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Immer mehr Kunden nutzen zur Kaufvorbereitung ebenso wie zur Kaufab-

wicklung mehrere Vertriebskanäle, wobei dem Internet auch als Informa-

tions- und Marketingmedium weiterhin stark zunehmende Bedeutung

zukommt. Während sich daraus für den stationären Handel eine neue

Herausforderung ergibt, zeigen internationale Beispiele bereits auf, wie

Multichannel-Strategien in Vertrieb und Marketing überaus erfolgreich

umgesetzt werden können.
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Die amerikanischen Han-
delsforscher sind einem

neuen Typus von Käufern auf
der Spur: den Hyper-Shop-
pern. Kennzeichnend für die-
se rasch wachsende neue
Kundenschicht der Hyper-
Shopper ist, daß sie ihre Ein-
käufe nicht nur in stationären
Ladengeschäften tätigt, son-
dern wechselweise ins Inter-
net geht, um sich dort zu in-
formieren und anschl ie -
ßend den Kauf sofort online
oder über einen anderen der
angebotenen Vertriebskanäle
abzuwickeln.

Als charakteristische Eigen-
schaft der neuen Käufer-
generation gilt jedoch nicht
nur, daß sie den Einkauf über
mehrere Vertriebskanäle –

Neue Formen der Kundenbindung und Kundengewinnung im stationären Einzelhandel

Veränderte Verhaltensformen
des Kunden verlangen neue
Multichannel-Strategien

also das Multi-Channel-Shop-
ping – perfekt zu nutzen ver-
steht: Ihre Konsumausgaben

sind gleichzeitig um rund ein
Drittel höher als die jener
Kunden, die ausschließlich

im stationären Handel ein-
kaufen.

Erstmals untersucht wurden
die Verhaltensweisen der neu-
en Generation von Multi-
Channel-Konsumenten im
Rahmen des Interact ive
Consumer Survey von der
Dearinger Research Group im
Jahr 2001. Wurde ihr Anteil
an der Gesamtzahl der Kon-
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Wie häufig informieren sich Konsumenten im Internet,
bevor sie ein Produkt im traditionellen Handel kaufen?

exklusive Lebensmittelhandel

Quelle: ECC-Handel HV-Grafik
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sumenten damals mit rund 3
Prozent beziffert, so waren es
Ende 2003 bereits 11 Prozent
der erwachsenen Bevölkerung
– in konkreten Zahlen ent-
spricht dies 23 Mill ionen
Menschen – die sich dem
neuen Käufertypus der Cross-
oder Multichannel-Käufer zu-
ordnen läßt.

Wie der Consumer Survey
belegt, ist diese erste Gene-
ration der Hyper-Shopper bei
der Kaufabwicklung selbst kei-
neswegs auf das Internet kon-
zentriert, sondern legt unter-
schiedlichste Verhaltenswei-
sen an den Tag. So wurden im
Analysezeitraum zwar via
Internet Informationen über
Produkte im Wert von 230
Milliarden Dollar eingeholt,
doch die daraus resultieren-
den Online-Bestellungen be-
liefen sich lediglich auf 93
Milliarden. Der überwiegen-
de Teil der online vorbereite-
ten Einkäufe im Wert von 137
Milliarden wurde hingegen
„offline“ in Ladengeschäften
und damit im stationären
Handel abgewickelt.

Katalog, Telefon,
Internet: Der Versand-
handel als Vorbild

Freilich wissen die einkom-
mensstarken Multichannel-
Käufer die Vorteile des neuen
elektronischen Kanals pro-
duktabhängig auch auf umge-
kehrte Art zu nützen. Immer-
hin an die 20 Prozent aller
Konsumenten, die sich für di-
gitale Fernsehgeräte oder
MP3-Player interessieren, las-
sen sich in einer stationären
Handelskette beraten, um mit
ihren neu erworbenen Infor-
mationen anschließend im
Internet auf Einkaufs-Tour zu
gehen, besagt eine Untersu-
chung des Customer Focus.

Und natürlich spielt beim
Multikanal-Einkauf neuen Stils
auch der traditionelle Print-

Katalog und mit ihm der kata-
logbasierende Handel weiter-
hin eine wichtige Rolle: Rund
13 Prozent der amerikani-
schen Konsumenten ziehen
einen Katalog zu Rate, um an-
schließend online zu bestellen.
Und nur um ein Prozent ge-
ringer – also 12 Prozent – ist
der Anteil jener Käufer, die im
Internet nach Produkten su-
chen und sie anschließend
nicht per Mausklick, sondern
telefonisch ordern.

Der „klassische“, also katalog-
basierende, Versandhandel ist
es auch, bei dem der Multi-
channel-Vertrieb und das
Multichannel-Marketing in
seinen neuesten Ausprägungs-
formen unter Einbeziehung
des Internets am raschesten
Fuß gefaßt hat, da sie im
Grunde nur eine logische Er-
weiterung der schon bisher
praktizierten Formen des
Fernabsatzes darstellen.

So bieten heute die Mitglieds-
unternehmen der Plattform
des österreichischen Versand-
handels im Handelsverband –
sie erwirtschaften gemeinsam
rund 90 Prozent des gesam-

ten Branchenumsatzes – ihren
Kunden neben der Bestellung
mittels Bestellkarte, Telefon
und Fax auch die Geschäfts-
abwicklung via Internet an,
wobei wiederum drei unter-
schiedliche Varianten zur Ver-
fügung stehen: der Einkauf
mittels Mausklick in Online-
Shops, die Eingabe von Arti-
kelnummern in dynamische
Online-Formulare sowie die
Bestellung mittels E-Mail.

