchs laut der gleich-
namigen Studie von EHI und sta-
tista im Vergleich zum Vorjahr um
zwolf Prozent auf 25,4 Milliarden
Euro. Allein die beiden Online-Rie-
sen Amazon.de und Otto.de erwirt-
schafteten 2011
finf Milliarden

atemberaubende neue technische
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Mdoglichkeiten ebnen hier den Weg.
Bereits 21
Shops bieten eine Smartphone-op-
timierte Website oder eine App mit
Shopfunktion.  Der
Handel fiirchtet zu Recht um seine

Prozent der Online-

traditionelle

Umsétze, denn er libernimmt in ho-
hem Mal die Rolle eines ,Kaufvor-
bereiters” fiir die Einkdufe im virtu-
ellen Warenkorb.

Dieser opportunistische Kanalwech-
sel hat auch mit dem Preis zu tun,
aber nicht immer. Der Online-Kauf
bietet dem Kunden oft mehr Ver-
gleichsmoglichkeiten, groBere Aus-
umfangreiche Produktinfos
und Bewertungen sowie die be-

wabhl,

queme Lieferung vor die Haustir.
Gerade bei hochwertigen Produkten
verldsst sich der Verbraucher gern
auf Kundenempfehlungen (siehe
dazu auch das Interview mit Anne

M. Schiiller). So ist es auch nicht

Multichannel ...

... ist auch fiir Baby&Junior der
Weg der Zukunft. Neben der
bewihrten Printausgabe unserer
Fachzeitschrift informieren wir
unsere Leser im Internet ber eine
eigene Baby&Junior Webseite (mit
der Mdglichkeit zum e-Paper Down-
load) und einen Facebook-Auftritt
iber Aktuelles in der Branche und
eigene Unternehmensnachrichten.

verwunderlich, dass Social Media
bei den meisten Onlinehdndlern
selbstverstandlich zum Portfolio ge-
hort. Facebook konnte seine Fiihrer-
rolle mit 78 Prozent (Vorjahr 52
Prozent) noch einmal ausbauen.
Gut die Halfte der Onlinehdndler
verfiigt tber einen Twitter-Account
und immerhin 46 Prozent nutzen
einen eigenen Kanal.

Fast die Halfte der von EHI und sta-
tista befragten Onlineshop-Betrei-
ber positionieren sich zusatzlich mit
einem stationdren Ladengeschaft.
Das ist nur folgerichtig, denn die
Kaufimpulse kommen auch in um-
gekehrter Richtung von online nach
stationdr, wie eine Studie der GfK
und accenture zum ,Non-Food
Multichannel-Handel 2015" ergab.
Je nach Warengruppe lbertrifft der
online-beeinflusste  Stationdrum-
satz sogar vergleichsweise den Ver-



lust an die virtuellen Handler. Die
lachenden Dritten im Kampf und
die Kandle sind also die Multichan-
nel-Handler, die die Vorteile der
einzelnen Kanidle zu einem indivi-
duellen Paket schniiren, das genau
den Wiinschen ihrer Kunden ent-
spricht. Denn ein Kanalwechsel be-
deutet oft automatisch die Abwan-
derung zu einem anderen Anbieter.
Man tut gut daran vorher genau zu
tiberlegen, welche Kanalkombina-
tion die meisten Vorteile bietet und
fiir wen diese gedacht sind. IFH-Ge-
schaftsfiihrer Dr. Kai Hudetz sagt
dazu: ,Unternehmen sind gut bera-
ten, ihre eigenen Marketing-, Infor-
mation- und Sales-Channels best-
mdglich im Sinne der Kundenge-
winnung und -bindung aufeinander
abzustimmen und diese mit den
Kanalen zu verzahnen, die ihre Ziel-
gruppen nutzen."

GfK und Accenture haben bei be-
stimmten Personengruppen einen
bei der
Multichannel-Nutzung festgestellt.
Zu ihnen gehoren vor allem die jiin-
geren Jahrgdnge, darunter allen vo-

besonders hohen Anteil

ran die Studenten, Aufsteiger und
Singles sowie junge Familien der
Mittelschicht bzw. der Arbeiter-
schicht, gefolgt von alteren Fami-
lien und Empty Nest Familien der
Mittelschicht. In Zukunft muss je-

doch mit einem betrachtlichen An-
stieg der Multichannel-Umsatze in
allen Lebenswelten gerechnet wer-
den, denn die Gewohnheiten altern
mit. Auch die bevorzugten Waren-
gruppen fiir den Multichannel-
Handel werden sich ausweiten. Be-
liebt sind Elektronikartikel wie Un-

terhaltungselektronik oder Kiichen-

gerdte. Gerade bei komplexen
Produkten werden Online- und sta-
tiondre Kandle gern verkniipft,

wahrend der Kunde im Textilbereich
auch wegen des hohen Fehlkaufrisi-
kos noch zurtickhaltend reagiert.

