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Neue Formen der Kundenbindung und Kundengewinnung im stationaren Einzelhandel

Verinderte Verhaltensformen
des Kunden verlangen neue
Multichannel-Strategien

Immer mehr Kunden nutzen zur Kaufvorbereitung ebenso wie zur Kaufab-

wicklung mehrere Vertriebskanile, wobei dem Internet auch als Informa-

tions- und Marketingmedium weiterhin stark zunehmende Bedeutung

zukommt. Wiihrend sich daraus fiir den stationdren Handel eine neue

Herausforderung ergibt, zeigen internationale Beispiele bereits auf, wie

Multichannel-Strategien in Vertrieb und Marketing iiberaus erfolgreich

umgesetzt werden kénnen.

ie amerikanischen Han-

delsforscher sind einem
neuen Typus von Kaufern auf
der Spur: den Hyper-Shop-
pern. Kennzeichnend fiir die-
se rasch wachsende neue
Kundenschicht der Hyper-
Shopper ist, daf’ sie ihre Ein-
kdufe nicht nur in stationdren
Ladengeschaften tdtigt, son-
dern wechselweise ins Inter-
net geht, um sich dort zu in-
formieren und anschlie-
Rend den Kauf sofort online
oder Uber einen anderen der
angebotenen Vertriebskanale
abzuwickeln.

Als charakteristische Eigen-
schaft der neuen Kaufer-
generation gilt jedoch nicht
nur, dalé sie den Einkauf Gber
mehrere Vertriebskandle —

also das Multi-Channel-Shop-
ping — perfekt zu nutzen ver-
steht: Thre Konsumausgaben

sind gleichzeitig um rund ein
Drittel hoher als die jener
Kunden, die ausschlieBlich

im stationdaren Handel ein-
kaufen.

Erstmals untersucht wurden
die Verhaltensweisen der neu-
en Generation von Multi-
Channel-Konsumenten im
Rahmen des Interactive
Consumer Survey von der
Dearinger Research Group im
Jahr 2001. Wurde ihr Anteil
an der Gesamtzahl der Kon-
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sumenten damals mit rund 3
Prozent beziffert, so waren es
Ende 2003 bereits 11 Prozent
der erwachsenen Bevolkerung
— in konkreten Zahlen ent-
spricht dies 23 Millionen
Menschen — die sich dem
neuen Kdufertypus der Cross-
oder Multichannel-Kaufer zu-
ordnen laRt.

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 Uber
Produkte im Wert von 230
Milliarden Dollar eingeholt,
doch die daraus resultieren-
den Online-Bestellungen be-
liefen sich lediglich auf 93
Milliarden. Der Gberwiegen-
de Teil der online vorbereite-
ten Einkdufe im Wert von 137
Milliarden wurde hingegen
,offline” in Ladengeschaften
und damit im stationdren
Handel abgewickelt.

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

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

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

Wie haufig informieren sich Konsumenten im Internet,
bevor sie ein Produkt im traditionellen Handel kaufen?
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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-
schlieRend online zu bestellen.
Und nur um ein Prozent ge-
ringer — also 12 Prozent — ist
der Anteil jener Kdufer, die im
Internet nach Produkten su-
chen und sie anschliefend
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 Auspragungs-
formen unter Einbeziehung
des Internets am raschesten
FuB gefalt 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 osterreichischen Versand-
handels im Handelsverband —
sie erwirtschaften gemeinsam
rund 90 Prozent des gesam-
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ten Branchenumsatzes — ihren
Kunden neben der Bestellung
mittels Bestellkarte, Telefon
und Fax auch die Geschifts-
abwicklung via Internet an,
wobei wiederum drei unter-
schiedliche Varianten zur Ver-
fugung stehen: der Einkauf
mittels Mausklick in Online-
Shops, die Eingabe von Arti-
kelnummern in dynamische
Online-Formulare sowie die
Bestellung mittels E-Mail.

