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Warum Multichannel-

Strategien scheitern

Nur wenige stationdre Einzelhandler haben den Wandel hin zu einem integrierten Multi-
channel-Unternehmen ausreichend schnell, konsequent und letztendlich erfolgreich
gestalten konnen. Wobei sich Erfolg am erfolgreichen Bestehen gegen die schnell und
konsequent agierenden Online-Pureplayer zeigt.

Nicht wenige Beispiele aus dem Einzelhan-
delsmarkt, beispielsweise aus der Buch-,
Elektronik- oder Schuhbranche zeigen, dass
es vielen Einzelhdndlern trotz proklamierter
Multichannel-Strategie nicht gelungen ist,
den Vertrieb {iber mehrere, nahtlos integ-
rierte Kanale zu vernetzen. Und dafiir gibt
es verschiedene Grinde. Die wichtigsten
Griinde sind hier dargestellt.

Viele Handler scheitern bereits bei ei-
nem klaren Versténdnis von Multichannel-
Retailing sowie bei einer klaren, operationa-
lisierten Zielsetzung Uber die strategische
Zielsetzung hinaus. In Beratungs- und in

Strategiekonzepten, in Managementge-
sprachen, auf Fachkongressen bis hin zu
Ver6ffentlichungen ist die Thematik Mul-
tichannel-Retailing ,in aller Munde® und
wird mit erfinderischen Wortschdpfungen
von ,,Cross-Channel” bis ,Noline" vermeint-
lich konzeptionell weiterentwickelt. Nur was
ist unter Multichannel-Retailing genau zu
verstehen?

Eine konsequent umgesetzte Multichan-
nel-Strategie im Einzelhandel erméglicht
einen Vertrieb Uber sich erganzende und
nahtlos integrierte Kanéle mit kanaliiber-
greifender Database und kanallibergreifen-
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den Prozessen. Die meisten proklamierten
Multichannel-Strategien reduzieren sich
in der Umsetzung auf mehr oder weniger
unabhéngig voneinander betriebene, ver-
schiedene und parallele Vertriebskanale.
Damit agiert jeder Kanal unabhéngig in
,seinem* Vertriebsweg - sei es stationar
oder online - und ist als quasi multipler
Pureplayer in ,seinem” Vertriebsweg ent-
sprechend angreifbar, und dies insbeson-
dere von den reinen Online-Pureplayern.
Differenzierende und fiir den Kunden wert-
schépfende Multichannel-Potenziale blei-
ben ungenutzt,
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Nahtlos integrierte Vertriebskandle —
Voraussetzung fiir erfolgreiches
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Unklarheit scheint auch ber die Ziel-
setzung von Multichannel-Retailing zu herr-
schen. Warum das Ganze {iberhaupt, und
wie ist der Erfolg zu messen? Die geldufi-
gen Antworten stationdrer Handler: ,Wir
miissen in einem wachsenden Kanal wie
Online dabei sein“ oder: ,Jeder Kanal muss
fiir sich profitabel sein® sind nicht nur zu
kurz gedacht, sondern sind auch die Ur-
sache flr eine unzureichende Implemen-
tierung. Der Misserfolg ist so vorprogram-
miert, und anstatt die Implementierung zu
hinterfragen, wird die Multichannel-Stra-
tegie oft revidiert oder beendet.

Share of Wallet

Dabei ist die Antwort ganz schlicht: Zielset-
zung einer Multichannel-Strategie ist, die
Kunden-Ausschopfung zu erhdhen, oder in
anderen Worten: ,the share of wallet” zu
erhdhen. Denn wer sich wirklich mit sei-
nen Kunden und Kundendaten beschéftigt,
wird feststellen, dass diejenigen Kunden,
die sich virtuos iiber die Kanéle des Hand-
lers hinweg bewegen und mal im stationa-
ren Kanal und mal im Online-Kanal tatig
werden, deutlich 6fter und einen gréBe-
ren Warenkorb einkaufen als diejenigen
Kunden, die sich nur in einem der par-
allel betriebenen Kanéle bewegen. Allein
die Anzahl dieser sogenannten Mehrka-
nalkunden, die sich ber mehrere Kanéle
bewegen, ist als oberste Kennziffer und

.Sich erganzende und nahtlos
integrierte Kandle mit kanalliber-
greifender Database und kanal-

Ubergreifenden Prozessen.”

operationalisierte Zielsetzung einer Mul-
tichannel-Strategie zu betrachten. Dieses
Kundenverhalten zum einen festzustellen
und zu messen und zum anderen als Un-
ternehmen aktiv zu forcieren, setzt eben
wnahtlos integrierte Kandle mit einer ka-
naliibergreifenden Database und kanallber-
greifenden Prozessen* voraus.

