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DER KUNDE DEFINIERT DEN TOUCHPOINT!
KANALINTEGRATION IM
OMNI-CHANNEL-RETAILING

Durch die fur alle Konsumenten
verflgbaren technologischen
Mobéglichkeiten hat sich das
Einkaufsverhalten grundlegend
veradndert. Eingekauft wird im
beim Stadtbummel im Laden
(Offline), bequem von Zuhause
im Webshop (Online) oder auch
unterwegs (Mobile). Auch werden
die Kanale situativ miteinander
kombiniert. Informieren Online,
Anprobieren im Laden mit
anschlieBendem Preisvergleich
per Smartphone, kaufen und
bezahlen an der Kasse mit dem
Wunsch, die Ware nach Hause
liefern zu lassen. Auf diese und
andere Varianten der Customer
Journey muss sich der Handel
einstellen. Und das generiert neue
Herausforderungen, denen sich
der Handel stellen muss.

DAS MXO-MODELL

Die erste groBe Herausforderung
ist, Uberhaupt erst einmal klar
zU beschreiben, was eigentlich
inhaltlich konkret mit den Begriffen
wie Multi-Channel, Cross-Channel
oder Omni-Channel gemeint ist.
Hier bietet das MXO-Modell eine
gute Basis.

Beim Multi-Channel bietet der
Einzelhdandler neben seinem
stationaren Kanal zusatzlich
mindestens einen weiteren, in
der Regel digitalen Kanal an.
Allerdings werden diese Kanale
komplett getrennt voneinander
gefuhrt. Eine organisatorische

oder systemtechnische Integration
existiert nicht. Der Kunde kann seinen
Einkauf nur komplett stationar oder
komplett online durchftuhren.

Das Modell Cross-Channel
bietet im Gegensatz zum Multi-
Channel eine organisatorische und
systemtechnische Verknupfung der
Kanale. Kunden kébnnen wahrend
des Einkaufens von einem Kanal
zum anderen wechseln, also
beispielsweise ein Produkt online
kaufen und es im Laden abholen.
Nichtsdestotrotz sind dem Kunden
die unterschiedlichen Kanale
noch bewusst, was an einem
abweichenden Markenauftritt liegen
kann oder an anderen bemerkbaren
Ubergadngen zwischen den Kanalen.

Die dritte Stufe des MXO-Modells,
der Omni-Channel verlangt einen
nahtlosen, nicht mehr erkennbaren
Ubergang zwischen den einzelnen
Kanalen. Die Abgrenzung zum
Cross-Channel liegt eher weichen
Faktoren wie z.B. der Qualitat der




Umsetzung der Kanalintegration.
Die Prozesse im Hintergrund sind fur
den Kunden nicht mehr bemerkbar.
Das Einkaufserlebnis gestaltet sich
nahtlos und ohne einen bestimmten
Kanal in den Mittelpunkt zu stellen.

WARUM
OMNI-CHANNEL

Die Grunde, warum es wichtig ist
Omni-Chanel im Unternehmen zu
implementieren, unterscheiden
sich in ihrer Gewichtung nur
unwesentlich. Allerdings stellt
sich trotz dieser nur marginalen
Unterschiede der Wunsch nach
Steigerung des Gesamtumsatzes
als treibender Faktor heraus. Direkt
dahinter findet sich der Anspruch,
den Kunden einen besseren Service
bieten zu k&dnnen und naturlich das
Ziel, nicht hinter dem Wettbewerb
zurlckbleiben zu wollen. Die aktive
Forderung der Kunden nach einem
Omni-Channel-Angebot spielt dabei
kaum eine Rolle.

CLICK & COLLECT

Eine Moglichkeit, dem Kunden
durch die Vereinfachung des
Einkaufsprozesses einen besseren
Service zu bieten ist das Thema
,Click & Collect”. Es ermdéglicht,
dass der Kunde im Webshop
Produkte reservieren kann,
um sie dann spater im Laden
anzuprobieren, zu sichten und
zu kaufen. Diese Form des Omni-
Channel-Angebots bietet - richtig
implementiert - fur den Kunden,
aber auch fur den stationaren
Handel einige Vorteile.

So schatzen die Kunden neben der
schnellen Produktverflugbarkeit
auch die Moglichkeit, das Produkt
z.B. in der Mittagspause schnell
abholen zu kdédnnen, da die Ware
in einem Geschaft in der Nahe
der Arbeitsstelle zu Abholung
bereitliegt. AuBerdem ist fUr den
Kunden sichergestellt, dass er das
Produkt seiner Wahl auch wirklich
bekommt. Fur den Handler wirkt
sich positiv aus, dass er mit
diesem Service Online-Shopper da
abholt, wo sie sich Uber Produkte
informieren und stdébern. Damit
kann Click & Collect helfen, Kunden
wieder ins Geschéaft zu holen, dort
weiter zu beraten und mdgliche
Cross- und Up-Selling-Potenziale
ZU realisieren.