V¥ Immer mehr Kunden
beschaffen sich Kauf-
informationen online

Doch mittlerweile bestatigen
neben den amerikanischen
Analysen auch zahlreiche eu-
ropdische Untersuchungen,
dals mit der Intensivierung der
Internet-Nutzung Multichan-
nel-Vertrieb und Multichan-
nel-Marketing auch im statio-
ndren Handel deutlich an Bo-
den gewinnen. Wahrend ,rei-
ne” Internet-Anbieter in den
vergangenen drei Jahren ge-
gentber 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
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wie Amazon und eBay nur
noch ein bis zwei ,Pure-
Internet-Player” anzutreffen
sind, ist das Internet gleichzei-
tig zur wichtigen und fur vie-
le Konsumenten sogar bereits
unverzichtbaren Drehscheibe
fur 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 regelmaRig,
haufig oder bisweilen nach In-
formation Gber Produkte, die
sie entweder offline oder on-
line erwerben wollten. Und im
deutschen E-Commerce Cen-
ter Handel hat man bei repra-
sentativen Online-Befragun-
gen wiederum herausgefun-
den, daR sich einer von vier
Kaufern, die im traditionellen
Ladengeschaft Elektronikarti-
kel, Biicher, Bekleidung oder
Einrichtungsgegenstinde an-
schaffen, vorab regelmafig
entsprechende Kaufinformati-
onen aus dem Internet be-
schafft. Und wahrend weitere
44 Prozent angaben, sich bei
Kaufwiinschen ,oft” Vorinfor-
mationen aus dem Internet zu



et

<
<
=

IMPRESSUM

Informationen fiir Handel & E-Commerce — Der Kunde im Mittel-
punkt. Eine Publikation des Handelsverbandes.

Medieninhaber, Herausgeber: Handelsverband, Verband 6ster-
reichischer Mittel- und Grofibetriebe des Einzelhandels,

1080 Wien, Alserstr. 45, Tel.: 01/406 22 36-0, Fax: 01/408 64 81
e-mail@handelsverband.at, www.handelsverband.at

Prisident: Dr. Ferdinand Brenninkmeijer
Geschiftsfithrerin: Dr. Hildegard Fischer
Kommunikation: Eva Maria Hawel
Chefredakteur: Ewald Guido Fischer

Redaktionelle Mitarbeit: Dr. Norbert Benesch, Eva Maria Hawel,
Wolfgang Hawlik, Rosemarie Stockl-Pexa

Grafik und Konzeption: KADO, Wien
Layout: Wolfgang Hawlik

Druck: RemaPrint

Titelbild: Tesco

© Copyright fiir alle redaktionellen Beitrage: Handelsverband

THEMA DIESER AUSGABE:

Der Kunde im Mittelpunkt

Verdanderte Verhaltensformen des Kunden

verlangen neue Multichannel-Strategien 1
Osterreichs Konsumenten fiihlen sich beim Online-
Shopping sicherer als alle anderen EU-Biirger 11
Kundenorientierung, die sich rechnet 15
CRM ist kein Projekt, aber Kundenbeziehungen
sind ein Dauerthema 18
Losungen fiir den Mittelstand 20
Ausgefeilte Analysen als Basis fiir

effizientes Marketing 22
Vernetzte Handelsplattform sorgt

fur ,High-Speed-Handel” 24
Der Konsument wird von RFID

in hohem Mafse profitieren 26
Special: Versandhandel

~Neue Vertriebswege, neue Markte,

neue Chancen” 29
Das Informationsportal des Versandhandels

kann nunmehr auch zum Einkaufen im

Internet genutzt werden 33
Multichannel-Strategie

als Erfolgsbaustein 38
Mit Kundenservice, E-Commerce und
Internationalitdt zum Erfolg 40
Vom regionalen Versender

zum internationalen Player 43
Mit bequemer Mode auf Wachstumskurs 46
Neue Angebote fiir den Versandhandel 48
Expansion in Siidosteuropa 49
Post in den Osten 50
Gedruckte Kundeninformationen,

termingerecht zugesandt 52
Mit Exportversand neue Mirkte erschliefsen 54
Mit exakten Daten dem Kunden auf der Spur 57
Eine Investition, die sich rasch rechnet 60
»Je hoher die Liquiditat, umso besser ist es” 62
Treffsicher das Verhalten des Kunden
prognostizieren 65