Immer mehr Kunden
beschaffen sich Kauf-
informationen online

Doch mittlerweile bestätigen
neben den amerikanischen
Analysen auch zahlreiche eu-
ropäische Untersuchungen,
daß mit der Intensivierung der
Internet-Nutzung Multichan-
nel-Vertrieb und Multichan-
nel-Marketing auch im statio-
nären Handel deutlich an Bo-
den gewinnen. Während „rei-
ne“ Internet-Anbieter in den
vergangenen drei Jahren ge-
genüber Mehrkanal-Anbie-
tern kontinuierlich an Markt-
anteilen verloren haben und
unter den Top-10-Unterneh-
men sowohl in den USA wie
auch in Europa mit Namen

wie Amazon und eBay nur
noch ein bis zwei „Pure-
Internet-Player“ anzutreffen
sind, ist das Internet gleichzei-
tig zur wichtigen und für vie-
le Konsumenten sogar bereits
unverzichtbaren Drehscheibe
für Produktinformation und
Produktberatung avanciert.

Laut einer Studie von AOL
Deutschland suchten im Vor-
jahr bereits nicht weniger als
73 Prozent aller Internet-Kon-
sumenten im Web regelmäßig,
häufig oder bisweilen nach In-
formation über Produkte, die
sie entweder offline oder on-
line erwerben wollten. Und im
deutschen E-Commerce Cen-
ter Handel hat man bei reprä-
sentativen Online-Befragun-
gen wiederum herausgefun-
den, daß sich einer von vier
Käufern, die im traditionellen
Ladengeschäft Elektronikarti-
kel, Bücher, Bekleidung oder
Einrichtungsgegenstände an-
schaffen, vorab regelmäßig
entsprechende Kaufinformati-
onen aus dem Internet be-
schafft. Und während weitere
44 Prozent angaben, sich bei
Kaufwünschen „oft“ Vorinfor-
mationen aus dem Internet zu
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Veränderte Verhaltensformen des Kunden
verlangen neue Multichannel-Strategien

Österreichs Konsumenten fühlen sich beim Online-
Shopping sicherer als alle anderen EU-Bürger

Kundenorientierung, die sich rechnet

CRM ist kein Projekt, aber Kundenbeziehungen
sind ein Dauerthema

Lösungen für den Mittelstand

Ausgefeilte Analysen als Basis für
effizientes Marketing

Vernetzte Handelsplattform sorgt
für „High-Speed-Handel“

Der Konsument wird von RFID
in hohem Maße profitieren

Special: Versandhandel
„Neue Vertriebswege, neue Märkte,
neue Chancen“

Das Informationsportal des Versandhandels
kann nunmehr auch zum Einkaufen im
Internet genutzt werden

Multichannel-Strategie
als Erfolgsbaustein

Mit Kundenservice, E-Commerce und
Internationalität zum Erfolg

Vom regionalen Versender
zum internationalen Player

Mit bequemer Mode auf Wachstumskurs

Neue Angebote für den Versandhandel

Expansion in Südosteuropa

Post in den Osten

Gedruckte Kundeninformationen,
termingerecht zugesandt

Mit Exportversand neue Märkte erschließen

Mit exakten Daten dem Kunden auf der Spur

Eine Investition, die sich rasch rechnet

„Je höher die Liquidität, umso besser ist es“

Treffsicher das Verhalten des Kunden
prognostizieren
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Quelle: Cambridge Technology Partners HV-Grafik

Nutzung der verschiedenen Kommunikationskanäle

Pre-Sales, Sales und After-Sales

Persönlicher Kontakt

      100 %

Telefon

        83%

Webportal

      81 %

Brief/Telefax

    51 %

E-Mail

         46 %

Quelle: Cambridge Technology Partners HV-Grafik

Der Großteil der Kunden nutzt
mehr als drei Kommunikationskanäle

Pre-Sales, Sales und After-Sales

1 Kanal: 3 %

2 Kanäle:
11,8 %

3 Kanäle:
30,9 %

5 Kanäle:
24,5 %

4 Kanäle:
29,8 %

holen, antworteten lediglich
13 Prozent, dies „selten“ oder
„nie“ zu tun.

Daß das Internet beim Mar-
keting ebenso wie bei der
Verkaufsanbahnung in vielen
Handelssparten eine immer
gewichtigere Rolle zu über-
nehmen beginnt, läßt sich
auch aus der Entwicklung der
europäischen Online-Popula-
tion schließen. Denn konnten
noch vor wenigen Jahren le-
diglich die skandinavischen
Staaten mit den USA mithal-
ten, so verfügen mittlerweile
rund 40 Prozent der Bevölke-
rung der EU-15 über einen
Online-Zugang und sind so-
mit für den Multichannel-Ein-
kauf neuen Stils ansprechbar
geworden.

Beinahe die Hälfte der
österreichischen Bevöl-
kerung kann via Internet
angesprochen werden

Österreich nimmt sowohl bei
der Dichte der Online-Bevöl-
kerung wie auch beim
Nutzungsgrad des Internets in

Europa einen beachtenswer-
ten Platz im oberen Mittelfeld
ein. Wie aus dem jüngsten
Quartalsbericht des Austrian
Internet Monitors (AIM) her-
vorgeht, verfügten Ende März
2004 bereits nicht weniger als
54 Prozent aller Österreicher
über 14 Jahre über einen

Internet-Zugang, womit ge-
genüber dem gleichen Quar-
tal des Vorjahrs selbst auf die-
sem hohen Niveau noch ein
Zuwachs um rund 140.000
User erreicht wurde.