AbschlieBend betont die Analyse
von GfK und Accenture, dass sich
gerade Handelsunternehmen mit
Wurzeln im Stationirhandel beson-
dere Chancen gegeniiber den reinen
Online Pure Players eroffnen, denn
nur jene seien in der Lage, den Kun-
den die vollen Vorteile der Kombi-
nation der Kandle zu bieten und
sich damit klare Wettbewerbsvor-
teile sichern. Die reinen Stationar-
umsatze im Non-Food Bereich wer-
den von knapp 84 Prozent im Jahr
2009 auf nur noch 73 Prozent im
Jahr 2015 sinken,
reine Online-Umsatz bis 2015 um

wahrend der

fast 50 Prozent steigen wird und ei-
nen Anteil am Gesamtmarkt von
etwa zehn Prozent erreicht. Diese
Zahlen noch vom

werden nur
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Der Seminartipp

»Lukunftstrend Empfehlungsmarketing”

Werben Sie noch oder empfiehlt man Sie schon? Empfehler sind

bekanntlich die besten Verkiufer. Und Empfehlungsmarketing ist das
kostengiinstigste Marketing. Wie das gelingt, zeigt ein praxisnahes
Tagesseminar am 24. Januar 2013 in Frankfurt am Main mit Anne
M. Schiiller, fihrende Expertin fiir das neve Empfehlungsmarketing.

Die Teilnehmer erhalten darin das komplette Knowhow, eine Fiille

von Anregungen und Beispielen sowie das notwendige Handwerks-
zeug zur Entwicklung ihrer eigenen Empfehlungsmarketing-Strategie.

Infos und Buchung: http://www.semigator.de/seminare/Empfeh-

lungsmarketing-der-beste-Umsatzbeschleuniger-aller-Zeiten-1338301

Die myToys.de Ge-
schiftsfiihrung gibt sich
spielerisch: (von links)
Dr. Oliver Lederle,
Virpy Richter und Ale-
xander Lederle bei der
Preisverleihung der
Auszeichnung ,Versen-
der des Jahres 2012".

Wachstum der Multichannel-Um-
satze stationdrfonline bzw. online/
stationdr ibertroffen, die um
78 Prozent zunehmen und 2015
etwa 17 Prozent des Non-Food
Marktes ausmachen werden.
Der Erfolg des gerade auf der Neo-
com als ,Versender des Jahres" aus-
gezeichneten Multichannel-Anbie-
ters myToys.de griindet auf einem
gekonnten Mix aus Content, Pro-
duktion und Marketing. Mit nicht
weniger als 240 Millionen Euro
Umsatz ist das Berliner Unterneh-
men eines der groBten vielkanali-
gen Anbieter fiir Spielwaren und
Produkte rund um den Kinderbedarf
in Deutschland. Die Otto-Tochter
verfigt neben dem Online-Shop
auch liber 14 stationdre Geschafte
und veroffentlicht einmal im Jahr
einen umfangreichen Katalog. Zu
den Services gehort ein Geschenke-
finder und ein kostenloser Content-
Bereich mit Tipps, Rezepten und
Anregungen. Oliver Lederle, Vorsit-
zender der myToys.de-Geschéafts-
fiihrung meint dazu: ,Es ist ein qu-
tes Gefiihl zu sehen, was aus unse-
rer ldee, Eltern Produkte rund ums
Kind auf unkomplizierte Weise im
Internet anzubieten, nach 13 Jah-
ren geworden ist." Tendenz stei-
gend, denn laut Branchenreport der
Fortsetzung Seite 15

BABY & JUNIOR 1/2013 13



14

HANDEL

Keine Angst vor Online—Bewertungen!

BobY¥unior: Fray Schiiller, das neue
Einkaufsverhalten der Kunden auf vielen
«Kandlen® fiihrt auch dazu, dass das je-
weilige Produkt nach dem Kauf, aber auch
der jeweilige Héndler online und fiir alle
sichtbar beurteilt wird. Das macht man-
chen Unternehmern Bauchschmerzen.
Anne M. Schiiller: ,Ja, die Angst vor ei-
ner Lawine negativer Online-Kommen-
tare geht um. Solches Gerede im Web
kann enormen Schaden zufiigen. Wenn
ich auf Vortrdgen meine Zuhorer frage,
dann glaubt die Mehrzahl, dass insge-
samt negative Mundpropaganda bei
Weitem UGberwiegt. Doch das
falsch!"

ist -

BawYlunior: st das mit Fakten belegt?
Anne M. Schiiller: ,Eine Nielsen-Studie
aus dem Jahr 2010 zeigt, dass nur 33
Prozent aller Europaer dazu neigen, im
Web eher liber negative Produkterfah-
rungen zu berichten. Befragt man Kon-
sumenten nach der letzten Mundpropa-
ganda, die von anderen an sie weiterge-
geben wurde, erinnern sich 89 Prozent
an positive Berichte aus ihrem Umkreis,
nur sieben Prozent an negative. Dies er-
gab eine Studie mit 30.000 Teilnehmern,
die die Trnd AG im Jahr 2010 zusammen
mit der Wirtschaftshochschule ESCP Eu-
rope durchgefiihrt hat. Digitale Mund-
propaganda hilt jede Menge Chancen
bereit — wenn man diese aktiv zu nutzen
versteht. Fiir wirklich gute Anbieter ist
digitale Mundpropaganda eine Riesen-
chance."