Informationen fiir Handel & E-Commerce



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

Daf das Internet beim Mar-
keting ebenso wie bei der
Verkaufsanbahnung in vielen
Handelssparten eine immer
gewichtigere Rolle zu tber-
nehmen beginnt, 1t sich
auch aus der Entwicklung der
europaischen Online-Popula-
tion schliefen. Denn konnten
noch vor wenigen Jahren le-
diglich die skandinavischen
Staaten mit den USA mithal-
ten, so verfligen mittlerweile
rund 40 Prozent der Bevolke-
rung der EU-15 Uber einen
Online-Zugang und sind so-
mit fiir den Multichannel-Ein-
kauf neuen Stils ansprechbar
geworden.

V¥ Beinahe die Halfte der
osterreichischen Bevél-
kerung kann via Internet
angesprochen werden

Osterreich nimmt sowohl bei
der Dichte der Online-Bevol-
kerung wie auch beim
Nutzungsgrad des Internets in

Der Groldteil der Kunden nutzt
mehr als drei Kommunikationskanale

5 Kanale:
24,5 %

- 000000000]
Nutzung der verschiedenen Kommunikationskanile

Pre-Sales, Sales und After-Sales

Personlicher Kontakt

1 100 %
Telefon
| 83%

Webportal

| 81%
Brief/Telefax

51 %
E-Mail
| 46 %

HV-Grafik

Quelle: Cambridge Technology Partners

Europa einen beachtenswer-
ten Platz im oberen Mittelfeld
ein. Wie aus dem jlngsten
Quartalsbericht des Austrian
Internet Monitors (AIM) her-
vorgeht, verfiigten Ende Marz
2004 bereits nicht weniger als
54 Prozent aller Osterreicher
Gber 14 Jahre Uber einen

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

pulation von 3,170.000 Per-
sonen, von denen laut AIM 95
Prozent ihren Internet-Zugang
auch tatsachlich nutzen. Ein
besonders wichtiger Faktor fir
den Multichannel-Vertrieb ist
jedoch der Nutzungsgrad
selbst, dessen Intensitit sich in
den letzten Jahren deutlich
vergrofert hat. Heute gehen
2,2 Millionen Osterreicher
taglich oder beinahe taglich
ins Netz und kénnen deshalb
den Intensiv-Nutzern zuge-
ordnet werden. Insgesamt
betdtigen sich die Osterreichi-
schen Intensiv-User wochent-
lich rund 5,4 Stunden online
und entsprechen damit be-
reits weitgehend dem Nutzer-
verhalten der Skandinavier,
der Schweizer und der Nie-
derlander, die an der Spitze
der gesamteuropdischen Ta-
belle rangieren.

In absoluten Zahlen ergibt
dies eine private Online-Po-

Pre-Sales, Sales und After-Sales

1 Kanal: 3 %

2 Kanile:
11,8 %

4 Kanale:
29,8 %

Quelle: Cambridge Technology Partners HV-Grafik

Wahrend auf diese Weise bei-
nahe die Hilfte der Gsterrei-
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

3 Kanile:
30,9 %

4
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zwischen 14 und 19 Jahren
weniger stark vertreten als die
kaufkraftige User-Gruppe
zwischen 30 und 39 Jahren,
und selbst die 40- bis 49jah-
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 standig gestiegen: Lag
er 1997 noch bei ganzen 27
Prozent, so betragt er gegen-
wartig 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 Mefgrole
fur den Erfolg des Multichan-
nel-Vertriebs ist, hat sich auch
das Online-Shopping beinahe
unbemerkt in beachtlichem
Ausmall weiterentwickelt:
Rund 40 Prozent und somit
1,52 Millionen der osterrei-
chischen Internet-Nutzer ha-
ben bereits den Einkauf per
Mausklick erprobt.