In absoluten Zahlen ergibt
dies eine private Online-Po-

pulation von 3,170.000 Per-
sonen, von denen laut AIM 95
Prozent ihren Internet-Zugang
auch tatsächlich nutzen. Ein
besonders wichtiger Faktor für
den Multichannel-Vertrieb ist
jedoch der Nutzungsgrad
selbst, dessen Intensität sich in
den letzten Jahren deutlich
vergrößert hat. Heute gehen
2,2 Millionen Österreicher
täglich oder beinahe täglich
ins Netz und können deshalb
den Intensiv-Nutzern zuge-
ordnet werden. Insgesamt
betätigen sich die österreichi-
schen Intensiv-User wöchent-
lich rund 5,4 Stunden online
und entsprechen damit be-
reits weitgehend dem Nutzer-
verhalten der Skandinavier,
der Schweizer und der Nie-
derländer, die an der Spitze
der gesamteuropäischen Ta-
belle rangieren.

Während auf diese Weise bei-
nahe die Hälfte der österrei-
chischen Konsumenten via
Internet angesprochen und
betreut werden kann, hat sich
in den letzten Jahren auch die
Struktur deutlich gewandelt:
In dem einstigen „Jugend-
medium“ ist die Altersklasse



5
Informationen für Handel & E-Commerce

Ausgewählte Zielsetzungen bei eCRM-Projekten

1 = geringe Bedeutung, 5 = hohe Bedeutung

Kundenbindung steigern

      4,39

Kundenzufriedenheit erhöhen

    4,32

Verbesserte Kundenanalyse

  4.24

Steigerung d. Wettbewerbsfähigkeit

 4,22

Aufbau Kundendatenbank

 4,22

Kundenindividuelle Ansprache

        4,08

Verbesserte Datenerfassung

       4,06

Umsatz-/Gewinnsteigerung

          3,72

Einbeziehung Kunde in Innovationsprozeß

          3,31

Kosteneinsparungen

       3,22

Quelle: Kath. Universität Eichstätt-Ingolstadt HV-Grafik

zwischen 14 und 19 Jahren
weniger stark vertreten als die
kaufkräft ige User-Gruppe
zwischen 30 und 39 Jahren,
und selbst die 40- bis 49jäh-
rigen liegen mit einem Anteil
von 20 Prozent an den Inten-
siv-Nutzern noch vor den
Usern unter 19 Jahre. Und
auch der Anteil der Frauen im
Netz ist in den vergangenen
Jahren ständig gestiegen: Lag
er 1997 noch bei ganzen 27
Prozent, so beträgt er gegen-
wärtig bereits 45 Prozent, was
in absoluten Zahlen 1,71 Mil-
lionen Internet-Userinnen er-
gibt.

Und obwohl die Direktbe-
stellung via Internet keines-
wegs die alleinige Meßgröße
für den Erfolg des Multichan-
nel-Vertriebs ist, hat sich auch
das Online-Shopping beinahe
unbemerkt in beachtlichem
Ausmaß weiterentwickelt:
Rund 40 Prozent und somit
1,52 Millionen der österrei-
chischen Internet-Nutzer ha-
ben bereits den Einkauf per
Mausklick erprobt.

Tchibo: Mehr als eine
Million liest elektroni-
schen Newsletter

Wenn heute die Konsumen-
ten in immer größerer Zahl
und in steigendem Maße die
elektronischen neben den sta-
tionären Vertriebskanälen in
allen denkbaren Kombinatio-
nen und Variationen zur Kauf-
vorbereitung, Kaufanbahnung
und Kaufabwicklung nutzen,
so bedeutet dies – und darin
ist sich die Handelsforschung
einig – für den klassischen Ein-
zelhandel eine völlig neue
Herausforderung: Denn es
geht nicht länger darum, le-
diglich eine „Online-Strate-
gie“ zu entwickeln, sondern
die Absatzkanäle samt den
dahinter liegenden Geschäfts-
prozessen so zu verknüpfen,
daß der kaufkräftige, multi-
optionale Kunde erkannt, ge-

zielt betreut (die Stichworte
dazu lauten E-CRM, Persona-
lisierung und 1:1-Marketing)
und langfristig gebunden wer-
den kann und Multichannel-
Management so zu unterneh-
merischem Mehrwert führt.

Vorbilder dafür, wie mit sorg-
fältig geplantem, schrittweise
umgesetztem Multichannel-

Management neuen Stils be-
trächtliche Erfolge sowohl bei
der Kundengewinnung wie
auch der Neukundengewin-
nung erzielt werden kann, gibt
es bereits. Eines der prominen-
testen ist dabei zweifellos die
deutsche Tchibo GmbH. Mit
derzeit rund 850 Filialen, ei-
nem Shop-in-Shop-Konzept
und rund 36.000 Depots bei

Fachhandelspartnern hat Tchi-
bo nicht nur stationäres Multi-
kanal-Geschäft etabliert und
bietet damit den Kunden sei-
ne Produkte auch in Bäckerei-
en, Konditoreien, Tabak- und
Zeitschriftenläden sowie in
Lebensmittelmärkten an und
betreibt überdies klassischen
Versandhandel per Katalog:
Intensiv und extensiv genutzt

werden gleichzeitig die neuen
Möglichkeiten des Internets
beim Online-Verkauf, bei der
Kundenbindung und Kunden-
gewinnung.