BavYlunior: Und was kénnen Han-
delsunternehmen tun, um gute digitale
Mundpropaganda zu férdern?

Anne M. Schiiller: ,Selbst aktiv werden!
Das Web hat - wie auf einem realen
Dorfplatz - viel mit sehen und gesehen
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werden zu tun. Da sollte man sich von
seiner Schokoladenseite zeigen. Fiir die
Unternehmen bedeutet dies: Sorgen Sie
dafiir, dass Sie zu den wirklich Guten ge-
héren und gestalten Sie Online-Mund-
propaganda mit!"

BabYlunior: Das heiBt also, der Hand-
ler macht auf Facebook & Co. auf sein
Unternehmen aufmerksam?

Anne M. Schiiller: ,Ja sicher. Aber wenn
Unternehmer im Social Web dber sich
selber reden, dann lautet die wichtigste
Regel: Stellen Sie keine Ego-Botschaften
(,Wir sind ..., wir haben ..., wir kénnen ...)
ein, sondern Inhalte, die die anvisierten
Zielpersonen berlihren — und Emotionali-
tdt zum Schwingen bringen. Sind solche
Inhalte innovativ, witzig, niitzlich, einzig-
artig, bizarr oder in einer anderen Form
bemerkenswert, dann werden sie garan-
tiert kommentiert, gevotet, gerankt, ge-
liked, geplust und weitergereicht.

Wenn hingegen noch nicht tber Handler
im Web gesprochen wird, dann gilt es,
(hoffentlich) positive Reaktionen gezielt
anzuregen. Denn selbst wer tatsdchlich
begeistert ist, denkt nicht immer auto-
matisch tiber Mundpropaganda nach. Da
heiBt es, seine Kunden ein wenig zu imp-
fen. Und das geht so: Diskutieren Sie in
... Oder: Erzéhlen
Sie uns doch auf Facebook lhre Ge-

unserem Forum Giber

schichte zu .... Oder: ,Laden Sie auf unse-
rer Website Bilder hoch, die zeigen, was
Sie mit unseren Produkten Schones er-
lebt haben! ,Bitte bewerten Sie uns auf
.... Sowas kann auf Flyern, Prospektmate-
rial und Onlineprasenzen wie auch im PS
von Briefen und E-Mails stehen. Einem
Backer habe ich einmal empfohlen, einen
entsprechenden Hinweis auf die Brot-
chentiiten zu drucken - und es hat funk-
tioniert. Das Meinungsportal KennstDu-

Einen.de stellt vorfrankierte Postkarten
zur Verfligung, auf die man seine Bewer-
tung schreiben kann. Den Kunden macht
das die Sache einfach - und als Unter-
nehmen erhalt man auf diese Weise eher
ein positives Echo. Denn bei weitem noch
nicht jeder kommt mit Online-Formula-
ren gut zurecht."

BobYlunior: Nehmen wir an, die Kun-
den reagieren - wie geht es weiter?

Anne M. Schiiller: ,Beginnt ein virtuelles
Gesprach iiber Sie, dann heif3t es agieren:
den Ball aufnehmen, antworten, fragen,
um Ratschldge bitten, Wissen teilen statt
horten, dialogisieren - und danken. Bei
Gesprachen im wahren Leben tun Sie all
das ja auch. Sie wollen ein charmanter,
eloguenter, wertvoller, gern gesehener
Gesprachspartner sein. Dabei ist im So-
cial Web eine Reaktion auf positive Hin-
weise mindestens genauso wichtig wie
das Umgehen mit Kritik.

Anders als bei klassischen Kundenbefra-
gungen auBern User im Web rundweg
unbeeinflusst ihre ehrliche Meinung.
Kunden werden zu Testern und entwi-
ckeln dabei oft kostenlose neue gute
Ideen. Kluge Firmen machen sich dies
schon lange systematisch zunutze. Im-
mer mehr Produkte entstehen durch die
Mithilfe von ambitionierten Marktteil-
nehmern oder werden durch sie opti-
miert.