VW Tchibo: Mehr als eine
Million liest elektroni-
schen Newsletter

Wenn heute die Konsumen-
ten in immer groBerer Zahl
und in steigendem Mafle die
elektronischen neben den sta-
tiondren Vertriebskanalen in
allen denkbaren Kombinatio-
nen und Variationen zur Kauf-
vorbereitung, Kaufanbahnung
und Kaufabwicklung nutzen,
so bedeutet dies — und darin
ist sich die Handelsforschung
einig — fur den klassischen Ein-
zelhandel eine véllig neue
Herausforderung: Denn es
geht nicht langer darum, le-
diglich eine ,Online-Strate-
gie” zu entwickeln, sondern
die Absatzkandle samt den
dahinter liegenden Geschafts-
prozessen so zu verkntipfen,
dal der kaufkraftige, 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 fiihrt.

Vorbilder dafiir, wie mit sorg-
faltig geplantem, schrittweise
umgesetztem Multichannel-

Fachhandelspartnern hat Tchi-
bo nicht nur stationdres Multi-
kanal-Geschift etabliert und
bietet damit den Kunden sei-
ne Produkte auch in Backerei-
en, Konditoreien, Tabak- und
Zeitschriftenladen sowie in
Lebensmittelmarkten an und
betreibt tberdies klassischen
Versandhandel per Katalog:
Intensiv und extensiv genutzt

Abonnenten (berschritt, mit
seinen stdndig wechselnden
Angeboten das Kaufinteresse
ausgewahlter Kundengruppen
anspricht und gleichzeitig da-
mit die Kundenbindung mit
klarer Markenfokussierung un-
terstiitzt. Insgesamt, so die
jingsten Informationen aus
dem Hause Tchibo, werden
die vier Tchibo-Websites mit

Kundenbindung steigern

Ausgewihlte Zielsetzungen bei eCRM-Projekten

1 = geringe Bedeutung, 5 = hohe Bedeutung

Kundenzufriedenheit erhohen

Verbesserte Kundenanalyse

Steigerung d. Wettbewerbsfihigkeit

Aufbau Kundendatenbank

Kundenindividuelle Ansprache

Verbesserte Datenerfassung

Umsatz-/Gewinnsteigerung

Einbeziehung Kunde in Innovationsprozef

Kosteneinsparungen

4,39
(4,32
| 4.24
(4,22
(4,22
|4,08
14,06
| 3,72
| 3,31
3,22

Quelle: Kath. Universitit Eichstitt-Ingolstadt

HV-Grafik

Management neuen Stils be-
trachtliche 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

5

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

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

Informationen fiir Handel & E-Commerce

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 Kdufergruppe zu erschlie-
RBen.

So erweist sich die Gruppe
der 29- bis 39jdhrigen Kun-



den, die samtliche Formen
der Online- und Offline-In-
formation nutzt und Laden-
geschafte ebenso aufsucht
wie die Online-Shops, im
Vergleich zu jenen Kunden,
die sich nur des stationdren
Vertriebskanals bedienen -
also den Einkanal-Kadufern —,
nicht nur als wesentlich akti-
ver, sondern auch als finanz-
starker und kaufkréaftiger.
Gleichzeitig damit ist es bei
Tchibo gelungen, zusatzliche
Kaufergruppen zu adressie-
ren, die in den Ladengeschaf-
ten weniger stark reprdsen-
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
mannlichen 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-
schlieBlich als Verkaufsinstru-
ment genutzt: Umfassend
wird das multimediale Medi-
um mit seinen kostengunsti-
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 tber spezielle
Kaufwiinsche und Kaufinter-
essen zu gewinnen.