Ein herausragendes Element
dabei ist der wöchentlich er-
scheinende elektronische
Newsletter, der schon im Vor-
jahr die Zahl von einer Million

Abonnenten überschritt, mit
seinen ständig wechselnden
Angeboten das Kaufinteresse
ausgewählter Kundengruppen
anspricht und gleichzeitig da-
mit die Kundenbindung mit
klarer Markenfokussierung un-
terstützt. Insgesamt, so die
jüngsten Informationen aus
dem Hause Tchibo, werden
die vier Tchibo-Websites mit

tchibo.de an der Spitze zur
Zeit monatlich von mehr als 6
Millionen Menschen besucht,
wobei es gelungen ist, eine
neue, mit den amerikanischen
„Hyper-Shoppern“ vergleich-
bare Käufergruppe zu erschlie-
ßen.

So erweist sich die Gruppe
der 29- bis 39jährigen Kun-
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Quelle: ECC-Handel HV-Grafik

Newsletter-Abonnement beim Online-Anbieter des letzten Kaufs

Ja, vor dem
letzten Kauf
31,5 %

Ja, seit dem Kauf
9,6 %

Nein, generell kein Newsletter
15,0 %

Nein, nicht
diesen

Newsletter
31,2 %

Nein, kein Newsletter verfügbar
10,4 %

Nein, abbestellt
2.3 %

den, die sämtliche Formen
der Online- und Offline-In-
formation nutzt und Laden-
geschäfte ebenso aufsucht
wie die Online-Shops, im
Vergleich zu jenen Kunden,
die sich nur des stationären
Vertriebskanals bedienen –
also den Einkanal-Käufern –,
nicht nur als wesentlich akti-
ver, sondern auch als finanz-
stärker und kaufkräft iger.
Gleichzeitig damit ist es bei
Tchibo gelungen, zusätzliche
Käufergruppen zu adressie-
ren, die in den Ladengeschäf-
ten weniger stark repräsen-
tiert waren. Denn sind es in
den Filialen die weiblichen
Kunden, die die Szene be-
herrschen, so geben beim
Online-Shopping – wie dies
derzeit noch in ganz Europa,
nicht mehr jedoch in den
USA der Fall ist – die Kunden
männlichen Geschlechts den
Ton an.

Obwohl Tchibo auf diese
Weise im Internet bis heute
nicht weniger als eine halbe
Million Neukunden gewinnen

konnte, wird der elektroni-
sche Vertriebskanal nicht aus-
schließlich als Verkaufsinstru-
ment genutzt: Umfassend
wird das multimediale Medi-
um mit seinen kostengünsti-
gen und automatisierbaren
Verfahren des E-CRM, also
des Kundenbeziehungsmana-
gements bei E-Commerce,
auch eingesetzt, um mit dem
Kunden zu kommunizieren
und mittels Personalisierung
und Individualisierung mehr
Information über spezielle
Kaufwünsche und Kaufinter-
essen zu gewinnen.

Conrad Electronics
gewinnt 60 Prozent
Neukunden im Netz

Ein ebenso interessantes Bei-
spiel für die überaus erfolgrei-
che Vernetzung und Integrati-
on der drei Vertriebswege
Internet, Filiale und Katalog
bietet mit Conrad Electronics
ein weiteres deutsches Unter-
nehmen. Mit der Erstellung ei-
nes zentralen elektronischen
Katalogs, dessen Daten der
Kunde im Internet direkt über-

nehmen kann, sowie der Be-
stellannahme rund um die Uhr
per Telefon, Telefax und Inter-
net, ist es dem deutschen
Elektronikspezialisten gelun-
gen, ein Multichannel-System
zu entwickeln, dessen unter-
schiedliche Vertriebskanäle in
voller Parallelität und Kombi-
nation genutzt werden kön-
nen.

Integriert in die einzelnen
Vertriebskanäle ist jedoch
auch die technische Fachbe-
ratung, die über das Internet
ebenso in Anspruch genom-
men werden kann wie über
die im konzernweiten Call
Center eingerichteten Hot-
lines. Während der Shop-
ping-Katalog im Netz mit sei-
nen rund 50.000 Produkten
gleichzeitig die Basis für den
Print-Katalog bildet und das
gesamte Sortiment enthält, ist
auch hier der regelmäßig im
Internet erscheinende News-
letter mit seinen aktuellen In-
formationen aus Elektronik
und Technik zu einem wich-
tigen Baustein der Kunden-

bindung und Neukunden-
gewinnung geworden.

Aktive Kundenberatung und
Kundenbetreuung sowie Per-
sonalisierung und Individua-
lisierung durch modernste
Methoden des E-CRM haben
bewirkt, daß Conrad Electro-
nics bis heute rund 60 Prozent
Neukunden im Netz gewin-
nen konnte – wobei auch die
erfolgreichen virtuellen Nie-
derlassungen in Österreich, in
der Schweiz, in Frankreich
und den Niederlanden erheb-
lichen Anteil besitzen. Vorteil-
haft beeinflußt wurde die
Multichannel-Strategie je-
doch ebenso durch die ein-
heitlichen Gestaltungs- und
Marketingprinzipien für sämt-
liche Vertriebs- und Kommu-
nikationskanäle, bei denen
stets das Unternehmen mit
seiner Corporate Identity als
Ganzheit  im Mittelpunkt
steht.