Die Umsetzung einer Multichannel-Stra-
tegie ist Chefsache. Aber viele Unterneh-
menslenker halten sich an bewéhrte Muster:
Projektteam bilden, Ressourcen bereitstel-
len, fertig. Eine wegdelegierte Multichan-
nel-Verantwortung fiihrt in der Regel zum
Misserfolg. Denn Multichannel-Retailing
verandert das gesamte, manchmal schon
sehr lange bestehende Handelsunterneh-
men. Und diese Verénderungen finden im
Mark des Unternehmens statt und damit in
der Steuerung und der Organisation, in den
Kernprozessen und am Ende des Tages in
der ureigenen Kultur eines Unternehmen.
Die Implementierung einer Multichannel-
Strategie erfordert deshalb Change-Ma-
nagement par excellence. Und diese Ver-
antwortung ist nicht delegierbar.

Sehr oft betrachten sich andere Unter-
nehmensbereiche eines stationdren Hand-
lers - sei es die Architekturabteilung oder
die Personalabteilung - bestenfalls als inte-
ressierte ,Zaungaste" der Multichannel-Be-
miihungen ihres Unternehmens. Doch wer
ist dann flir die Weiterbildung des beste-
henden stationéren Filialpersonals hin zu
guten Multichannel-Verk&dufern verantwort-
lich? Und wer denkt tiber neue stationére
Flachenaufteilungen oder gar neue Flachen-
konzepte nach? - sei es, um Multichannel-
Services wie Drop-off- und Pick-up-Points
richtig am POS zu platzieren oder sei es,
sich um die Auswirkungen von Online-Pure-
playern mit extremen Long-Tail-Angeboten
auf die bisherigen Quadratmeter-Notwen-
digkeiten der stationdren Filialen Gedan-
ken zu machen. Denn auf einmal ist der
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bisher so geschatzte Flagship-Store mog-
licherweise eine ,Boutique” im Vergleich
zum Online Wettbewerber.

Die erfolgreiche Implementierung einer
Multichannel-Strategie duldet deshalb kei-
ne ,Zaungaste“ im eigenen Unternehmen.
Das notwendige Change-Management be-
trifft alle - und wirklich alle - Unterneh-
mensbereiche, und es nicht delegierbar.

»Multichannel? Da miissen Sie sich an
unser Marketing wenden®. Dieser Satz ist
nicht nur oft zu horen, er zeigt auch, wo die
Verantwortung weitgehend wahrgenommen
wird. Das Marketing, und damit die Kom-
munikation zum Kunden hin, spielt zwei-
felsohne eine wichtige Rolle im Betrieb ei-
nes Multichannel-Businessmodells. Dies gilt
insbesondere fir die Notwendigkeit, die
Kommunikation inhaltlich, zeitlich und im
»Look and Feel” synchron iber alle Kang-

Mehrkanalstrategie fiihrt zu héherer
Kundenausschopfung

Kundenausschopfung = Umsatz/Kunde p. a.

Nur Filial-Kunde
Nur Online-Shop-Kunde
. 2-Kanal-Kunde (Filiale + Online-Shop)

Quelie: Spannuth Direct
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le zu betreiben. Wird dariiber hinaus eine
aktive Cross-Kanal-Kommunikation so ein-
gesetzt, dass der Kunde zum Kanalwech-
sel oder zum kanaliibergreifenden Einkau-
fen motiviert wird, dann hat das Marketing
erfolgreich zu der Zielsetzung der Schaf-
fung von Mehrkanalkunden und der damit
verbundenen hoheren Kunden-Ausschdp-
fung beigetragen.

Funktionierendes Backend

Aber was das Marketing verspricht, muss
auch am Backend gehalten werden. Inso-
fern muss in einer Multichannel-Strategie
das Change-Management genau hier an-
setzen. Das Nachverfolgen des kanalliber-
greifenden Kundenverhaltens sowie eine
darauf ausgerichtete Kommunikation set-
zen voraus, dass alle Kundendaten in ei-
ner kanaliibergreifenden Database gehalten
werden. Stationdre Einzelhdndler betreiben
hingegen oft schon ein Kundenbindungs-
programm mit einer dazugehdrigen Data-
base, bevor sie den Online-Kanal hinzufii-
gen, dessen Fulfillment dann outsourcen
und damit eine zweite parallele Databa-
se schaffen. Fiihrt man diese zwei Data-
bases zu einer zentralen, kanaliibergrei-
fenden Database zusammen, ermdglicht
man nicht nur ein in allen seinen Facetten
kanalibergreifendes Kundenbindungspro-
gramm, sondern man schafft fiir die Mul-
tichannel-Strategie eine sehr wesentliche
Voraussetzung am Backend.