WV Conrad Electronics
gewinnt 60 Prozent
Neukunden im Netz

Ein ebenso interessantes Bei-
spiel fur die Gberaus 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 Giber-

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 Vertriebskanile in
voller Parallelitit und Kombi-
nation genutzt werden kon-
nen.

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

Nein, nicht
diesen
Newsletter
31,2 %

Nein, kein Newsletter verfiigbar
10,4 %

Nein, abbestellt
2.3 %

Nein, generell kein Newsletter

15,0 %

Newsletter-Abonnement beim Online-Anbieter des letzten Kaufs

Ja, vor dem
letzten Kauf
31,5 %

Ja, seit dem Kauf
9,6 %

Quelle: ECC-Handel HV-Grafik
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bindung und Neukunden-
gewinnung geworden.

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

WV 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 britische
Supermarktkette Tesco. Als
,early adopter” des Internets
hat Tesco heute ein Mehrka-
nal-System entwickelt, dessen
Kundennutzen einerseits in
der umfassenden Online-In-
formation Gber alle in den
Markten erhaltlichen Produk-
te und in der Online-Bestel-
lung sowie andererseits in der
optimierten Zustellung von
der nachstgelegenen Filiale
aus zum Tragen kommt.

Bemerkenswert an der Tesco-
Losung ist dabei die vollige
Integration der Vertriebs- und



Kommunikationskanale eben-
so wie der Warenwirtschaft
und Logistik auf IT-Ebene.
Denn jedes neue Produkt, das
in einem Markt verfligbar ist,
wird automatisch auch im
Online-Warenkatalog ange-
zeigt und kann dartber hin-
aus vom Kunden ebenso tiber
die zahlreichen Kiosksysteme,
die in den Mairkten 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 ndchsten liegt,
womit die Heimlieferung mit
dem jeweils kiirzesten An-
lieferungsweg gewdhrleistet
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.

WV REI: Dual-Channel-
Kaufer geben mehr als
das Doppelte aus

Als internationales Vorbild ftr
profitables Multichannel-Ma-
nagement unter Einbeziehung
des Internets als Vertriebs-,
Kundenbindungs- und Mar-
ketingkanal gilt auch die fuh-
rende amerikanische Kette ftr
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 sprofs und
den stationdren Handel ernst-

monatlich
35,9 %

seltener
10,4 %

Gewiinschte Versandhaufigkeit des Newsletters

taglich: 0,4 %

mehrmals taglich: 0,4 %
ﬁalle 2 bis 3 Tage: 1,4 %

zwei-wochentlich
24,8 %

wochentlich
26,7 %

Quelle: ECC-Handel HV-Grafik

haft zu gefdhrden drohte, da-
mit begonnen, simtliche der
rund 80.000 Sortimentsartikel
ins Netz zu stellen. Gleichzei-
tig stattete die REl ihre 69 sta-
tiondren Kaufhduser mit inter-
netfdhigen Kiosksystemen aus
und erméglichte 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-
moglichkeiten, wobei man
bei REI gleichzeitig Vorsorge
dafir getroffen hatte, dal® die
IT-Infrastruktur ziigig auf ein-
heitliches E-Business umge-
stellt wurde. Damit wurde die
wichtige Voraussetzung dafir
geschaffen, daB samtliche
Transaktionen sowohl Gber
den stationdren Vertriebs-
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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 fur 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
tbermitteln. GrofSer Beliebt-
heit erfreuen sich ebenso die
fur verschiedenste Spezialbe-
reiche von Sport und Freizeit
geschaffenen Communities
sowie die Beratungsdienste,
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in denen Experten die Fragen
der User beantworten.