Leider ist die Umsetzung von
Click & Collect haufig noch recht
umstandlich. Die Prozesse sind
oft noch nicht auf diesen Service
ausgerichtet. Das bedeutet, dass
die Ware statt aus der Filiale
(wo sie ja schon liegt) aus dem
Zentrallager gezogen wird und
erst in die Filiale geliefert werden
muss. Daraus ergibt sich haufig
einen Zeitversatz von zwei bis drei
Tagen. So ein Zeitversatz sorgt fur
verargerte Kunden und ist damit
kontraproduktiv. AuBerdem fuhrt
diese ProzessfUuhrung dazu, dass
die Ware fur den Kunden bei der
Abholung haufig in einem Paket
verpackt ist. Der Verkaufer hat
keine Information, was bestellt
wurde und kann dementsprechend
auch keine ergénzende Beratung
anbieten. Cross- und Up-Selling-
Potenziale k&nnen nicht gehoben
werden.

Leider stellt aber auch
die unterschiedliche
Erwartungshaltung von

Konsumenten und Handlern
eine grofBe Herausforderung
fur die Akzeptanz von Click &




Collect dar. Die unterschiedlichen
Erwartungshaltungen spiegeln
sich am deutlichsten in den beiden
Varianten von Click & Collect
wieder. Auf der einen Seite die
Variante des ,Reserve & Collect”,
welche es dem Konsumenten
erlaubt, ein fur ihn spannendes
Produkt im Geschaft zu
hinterlegen, und bei Gefallen dort
zu kaufen und zu bezahlen - oder
eben nicht, wenn es nicht gefallt.
Produkte ké&nnen hier also vor dem
Kauf nochmal anprobiert werden.
Die finale Kaufentscheidung wird
erst vor Ort im Geschaft getroffen.
Dem gegenUber steht das Konzept
des ,,Buy & Collect”. Der Kunde
muss das Produkt Gber den Online-
Shop bereits kauflich erwerben
und kann es sich anschlieBend nur
noch zur Abholung in die Filiale
liefern lassen. Damit steigt die
Chance fur einen Fehlkauf und
senkt die Chance auf Akzeptanz
des angebotenen Service.

Neben diesen, speziell auf
einen Service bezogenen
Herausforderungen, gibt es
natdrlich auch ganz allgemeine
Aspekte, die beachtet und geldst
werden mussen.

HERAUSFORDERUN-
GEN

Die Transformation vom Single-
Channel- zu einem Omni-Channel-
Unternehmen birgt mannigfaltige
Herausforderungen. Zentrale
Themen sind hier ,Mensch und
Maschine”. Auf der einen Seite
bedeutet dies die Integration der
vorhandenen |T-Systeme und
Prozesse, auf der anderen Seite
steht das Chance Management im
Vordergrund um zu gewahrleisten,
dassdieeigenen Mitarbeiterindiesem
Transformationsprozess auch
mitgenommen werden. Will man
die einzelnen Herausforderungen
bewerten und in eine Reihenfolge

bringen, ist schnell zu erkennen,
dass die VerknUpfung der Systeme
als die Herausforderung Nummer
1 gesehen wird. An zweiter Stelle,
aber nicht minder wichtig, wird
die Mitnahme der Mitarbeiter im
Veranderungsprozess gesehen.

ERFOLGSMESSUNG

Nach der Implementierung von
Omni-Channel im Unternehmen
stellt sich zwangslaufig die Frage,
wie erfolgreich ist dieser Ansatz?
Zur Messung des Erfolges werden in
hohem Mafe heute noch klassische
Kennzahlen wie Anzahl Kassenbons
bzw. Anzahl Warenkdrbe je
Kanal genutzt. DarUber hinaus
gewinnen Kennzahlen, wie Anzahl
der Omni-Channel-Kunden und
die Kundenfrequenz je Kanal, an
Bedeutung fur die Beurteilung des
Erfolgs. Erganzend kommen Click &
Collect-Rate oder die Instore-Order-
Rate als Kennzahlen hinzu.

Eine weitere spannende, aber
nur sehr schwer zu ermittelnde
Kennzahl ware die Frequenz von
Kanalwechslern. Hier ware das
Tracking der Kunden in den Kanalen
notwendig, welches bisher nur sehr
wenigen Handlern gelingt.

FAZIT

Zusammenfassend kann festgestellt
werden, dass die Umsatzsteigerung
und der Kundenservice die
wesentlichen Faktoren sind, die
Unternehmen zu einer Omni-

Channel-Implementierung
veranlassen. Dabei kann die interne
Diskussion Uber den ,wichtigsten”
Kanal vernachlassigt werden. Am
Ende definiert immer der Kunde




AlfaPeople - Der Kunde definiert den Touchpoint!

den wichtigsten Touchpoint.
Und: nichts ist schadlicher fur
den Erfolg des Omni-Channel-
Konzepts als Stolpersteine
zwischen den Touchpoints und
Kanalen. Das bezieht sich im
Wesentlichen auf einen technisch
problemlosen Ubergang zwischen
den Touchpoints und auf ein Uber
alle Kanale einheitliches Look & Feel.
Auch ist die Durchgangigkeit von
Preisen als Erfolgsfaktor nicht auRer
Acht zu lassen.
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