Jede Kundenbewertung - egal ob positiv
oder negativ - ist dabei ein kostbares
Geschenk: Eine Bestatigung, auf dem
richtigen Weg zu sein oder aber eine Ge-
legenheit, Schwachstellen aufzudecken,
Fehler abzustellen, Innovationen anzu-
stoBen, einen zaudernden Kunden zu-
riickzuholen, Kundenverlusten vorzubeu-
gen und seinen guten Ruf zu retten.
Denn was einen Kunden drgert, das stort



womdglich auch andere. Negativkom-
mentare kommen ja keineswegs nur von
Querulanten.  Profis betrachten Be-
schwerden und kritische Hinweise im
Web als Chance, sich zu verbessern. Nur
fiir ignorante Anbieter sind sie ein Ar-
gernis. Fiir die Besten hingegen sind sie
kostenloses Echtzeit-Consulting. Denn
wer ganz gezielt um Online-Bewertun-
gen bittet, profitiert gleich auf mehrfa-
che Weise:

Das Wohlwollen steigt, denn Menschen
werden gerne nach ihrer Meinung ge-
fragt. Man erhédlt ungefilterte Meinun-
gen in Echtzeit. So lassen sich Méngel
schnell aufdecken - und dann schnell
abstellen. Kritiker kdnnen so zum Retter
Ihrer Produkte und Services werden.
Denn schon ein einziger unzufriedener
Kunde kann, wenn sich das im Web ver-
breitet, einen betrachtlichen Schaden
anrichten.”

BavYlunior: Und viele positive Kun-
denbewertungen fiihren im Umkehr-
schluss zu héheren Einnahmen?

Anne M. Schdaller: ,In der Tat. Der Um-
satz steigt. Als Faustregel gilt: Von Pro-
dukten, zu denen es exzellente Bewer-
tungen - auch als Folge einer gut bear-
beiteten Reklamation - gibt, werden
zehn Prozent mehr verkauft. Hingegen
werden Produkte, die keine Bewertungen
haben, gar nicht gekauft. Das im Netz
geduBerte Lob kann zudem als O-Ton in
Ihrer Werbung und auf lhrer Webseite
eingesetzt werden. Denn Konsumenten
glauben nicht langer dem Werbegeplarre
der Profis. Zunehmend vertrauen wir auf
das, wozu andere uns raten - und folgen
solchen Hinweisen nahezu blind."

BabYlunior: Fray Schiiller, herzlichen
Dank fiir das Gesprdch!

Agof suchen rund 20 Millionen
Deutsche - vor allem Frauen - im
Internet nach Produkten im Seg-
ment Babybedarf und Spielwaren.

Das seit 2011 etablierte Portal
4little.de steht fiir den Zusammen-
schluss der vier traditionsreichen
Kinderfachgeschafte Baby Kochs
(Duisseldorf), August Pfiiller (Frank-
furt), Korbmayer (Stuttgart) und
Wirth (Mainz). Die vier Big Player
stellen ihre geballte Kompetenz da-
mit auch online zur Verfiigung.
4little.de hebt sich von reinen On-
line-Shops ab, denn die etablierten
stationdren Geschifte dienen als

Anne M. Schiiller .

... ist Management-Consultant sowie Buch-
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qualitative Referenz. So kdnnen z.
B. die Produkte in den jeweiligen
Geschaften begutachtet, an einem
Bildschirm Alternativausfiihrungen
betrachtet und anschlieBend nach
ausfiihrlicher Beratung online be-
stellt werden. Im Web-Shop ge-
kaufte Kinderwagen kdnnen auch
im Geschaft abgeholt werden. Zu-
dem sind Reklamationen und Repa-
raturen auch Uber die stationdren
Filialen méglich.

Im zweiten Teil der Serie ,Multichan-
nel im Einzelhandel” untersuchen wir
die Bedeutung von Social Media und
Social Commerce.

und Bestsellerautorin. Die Diplom-Betriebs-
wirtin gilt als Europas fiihrende Expertin fiir
Loyalitdtsmarketing und z3hlt zu den gefrag-
testen Business-Speakern im deutschsprachi-
gen Raum. Mehr als 20 Jahre hatte sie lei-
tende Vertriebs- und Marketingpositionen in

internationalen Dienstleistungsunternehmen inne und dabei viele
Auszeichnungen erhalten. Sie ist Gastdozentin an mehreren Hoch-
schulen. Managementbuch.de zdhlt sie zu den wichtigen Manage-

ment-Denkern. Weitere Informationen unter: www.anneschueller.com

Das Buch zum Thema

Anne M. Schiiller

»Lukunftstrend Empfehlungsmarketing”

Der beste Umsatzbeschleuniger
aller Zeiten.

BusinessVillage

5. Aufl. 2011, 135 Seiten

ISBN: 978-3-938358-63-4
21,80 Euro [ CHF 39,90
www.empfehlungsmarketing.cc
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