Bemerkenswerterweise erga-
ben auch die bei REI durch-
gefihrten Kundenanalysen,
dafs die neue Klasse der Hy-
per-Shopper, die sich bei ih-
ren Einkdufen in mehreren
Vertriebskanalen hin- und
herbewegt, wesentlich akti-
ver ist als der traditionelle
(Einkanal-)Kunde in den sta-
tiondren Geschaftslokalen.
Dual-Channel-Shopper, so
eine Uber
jahreszeitraum durchgefiihrte
Untersuchung, geben nicht
weniger als 114 Prozent mehr
aus als die Einkanal-Kunden,
und bei Tri-Channel-
Shoppern liegt das durch-
schnittliche Einkaufsvolumen
noch um 48 Prozent dartiber.

einen Zwei-

V ,Der multioptionale
Konsument verlangt
nach Multi-Absatz-
kanilen”

Wenn man sich heute im tra-
ditionellen Handel verstarkt
die Frage nach den eigentli-
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chen Erfolgsrezepturen und
Erfolgskonzepten beim neuen
Multichannel-Management
unter Einbeziehung des
machtigen elektronischen
Vertriebskanals stellt, so halt
die Handelsforschung zwar
bereits eine ganze Reihe von
Antworten, Empfehlungen
und Umsetzungsmodellen
bereit, die freilich der sorgfal-
tigen Anpassung an das be-
triebliche Umfeld bediirfen.

Grundsatzlich geht man davon
aus, daR der selbstbewulite
Konsument von morgen in im-
mer hoherem MaBe dazu
tbergehen wird, Einkaufs- und
Kontaktmdglichkeiten auf un-
terschiedlichsten stationdren
und nicht-stationaren Kanalen
zu nutzen, und dal} der Han-
del schon deshalb zuséatzliche
Anstrengungen unternehmen
mul}, jedem Kunden den von
ihm bevorzugten Absatzweg
anzubieten und damit den in-
dividuellen Bedurfnissen zu
entsprechen. ,Der multi-
optionale Kunde verlangt nach
Multi-Absatzkanélen”, defi-
niert Joachim Hurth, Professor

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

Worauf es dabei fur den tra-
ditionellen stationdren Han-
del im besonderen ankommt,
ist es, die Kanale so zu ver-
kniipfen und zu koordinieren,
daf8 das gesamte Potential an
nutzbringenden Wechselwir-
kungen optimal ausgeschopft
werden kann: Denn zufriede-
ne ,multioptionale” Kunden
kaufen nicht nur haufiger ein
und geben pro Einkauf mehr
Geld aus. Sie nutzen auch
mehr der angebotenen
Dienstleistungen, sind weni-
ger preissensibel und denken
nicht stindig 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-
denloyalitat und somit den
Grundprinzipien des moder-
nen Kundenbeziehungsmana-
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gements in Gestalt von CRM
verbunden.

V¥ Neue Formen des
Kundenbeziehungs-
managements bei
E-Commerce

Mit der Einbeziehung des elek-
tronischen Kanals gewinnt
nunmehr eine neue Auspra-
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 Moglichkeiten
zeigt, dal8 das Internet gerade-
zu ideal dafiir geeignet ist um,
auf dulerst wirtschaftliche Art
sowohl tiefgreifende Informa-
tionen tiber das Kaufverhalten
des Kunden zu gewinnen, in
der Folge einen hohen Perso-
nalisierungsgrad zu erreichen
und eine Fille zusatzliche,
Mehrwert schaffende Dienst-
leistungen anzubieten.