Die zweite fur die Multichannel-Stra-
tegie sehr wesentliche Voraussetzung am
Backend liegt in kanaliibergreifendem Be-
standsmanagement und kanallibergreifen-
der Bestandsfiihrung. Oft werden die Be-
sténde fiir den Online-Kanal dezentral und

Kanaliibergreifendes Bestandsmanagement

»Ein* Kunde/eine Database

Integrierte Kommunikation

Integrierte Services

Verschiedene Vertriebskanile
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separat gelagert und gemanagt, ohne die
Méglichkeit der Nachlieferung bzw. der Be-
wegungen von Bestanden lber die Kanale
hinweg. Damit findet das notwendige ka-
nalibergreifend gleiche Sortimentsbild oft
nur fiir kurze Zeit oder ,auf dem Papier®
statt. Denn unterschiedliche Abverkaufs-
Dynamiken im stationdren und im Online-
Kanal flihren schnell zu Ausverkaufen in
einem Kanal, wahrend der Artikel in dem
anderen Kanal noch verfiigbar ist. Und die-
se unterschiedlichen Abverkaufs-Dynami-
ken sind schon zu Beginn einer Saison mit
dem schnelleren ,,Anspringen” des Online-
Kanals der Regelfall.

Aus Kundensicht ergibt das Uber die
Saison hinweg ein heterogenes Sortiments-
bild. Und mit unterschiedlichen Sortiments-
bildern wird ein kanallibergreifendes Agie-
ren des Kunden empfindlich gestort. Wie
soll dann die so wichtige Online-Recher-

Mobile Internetnutzung hoch im Kurs

Mobile Endgerate zahlen in vielen Haushalten zum festen Bestandteil des
alltaglichen Lebens. Sechs von zehn Bundesbiirgern besitzen mittlerweile
internetfahige Mobiltelefone, 44 Prozent der Deutschen geben an, im Besitz

eines Smartphones zu sein.

Jede Woche gehen 13,7 Mio. Bundesbiirger {ber ihr internetfahiges Mobiltelefon online.
Bereits 8,2 Mio. Deutsche greifen iber Tablets auf Online-Inhalte zu. Dies geht aus einer
Untersuchung des Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BYDW) e.V. hervor. Nach den Er-
gebnissen der Studie erschlieBen sich 13,7 Mio. Deutsche mindestens jede Woche iiber
Mobiltelefone und Smartphones den Zugang zum mobilen Internet. Damit habe sich die
wochentliche Internetnutzung tber das Mobiltelefon innerhalb der letzten zwei Jahre mit

einem Zuwachs in Héhe von 117 Prozent mehr als verdoppelt.

www.bvdw.org

rt retail technology 01 2013

LEin® gemeinsamer Bestand

A

CQuelle: Spannuth Direct

che des Kunden zu einem stationdren Kauf
fiihren, wenn diese wegen fehlender On-
line-Verfiigbarkeit nicht stattfinden kann?

Letztendlich stecken damit heute vie-
le stationdre Einzelhandler, die sich kun-
den- und marktgetrieben zu einem inte-
grierten Multichannel-Retailer entwickeln
miissen, in einem Dilemma. In einem im
Grunde nicht mehr wachsenden Einzelhan-
delsmarkt sind sie immer weniger in einer
gestaltenden Rolle, denn ,ihr* Vertriebsmo-
dell verliert kontinuierlich Marktanteile. Mit
den Online-Pureplayern ,im Nacken®, die
schnell, konsequent, oft unkonventionell,
aber dominant im Markt agieren, werden
die stationdren Einzelhdndler heute in ei-
nen Change-Prozess getrieben, den sie vor
nur finf Jahren noch hatten systematisch
konzipieren, gut vorbereiten, gegebenenfalls
testen und sorgféltig implementieren kén-
nen. In vielen Teilmarkten im Einzelhandel
ist diese Zeit heute nicht mehr vorhanden.

Auf der anderen Seite erfordert die Im-
plementierung der notwendigen Multichan-
nel-Strategie einen Change-Prozess, der
im Mark des Unternehmens, in der Steu-
erung und Organisation, in den Kernpro-
zessen und in der ureigenen Kultur stattfin-
det. Aber bei zu rascher Implementierung
droht ein solch tiefgreifender und komple-
xer Change-Prozess erfahrungsgemaB zu
scheitern.

Dennoch: Dieses Dilemma ist heute zu
l6sen, und es kann gelést werden. Denn
wer es nicht 18st, wird von den eigenen
Kunden abgestraft werden.

lutz.spannuth@spannuth-direct.com
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