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e Handler/Shops miissen
ihre verschiedenen
Systeme integrieren

e Marktplatzstrategien
priifen

e Kundenzentriert denken

Um das Thema CrossChannel kommt 2016 kein Online- oder

Offlineh@ndler herum. Weil der Kunde den kanaliibergreifenden Handel

immer mehr einfordert, wird er jetzt endlich zum Mainstream. Worauf

es beim Handel iiber mehrere Kandle hinweg besonders ankommt und

welche Fehler Shopbetreiber nicht begehen diirfen, zeigt die iBusiness-

Crosschannel-Agenda 2016:

Der deutsche E-Commerce hat es
schwer. Amazon sackt den Grof3teil der
Umsdtze ein und wachst dabei immer wei-
ter - und das auch noch viel schneller als
der Gesamtmarkt. Fiir die kleinen Hand-
ler bleiben nur noch die Umsatzkriimel
vom ECommerce-Kuchen Ubrig. Schlimmer
noch, dass ihr Wachstum wesentlich ge-
ringer ausfallt als das der Big Player. Nicht
zuletzt sind die Renditen im Onlinehan-
del im Keller, wie iBusiness errechnet hat
- sowohl bei den kleinen als auch bei den
groRen Shops. So lagen sie bei den un-
tersuchten Handlern durchschnittlich zwi-
schen minus 0,5 und plus 0,8 Prozent..

iBusiness Dossier

Doch es gibt einen Ausweg aus diesem
Dilemma: eine intelligente Crosschannel-
Strategie. Stationdr- und Crosschannel-
Renditen sind der iBusiness-Erhebung
durchschnittlich fiinfmal so hoch wie die
Pureplayer-Renditen und liegen seit Jah-
ren um die zwei Prozent. Darum werden
die Crosschannel-Hédndler zu den Gewin-
nern der deutschen Handelslandschaft
gehdren. Das erkennen inzwischen auch
immer mehr Pure Player. Schon heute be-
treibt jeder zweite der 1.000 gr6f3ten On-
linehdndler ein oder mehrere stationa-
re Ladengeschifte. Und es werden immer
mehr, denn die kleineren Shops holen auf.

fur Onlmeshop Betre1ber
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2016 wird das Jahr, in dem Crosschan-
nel-Handel in den Mainstream riickt. Acht
Trends geben die Crosschannel-Roadmap
2016 fiir Shopbetreiber vor:

Trend 1: CrossChannel als
Erfolgsfaktor Nummer eins

Das Verkaufen iiber mehrere Kandle wird
fiir Shopbetreiber zum immer wichtigeren
Erfolgsfaktor. Aus mehreren Griinden:

1. Hohere Renditen: Die Renditen der
2015 von iBusiness untersuchten Pure
Player lagen durchschnittlich bei minus
0,5 Prozent. Im Schnitt machen die Shops
also Verluste. Diese Tatsache ist keine Mo-
mentaufnahme. Stattdessen haben sich
die Renditen seit 2010, wo sie noch bei
ganz passablen 2,8 Prozent lagen, konti-
nuierlich nach unten entwickelt (2011: 0,8
Prozent; 2012: -0,04 Prozent). Weit we-
niger dramatisch sehen die Renditen der
betrachteten Handler mit Stationdr-DNA
und deutlichem Fokus auf den klassischen
Einzelhandel aus. Bei ihnen schwankt die

Rendite zwischen 2010 und 2013 um die 2
Prozent - eine Tendenz nach unten ist ak-
tuell nicht erkennbar. Crosschannel-Hand-
ler verdienen also deutlich mehr.

2. Mehr Kundenbindung: Wer Shop und
Ladengeschaft betreibt, wird sichtba-
rer und steigert die Bekanntheit. Denn
die Kunden, die einen online nicht fin-
den, stoRen vielleicht iiber den Laden
auf einen und umgekehrt. AuRerdem be-
sagt eine Studie von ECC Ko6ln und Hyb-
ris Software, dass Crosschannel-Hand-
ler durchweg positiver wahrgenommen
werden. Die Deutschen halten Handler,
die beide Kandle bedienen, fiir innovati-
ver, kundenfreundlicher, spannender und
sympathischer.

3. Neue Einnahmequellen: Im Ladenge-
schéft kauft auch die Laufkundschaft, die
online praktisch nicht existiert, die oft
spendablen Touristen, die in ihr Heimat-
land meist nicht bestellen kénnen und
die immer noch grofRe Anzahl der Online-
verweigerer, Versandkosten-Scheuer und
Payment-Misstrauer.

Was das fiir Hindler bedeutet: Online-
handler, die sich kanaliibergreifend nicht
professionell aufstellen, werden es in
Zukunft noch schwerer haben als heu-
te. Denn die nicht rentablen Pure Player

- und das diirften eine ganze Menge sein
- werden die ndchsten Jahre nicht iiber-
stehen. Wer weder rentabel wirtschaftet,
noch aus dem operativen Geschaft wach-
sen kann, oder das Geld fiir eine Cros-
schannel-Strategie hat, muss sich wohl
oder iibel nach seiner Daseinsherechti-
gung fragen.

Trend 2: Integration von
Shopsystem und Kasse

Die Breitbandanbindung der Filialen an
die Zentralen ist im deutschsprachigen
Raum weitgehend zum Standard gewor-
den. Der Trend zur Zentralisierung von
Kassenanwendungen setzt sich damit
fort. 84 Prozent der vom EHI in der Studie
Kassensysteme 2016 befragten Unterneh-
men streben zukiinftig eine Realtime- be-
ziehungsweise Neartime-Kommunikation
zwischen Zentrale und Filiale an.