Multi-Channel auch
im Lebensmittelbereich
erfolgreich

Wie erfolgreich selbst der
klassische Lebensmittelhandel
mit innovativen Multichannel-
Strategien operieren kann,
um aus Laufkunden hochwer-
tige Stammkunden zu ma-
chen und sogar Neukunden
zu gewinnen, demonstriert
hingegen die bri t i sche
Supermarktkette Tesco. Als
„early adopter“ des Internets
hat Tesco heute ein Mehrka-
nal-System entwickelt, dessen
Kundennutzen einerseits in
der umfassenden Online-In-
formation über alle in den
Märkten erhältlichen Produk-
te und in der Online-Bestel-
lung sowie andererseits in der
optimierten Zustellung von
der nächstgelegenen Filiale
aus zum Tragen kommt.

Bemerkenswert an der Tesco-
Lösung ist dabei die völlige
Integration der Vertriebs- und
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Gewünschte Versandhäufigkeit des Newsletters

wöchentlich
26,7 %

zwei-wöchentlich
24,8 %

monatlich
35,9 %

seltener
10,4 %

mehrmals täglich: 0,4 %
täglich: 0,4 %
alle 2 bis 3 Tage: 1,4 %

Kommunikationskanäle eben-
so wie der Warenwirtschaft
und Logistik auf IT-Ebene.
Denn jedes neue Produkt, das
in einem Markt verfügbar ist,
wird automatisch auch im
Online-Warenkatalog ange-
zeigt und kann darüber hin-
aus vom Kunden ebenso über
die zahlreichen Kiosksysteme,
die in den Märkten stehen,
aufgerufen werden. Gibt der
Kunde seine Bestellung online
zu Hause oder auch an sei-
nem Arbeitsplatz auf, so wird
die Einkaufsliste vom IT-Sy-
stem automatisch an jenen
Markt weitergeleitet, der dem
Aufgabeort am nächsten liegt,
womit die Heimlieferung mit
dem jeweils kürzesten An-
lieferungsweg gewährleistet
wird.

Fazit des nach Konzernaus-
sagen sehr profitablen Multi-
channel-Vertriebs- und Mar-
ketingkonzepts, das mit er-
sten Projekten bereits im Jahr
1999 in Angriff genommen
wurde und auch TV-Shop-
ping und die Nutzung von
Kundenkarten mit einbe-
zieht: rund eine Million dau-
erhafte Online-Shopper, von
denen immerhin 10 Prozent
Internet-Neukunden sind.

REI: Dual-Channel-
Käufer geben mehr als
das Doppelte aus

Als internationales Vorbild für
profitables Multichannel-Ma-
nagement unter Einbeziehung
des Internets als Vertriebs-,
Kundenbindungs- und Mar-
ketingkanal gilt auch die füh-
rende amerikanische Kette für
Freizeit- und Sportartikel,
Recreational Equipment Inc.,
besser bekannt unter ihrer
Kurzbezeichnung REI. Bei REI
hatte man schon im Jahr
1998, als mit den Dot.coms
eine neue Klasse von neuen
„pure internet companies“
aus dem Boden sproß und
den stationären Handel ernst-

haft zu gefährden drohte, da-
mit begonnen, sämtliche der
rund 80.000 Sortimentsartikel
ins Netz zu stellen. Gleichzei-
tig stattete die REI ihre 69 sta-
tionären Kaufhäuser mit inter-
netfähigen Kiosksystemen aus
und ermöglichte so den Kun-
den selbst eine Online-Sofort-
bestellung, auch wenn das
gesuchte Produkt online nicht
auf Lager war, aber auch den
Abruf von 45.000 Seiten an
Online-Information und On-
line-Beratung in Form von
Test- und Hintergrundberich-
ten.

Schon im Jahr danach nutz-
ten nicht weniger als 45 Pro-
zent der Kunden die neuen
Informations- und Einkaufs-
möglichkeiten, wobei man
bei REI gleichzeitig Vorsorge
dafür getroffen hatte, daß die
IT-Infrastruktur zügig auf ein-
heitliches E-Business umge-
stellt wurde. Damit wurde die
wichtige Voraussetzung dafür
geschaffen, daß sämtliche
Transaktionen sowohl über
den stationären Vertriebs-

kanal wie auch via Web, E-
Mail und Telefon mit Anbin-
dung an ein einheitliches
zentrales Warenwirtschaftssy-
stem abgewickelt werden
konnten und de facto zwi-
schen einem Kaufvorgang am
POS-Kassensystem und im
Web-Shop kein Unterschied
mehr bestand.

Mittlerweile hat REI nicht nur
eine ganze Reihe von Spe-
zialshops wie etwa für Fit-
ness, Fischerei und Aben-
teuerreisen ins Netz gestellt,
sondern setzt auch ein brei-
tes  Spektrum an Perso -
nalisierungsverfahren wie
etwa Content based Filtering
und Collaborative Filtering
ein, um die Interessen seiner
rund zwei Millionen Online-
Kunden besser kennenzuler-
nen und ihnen online Cross-
und Upsellingangebote zu
übermitteln. Großer Beliebt-
heit erfreuen sich ebenso die
für verschiedenste Spezialbe-
reiche von Sport und Freizeit
geschaffenen Communities
sowie die Beratungsdienste,

in denen Experten die Fragen
der User beantworten.