Charakteristisch dafir sind
schon die unterschiedlichen
Formen der Informations-
gewinnung, die sich um vie-
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les einfacher und kostengtin-
stiger verwirklichen lassen, als
dies beispielsweise mit der
Einfihrung von Kundenkarten
im stationdren 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 tber die Log-
files automatisch ausgewertet
werden konnen, 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 dartber hinaus
auch zur Wiedererkennung
und Personalisierung leistet
weiterhin auch das Setzen
von Cookies, wenngleich ge-
rade diese Methode durch die
mifbrauchliche Gewinnung
personenbezogener Daten
durch eine Reihe von Online-
Marketingunternehmen zu
Recht unter Kritik ggkommen
ist. Schon frithzeitig war des-
halb in den Richtlinien des
Handelsverbandes fir das ver-
trauensbildende Internet-Sie-
gel E-Commerce Quality die
Verpflichtung verankert wor-
den, den Benutzer tber den
Sinn und Zweck und im be-
sonderen uber die konkreten
Vorteile der Cookie-Anwen-
dung sowie die Moglichkeiten
der Ablehnung zu informieren
und ihm auf diese Weise zu
erkennen zu geben, daf® man
seine Privatsphdre — zu der
auch der PC und die darauf
gespeicherten Cookies zahlen
— zu respektieren weilS.

Mittlerweile sind ganz &hnli-
che Verpflichtungen zur Infor-
mation in die EU-Richtlinie fur
den Datenschutz und den
Schutz der Privatsphére in der
elektronischen Kommunikati-



on aufgenommen worden,
womit sich die Moglichkeiten
der Nutzung von Cookies fur
serivse 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 personlich begrit
wird oder auf ihn zugeschnit-
tene Sonderangebote oder gar
einen Bonus erhdlt.

Erweitert man diese Metho-
den der impliziten Informa-
tionsgewinnung noch durch
gekonnte Online-Befragun-
gen oder offline vorhandene
Daten tber die Angewohn-
heiten, Vorlieben und Mei-
nungen des Besuchers — wo-
bei freilich wieder streng auf
den rechtlichen Rahmen zu
achten ist —, so 6ffnet 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
Upselling-Potentiale, der
Kundengruppen und Kun-
densegmente sowie deren
Bonitat und Wertigkeit.

V¥ Die hohe Schule der
Personalisierung und
Individualisierung

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

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

Beispielhaft daftir sind die
Filterungsmethoden, die der

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-

me, wie sie etwa bei Karstadt
und Quelle dem Besucher
angeboten werden. Sie gestat-
ten es nicht nur, sich iiber gan-
ze Produktkategorien wie
etwa Digitalkameras, Staub-
sauger oder Rasenmaher zu
informieren, sondern zeigen
dem Kunden nach Eingabe
der spezifischen Praferenzen
beim Preis, den einzelnen
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Die deutsche Tchibo GmbH hat mit sorgfiltig geplantem Multichannel-Management
betrichtliche Erfolge bei der Kundenbindung und der Neukundengewinnung erzielt

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

Unterstiitzt wird jedoch auch
das automatisierte Collabora-
tive Filterung, bei dem aus der
Datenbasis heraus das Verhal-
ten von Kunden mit dhnli-
chem Kaufprofil ermittelt und
daraus entsprechende Kauf-
empfehlungen erstellt wer-
den. Als besonders vorteilhaft
haben sich solche Vorschlags-
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winnen, die tGber Suchma-
schinen mehr oder weniger
zuféllig 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-
glinstig, aber dennoch wir-
kungsvoll erweisen sich dabei
nach wie vor FAQ-Listen
(,Frequently Asked Ques-
tions”), die Antwort auf haufig
auftretende Fragen tber Pro-
dukte, deren Eigenschaften
und Funktionen vermitteln.

V Guided Selling und
virtuelle Berater

Etwas weiter gehen hier be-
reits die Guided-Selling-Syste-
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Funktionalititen oder be-
stimmten Parametern jeweils
die passenden Produkte samt
deren Eigenschaften an. Aus-
gereifte Vorschlagssysteme
dieser Art beinhalten bereits
ein hohes Mal an Beratungs-
wissen und missen dement-
sprechend fiir jeden einzel-
nen Fachbereich eigens mo-
delliert und naturlich standig
den neuesten Entwicklungen
des Marktes oder der Technik
angepalit werden.