Bemerkenswerterweise erga-
ben auch die bei REI durch-
geführten Kundenanalysen,
daß die neue Klasse der Hy-
per-Shopper, die sich bei ih-
ren Einkäufen in mehreren
Vertriebskanälen hin- und
herbewegt, wesentlich akti-
ver ist als der traditionelle
(Einkanal-)Kunde in den sta-
tionären Geschäftslokalen.
Dual-Channel-Shopper, so
eine über einen Zwei-
jahreszeitraum durchgeführte
Untersuchung , geben nicht
weniger als 114 Prozent mehr
aus als die Einkanal-Kunden,
und bei Tr i-Channel-
Shoppern liegt das durch-
schnittliche Einkaufsvolumen
noch um 48 Prozent darüber.

„Der multioptionale
Konsument verlangt
nach Multi-Absatz-
kanälen“

Wenn man sich heute im tra-
ditionellen Handel verstärkt
die Frage nach den eigentli-

Quelle: ECC-Handel HV-Grafik
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chen Erfolgsrezepturen und
Erfolgskonzepten beim neuen
Multichannel-Management
unter Einbeziehung des
mächtigen elektronischen
Vertriebskanals stellt, so hält
die Handelsforschung zwar
bereits eine ganze Reihe von
Antworten, Empfehlungen
und Umsetzungsmodellen
bereit, die freilich der sorgfäl-
tigen Anpassung an das be-
triebliche Umfeld bedürfen.

Grundsätzlich geht man davon
aus, daß der selbstbewußte
Konsument von morgen in im-
mer höherem Maße dazu
übergehen wird, Einkaufs- und
Kontaktmöglichkeiten auf un-
terschiedlichsten stationären
und nicht-stationären Kanälen
zu nutzen, und daß der Han-
del schon deshalb zusätzliche
Anstrengungen unternehmen
muß, jedem Kunden den von
ihm bevorzugten Absatzweg
anzubieten und damit den in-
dividuellen Bedürfnissen zu
entsprechen. „Der multi-
optionale Kunde verlangt nach
Multi-Absatzkanälen“, defi-
niert Joachim Hurth, Professor

für Handelsbetriebslehre in
Braunschweig, die gegenwär-
tige Situation und bringt damit
auch die Anforderungen, die
sich den Unternehmen stellen,
auf den Punkt.

Worauf es dabei für den tra-
ditionellen stationären Han-
del im besonderen ankommt,
ist es, die Kanäle so zu ver-
knüpfen und zu koordinieren,
daß das gesamte Potential an
nutzbringenden Wechselwir-
kungen optimal ausgeschöpft
werden kann: Denn zufriede-
ne „multioptionale“ Kunden
kaufen nicht nur häufiger ein
und geben pro Einkauf mehr
Geld aus. Sie nutzen auch
mehr der angebotenen
Dienstleistungen, sind weni-
ger preissensibel und denken
nicht ständig daran, den An-
bieter zu wechseln. Multi-
channel-Vertrieb und Multi-
channel-Marketing sind des-
halb untrennbar mit den Be-
griffen Kundenbindung, Kun-
denzufriedenheit und Kun-
denloyalität und somit den
Grundprinzipien des moder-
nen Kundenbeziehungsmana-

gements in Gestalt von CRM
verbunden.

Neue Formen des
Kundenbeziehungs-
managements bei
E-Commerce

Mit der Einbeziehung des elek-
tronischen Kanals gewinnt
nunmehr eine neue Ausprä-
gung von CRM besondere Be-
deutung: E-CRM oder das
Kundenbeziehungsmanage-
ment beim internetbasieren-
den E-Commerce. Schon ein
erster Blick auf die sich dabei
anbietenden Möglichkeiten
zeigt, daß das Internet gerade-
zu ideal dafür geeignet ist um,
auf äußerst wirtschaftliche Art
sowohl tiefgreifende Informa-
tionen über das Kaufverhalten
des Kunden zu gewinnen, in
der Folge einen hohen Perso-
nalisierungsgrad zu erreichen
und eine Fülle zusätzliche,
Mehrwert schaffende Dienst-
leistungen anzubieten.

Charakteristisch dafür sind
schon die unterschiedlichen
Formen der Informations-
gewinnung, die sich um vie-

les einfacher und kostengün-
stiger verwirklichen lassen, als
dies beispielsweise mit der
Einführung von Kundenkarten
im stationären Handel der Fall
ist. Denn schon mit den Ver-
fahren des User-Trackings und
der Clickstreamanalyse, mit
denen die Bewegungen des
Besuchers und Interessenten
am Website vom Server pro-
tokolliert und über die Log-
files automatisch ausgewertet
werden können, gelingt es,
das Interesse an bestimmten
Angeboten und Warenkatego-
rien zu erkennen und zu ge-
wichten, selbst wenn es zu
keinem Online-Kauf kommt.

Einen wichtigen Beitrag zur
impliziten Informationsgewin-
nung, aber darüber hinaus
auch zur Wiedererkennung
und Personalisierung leistet
weiterhin auch das Setzen
von Cookies, wenngleich ge-
rade diese Methode durch die
mißbräuchliche Gewinnung
personenbezogener Daten
durch eine Reihe von Online-
Marketingunternehmen zu
Recht unter Kritik gekommen
ist. Schon frühzeitig war des-
halb in den Richtlinien des
Handelsverbandes für das ver-
trauensbildende Internet-Sie-
gel E-Commerce Quality die
Verpflichtung verankert wor-
den, den Benutzer über den
Sinn und Zweck und im be-
sonderen über die konkreten
Vorteile der Cookie-Anwen-
dung sowie die Möglichkeiten
der Ablehnung zu informieren
und ihm auf diese Weise zu
erkennen zu geben, daß man
seine Privatsphäre – zu der
auch der PC und die darauf
gespeicherten Cookies zählen
– zu respektieren weiß.

Mittlerweile sind ganz ähnli-
che Verpflichtungen zur Infor-
mation in die EU-Richtlinie für
den Datenschutz und den
Schutz der Privatsphäre in der
elektronischen Kommunikati-

Quelle: Austrian Internet Monitor HV-Grafik
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on aufgenommen worden,
womit sich die Möglichkeiten
der Nutzung von Cookies für
seriöse Unternehmen unzwei-
felhaft verbessert haben: Denn
wie die Praxis zeigt, hat kaum
ein registrierter User etwas da-
gegen einzuwenden, wenn er
bei seinem Online-Einkauf im
Web-Shop seiner Wahl und
seines Vertrauens rascher er-
kannt und persönlich begrüßt
wird oder auf ihn zugeschnit-
tene Sonderangebote oder gar
einen Bonus erhält.

Erweitert man diese Metho-
den der impliziten Informa-
tionsgewinnung noch durch
gekonnte Online-Befragun-
gen oder offline vorhandene
Daten über die Angewohn-
heiten, Vorlieben und Mei-
nungen des Besuchers – wo-
bei freilich wieder streng auf
den rechtlichen Rahmen zu
achten ist –, so öffnet sich
damit der Weg zu einem be-
sonders wertvollen Anwen-
dungsfeld des E-CRM und in
weiterer Folge des Multi-
channel-Marketings: die Nut-
zung der gewonnenen Daten
zur Warenkorbanalyse sowie
zur Ermittlung der Cross- und
Upsel l ing -Potent ia le,  der
Kundengruppen und Kun-
densegmente sowie deren
Bonität und Wertigkeit.

Die hohe Schule der
Personalisierung und
Individualisierung

Besonders deutlich treten je-
doch die Vorteile des Internets
gegenüber den traditionellen
Kommunikations- und Ver-
triebskanälen bei der Persona-
lisierung des Kunden sowie
der Angebotsindividualisie-
rung zutage. Sind die Vorlie-
ben und Präferenzen des Kun-
den bekannt oder liegt sogar
ein Kundenprofil vor, so steht
dem Multichannel-Handel
heute eine Fülle von erprob-
ten Software-Lösungen zur
Verfügung, mit denen sich un-

terschiedliche Formen der
regelbasierenden, automati-
s ierten Online-Beratung
ebenso verwirklichen lassen
wie die Erstellung von spezi-
fischen Produktvorschlägen
und Angeboten zum Cross-
und Upselling.

Beispielhaft dafür sind die
Filterungsmethoden, die der

erfolgreiche amerikanische
Multichannel-Händler REI an-
wendet. Er setzt Software zum
Content based Filtering, also
zur Filterung der elektroni-
schen Inhalte, dazu ein, um
beispielsweise Kunden, die
sich für Rafting oder die Lachs-
fischerei interessieren, gezielt
Kaufvorschläge zu unterbrei-
ten.

Unterstützt wird jedoch auch
das automatisierte Collabora-
tive Filterung, bei dem aus der
Datenbasis heraus das Verhal-
ten von Kunden mit ähnli-
chem Kaufprofil ermittelt und
daraus entsprechende Kauf-
empfehlungen erstellt wer-
den. Als besonders vorteilhaft
haben sich solche Vorschlags-

systeme ebenso beim Einkauf
von Mode und Geschenkarti-
keln erwiesen, wobei jedoch
ein entsprechend hohes Ver-
kehrsaufkommen am Website
gegeben sein sollte.

Um nicht nur bestehende
Kunden zu binden, sondern
auch Neukunden unter jenen
Mehr-Kanal-Nutzern zu ge-

winnen, die über Suchma-
schinen mehr oder weniger
zufällig zum Website gelangen
(sie werden auch als „Chan-
nel-Hopper“ bezeichnet),
bietet E-CRM auch eine Rei-
he von Verfahren zur Ad-hoc-
Information und Beratung an.
Als sehr einfach und kosten-
günstig , aber dennoch wir-
kungsvoll erweisen sich dabei
nach wie vor FAQ-Listen
(„Frequently Asked Ques-
tions“), die Antwort auf häufig
auftretende Fragen über Pro-
dukte, deren Eigenschaften
und Funktionen vermitteln.

Guided Selling und
virtuelle Berater

Etwas weiter gehen hier be-
reits die Guided-Selling-Syste-

me, wie sie etwa bei Karstadt
und Quelle dem Besucher
angeboten werden. Sie gestat-
ten es nicht nur, sich über gan-
ze Produktkategorien wie
etwa Digitalkameras, Staub-
sauger oder Rasenmäher zu
informieren, sondern zeigen
dem Kunden nach Eingabe
der spezifischen Präferenzen
beim Preis, den einzelnen

Funktionalitäten oder be-
stimmten Parametern jeweils
die passenden Produkte samt
deren Eigenschaften an. Aus-
gereifte Vorschlagssysteme
dieser Art beinhalten bereits
ein hohes Maß an Beratungs-
wissen und müssen dement-
sprechend für jeden einzel-
nen Fachbereich eigens mo-
delliert und natürlich ständig
den neuesten Entwicklungen
des Marktes oder der Technik
angepaßt werden.