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



wird. Auf einer umfangrei-
chen Wissensdatenbank auf-
bauend, prasentieren sich sol-
che Avatar-Losungen als virtu-
elle Berater, die dem Kunden
das Gefiihl eines interaktiven
menschlichen Gesprachs ver-
mitteln.

Fordert man ihre Hilfe an, so
treten die mittels Computer-
grafik erstellten virtuellen Be-
rater zumeist mit freundlich-
serivsem 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 kénnen
noch ,menschlicher” in Er-
scheinung treten, indem man
die Texte mit einem Sprach-
ausgabesystem koppelt und so
in naturlich gesprochener
Form wiedergeben kann.

VW Elektronische Newsletter
weisen noch
Schwichen auf

Wihrend 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
GroBunternehmen und 36
Prozent der Mittelstands-
betriebe, so besagt ein in
Deutschland veroffentlichter
Bericht, bringen derzeit be-
reits E-Mail-Newsletter heraus
und schitzen 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 fiir
Handelsforschung an der
Universitat Kéln im Rahmen
einer groRangelegten Befra-
gung karzlich ermittelt hat,
zahlt beinahe ein Drittel al-
ler Online-Kunden schon vor
dem Kaufabschlult im Web-
Shop zum Newsletter-Abon-
nentenkreis des entsprechen-
den Anbieters, verfugt also
vor dem Kauf bereits lber
einen direkten Kontakt und

hat sich auch Gber das Ange-
bot informiert.

Ebenso bemerkenswert sind
die Antworten auf die Frage
nach der gewiinschten Fre-
quenz der Newsletter-Uber-
mittlung: Wahrend nahezu 36
Prozent eine monatliche Zu-
sendung bevorzugen, mochte
jeweils knapp mehr als ein
Viertel aller Kunden zwei-
wochentlich oder wochent-
lich informiert werden. Und
vergleicht man diese Wiin-
sche mit der gleichfalls ermit-
telten Kaufhaufigkeit, so zeigt
sich, dalk es eine klare Trenn-
linie zwischen Vielkaufern
und Seltenkdufern gibt: Hy-
per-Shopper, die immer auch
multichannel-orientierte,
Gberdurchschnittliche Infor-
mationssucher sind, win-
schen sich ihren Newsletter
zumindest einmal pro Woche
in der Mailbox, Gelegenheits-
kaufer halten eine monatliche
Ubermittlung fiir ausreichend.

Freilich stehen diesem hohen
Stellenwert von elektroni-
schen Newslettern noch er-
hebliche Defizite bei der
Umsetzung gegentber, wobei
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Conrad Electronics: Unterschiedliche Vertriebskanile des Multichannel-Systems kénnen
in voller Parallelitit und Kombination genutzt werden
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es gerade beim Erfolgsfaktor
Personalisierung noch zu vie-
len Versdumnissen kommt. So
weisen beispielsweise ledig-
lich 40 Prozent der Newsletter
eine personliche Anrede des
Empfangers auf, obwohl da-
durch die Klickrate durch-
schnittlich um 28 Prozent ge-
steigert wiirde. Eine weitere
Erhohung der Responsequo-
ten ldkt sich durch die Nut-
zung von E-CRM-Software er-
reichen, die eine thematische
Gliederung der Themenliste
ermoglicht und auf diese Wei-
se die spezifischen Praferen-
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 Ubernahme in die Mai-
ling-Listen regeln, und sich
damit von vornherein von
unerwiinschten Werbemails
und erst recht von der Flut der
Spam-Mails unterscheiden,
die weiterhin das Web beherr-
schen und eine ernstzuneh-
mende Gefahr fir den regu-
liren E-Commerce darstellen.

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

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

m Fwald Guido Fischer