Noch anspruchsvollere kun-
denorientierte Lösungen er-
laubt die Avatar-Technologie,
die vor allem bei sehr bera-
tungsintensiven Produkten
und bei Dienstleistungen im
Finanzbereich angewandt

Die deutsche Tchibo GmbH hat mit sorgfältig geplantem Multichannel-Management
beträchtliche Erfolge bei der Kundenbindung und der Neukundengewinnung erzielt
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wird. Auf einer umfangrei-
chen Wissensdatenbank auf-
bauend, präsentieren sich sol-
che Avatar-Lösungen als virtu-
elle Berater, die dem Kunden
das Gefühl eines interaktiven
menschlichen Gesprächs ver-
mitteln.

Fordert man ihre Hilfe an, so
treten die mittels Computer-
grafik erstellten virtuellen Be-
rater zumeist mit freundlich-
seriösem Antlitz in Erschei-
nung und laden den Besucher
ein, seine Fragen in eine
Dialogbox einzugeben.
Prompt erscheinen software-
gesteuert die entsprechenden
Antworten auf dem Bild-
schirm. Doch Avatare können
noch „menschlicher“ in Er-
scheinung treten, indem man
die Texte mit einem Sprach-
ausgabesystem koppelt und so
in natürlich gesprochener
Form wiedergeben kann.

Elektronische Newsletter
weisen noch
Schwächen auf

Während solche Beratungs-,
Auskunfts- und Vorschlag-
systeme im Rahmen des Mul-
tichannel-Vertriebs in Zukunft

weiter an Bedeutung gewin-
nen werden, hat sich ein
internetbasierender Dienst
zur Kundenbindung , aber
auch Neukundengewinnung
schon heute auf breiter Basis
durchgesetzt: 45 Prozent der
Großunternehmen und 36
Prozent der Mittelstands-
betriebe, so besagt ein in
Deutschland veröffentlichter
Bericht, bringen derzeit be-
reits E-Mail-Newsletter heraus
und schätzen dabei die Wer-
bewirksamkeit des Online-
Marketinginstruments ebenso
hoch ein wie des Telefon-
marketings.

Positiv ist in diesem Zusam-
menhang auch das Interesse
der Online-Kunden selbst zu
bewerten. Wie das Institut für
Handelsforschung an der
Universität Köln im Rahmen
einer großangelegten Befra-
gung kürzlich ermittelt hat,
zählt beinahe ein Drittel al-
ler Online-Kunden schon vor
dem Kaufabschluß im Web-
Shop zum Newsletter-Abon-
nentenkreis des entsprechen-
den Anbieters, verfügt also
vor dem Kauf bereits über
einen direkten Kontakt und

hat sich auch über das Ange-
bot informiert.

Ebenso bemerkenswert sind
die Antworten auf die Frage
nach der gewünschten Fre-
quenz der Newsletter-Über-
mittlung: Während nahezu 36
Prozent eine monatliche Zu-
sendung bevorzugen, möchte
jeweils knapp mehr als ein
Viertel aller Kunden zwei-
wöchentlich oder wöchent-
lich informiert werden. Und
vergleicht man diese Wün-
sche mit der gleichfalls ermit-
telten Kaufhäufigkeit, so zeigt
sich, daß es eine klare Trenn-
linie zwischen Vielkäufern
und Seltenkäufern gibt: Hy-
per-Shopper, die immer auch
mult ichannel-or ient ierte,
überdurchschnittliche Infor-
mationssucher sind, wün-
schen sich ihren Newsletter
zumindest einmal pro Woche
in der Mailbox, Gelegenheits-
käufer halten eine monatliche
Übermittlung für ausreichend.

Freilich stehen diesem hohen
Stellenwert von elektroni-
schen Newslettern noch er-
hebliche Defizite bei der
Umsetzung gegenüber, wobei

es gerade beim Erfolgsfaktor
Personalisierung noch zu vie-
len Versäumnissen kommt. So
weisen beispielsweise ledig-
lich 40 Prozent der Newsletter
eine persönliche Anrede des
Empfängers auf, obwohl da-
durch die Klickrate durch-
schnittlich um 28 Prozent ge-
steigert würde. Eine weitere
Erhöhung der Responsequo-
ten läßt sich durch die Nut-
zung von E-CRM-Software er-
reichen, die eine thematische
Gliederung der Themenliste
ermöglicht und auf diese Wei-
se die spezifischen Präferen-
zen unterschiedlichster Ziel-
gruppen bis hin zum Einzel-
kunden erlaubt.

Ein weiterer Erfolgsfaktor ist
der Einsatz von Tools, die den
Vorgang der Bestellung und
Abbestellung automatisiert
durch Übernahme in die Mai-
ling-Listen regeln, und sich
damit von vornherein von
unerwünschten Werbemails
und erst recht von der Flut der
Spam-Mails unterscheiden,
die weiterhin das Web beherr-
schen und eine ernstzuneh-
mende Gefahr für den regu-
lären E-Commerce darstellen.

Und auch dabei gilt es ge-
meinsam mit den Richtlinien
für E-Commerce Quality die
neuen – und sehr sinnvollen
– gesetzlichen Maßnahmen
zu beachten, die mit der EU-
Richtlinie für den Daten-
schutz und den Schutz der
Privatsphäre vor wenigen
Monaten Wirklichkeit gewor-
den sind.

Die neue Generation der
Multichannel- und Hyper-
Shopper wird das seriöse Ver-
halten beim elektronischen
Kundenbeziehungsmanage-
ment sicherlich online eben-
so wie offline im stationären
Handel zu honorieren wis-
sen.

■  Ewald Guido Fischer
Conrad Electronics: Unterschiedliche Vertriebskanäle des Multichannel-Systems können
in voller Parallelität und Kombination genutzt werden