Erst das ermdglicht die effiziente Kom-
munikation zwischen Kassensystem, On-
lineshop-System und Warenwirtschafts-
system - und damit die Grundlage fiir
effizienten Crosschannel-Handel. Erst da-
durch kdnnen
e Offline-Verfiigharkeiten verlasslich
auch im Onlineshop angezeigt werden,
® Online-Reservierungen in der Filiale
durchgefiihrt werden,

Renditen von Handlern: ECommerce-DNA versus Stationar-DNA
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Die Renditen der Onlinehdndler sind niedriger als die Renditen der Prasenzhéndler (rechtes Feld)

und auRerdem sinken die Renditen - im Gegensatz zu denen der Prasenzhandler.
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e Bestellungen im Onlineshop durch den
Verkaufer vor Ort abgeschickt werden,

e Gutscheine kanaliibergreifend einge-
lost werden,

e Umtausch und Retouren offline abge-
wickelt werden und

e Onlinebestellungen direkt aus den Fi-
lialen heraus per taggleicher Lieferung
verschickt werden.

Diese  Online-Offline-Verkniipfung  der
Systeme bildet langfristig den Grund-
stein fiir erfolgreichen und effizienten
Crosschannel-Handel. 2016 wird sie zum
Mainstream fiir alle professionell aufge-
stellten Crosschannel-Handler.

Was das fiir Handler bedeutet: Um die
Integration der einzelnen Kanale kommt
langfristig kein Crosschannel-Handler he-
rum. Hier lohnt es sich, eher friiher als
spater zu investieren. Im Zweifel heil’t
das sogar: ein neues Shopsystem imple-
mentieren oder samtliche Kassen umriis-
ten. Welche ECommerce-Softwareanbieter
sich besonders fiir den kanaliibergreifen-
den Handel eignen, zeigt die iBusiness-
Shopsystem-Ubersicht fiir Crosschannel-
Handler. Grundsdtzlich sollte man auf
mdoglichst offene APIs setzen, um die off-
line gewonnenen Daten auch online nutz-
bar zu machen und umgekehrt.

Trend 3: Mobile, Mobile und
noch mal Mobile

Um einen mobil optimierten Onlineshop
kommt 2016 niemand mehr herum. Zwar
existiert diese Diskussion schon seit drei
Jahren, aber noch immer hinkt die Praxis

der Theorie mit groBem Abstand hinter-
her. Trotz des Dauer-Trendthemas ver-
nachldssigt ein nicht unbedeutender Teil
der Handler den Mobilkanal. Entweder sie
haben noch gar keine oder sie setzen auf
rudimentdr gehaltene mobile Websites.
LInhalte kommen zu kurz, Produktsei-
ten sind beschnitten oder die Navigati-
on ist eingeschrankt”, drgert sich Ryan
Hood, Geschaftsfiihrer des Online-Markt-
platzes Hood.de. Das frustriere vor allem
den Nutzer. Er fordert, ,statt dem Kun-
den mobil nur das zu zeigen, was mini-
mal notwendig ist, ist es an der Zeit, sich
dariiber Gedanken zu machen, wie der
vorhandene Platz mdglichst wertstiftend
genutzt werden kann”.

In Sachen Mobiloptimierung wird der
deutsche Online- und Offlinehandel in
den ndchsten Monaten und Jahren noch
groBe Lernkurven durchlaufen. Denn in
Zukunft wird es sich kein Handler mehr
leisten kdnnen, die direkten oder indirek-
ten mobilen Umsdtze links liegen zu las-
sen. SchlieRlich generieren groRe Handler
wie Otto oder Zalando, die mobil bereits
gut aufgestellt sind, inzwischen mehr als
die Halfte ihres Shop-Traffics mobil.

Was das fiir Handler bedeutet: Auch
wenn die Analysen Ihres Shops noch kei-
ne iibermdRigen mobilen Nutzungszahlen
zeigen: Das wird sich dndern und dafiir
miissen alle Handler geriistet sein. Daher
muss flir alle das Ziel fiir die kommenden
zwilf Monate lauten: uneingeschrank-
ter Mobilzugang auf den Shop fiir alle
Kunden. Je nach Shopsystem kann der
Aufwand, den Shop auf die unzdhligen

Browser-Gerate-Kombinationen anzu-
passen, enorm sein. Hier miissen Shop-
betreiber abwidgen, ob es sich langfris-
tig lohnt, auf ein flexibleres Shopsystem
umzustellen, damit Anpassungen in Zu-
kunft schneller, giinstiger und einfacher
werden. Denn um das Thema Mobile Com-
merce wird niemand herum kommen.

Trend 4: Click & Collect

An der Offline-Abholstation fiir Online-
kdufe fiihrt 2016 kein Weg mehr vorbei.
Laut einer Studie vom EHI und Statista
fiihrt Click & Collect bei den 1.000 um-
satzstdrksten Onlineshops zu teils deut-
lichen Umsatzzuwachsen. 41,7 Prozent
der untersuchten Handler stellen ein Um-
satzplus in Hohe von mindestens 10 Pro-
zent des online bestellten Warenwerts
fest. Weitere 25 Prozent verzeichnen ei-
nen Zuwachs von fast 20 Prozent durch
Impulskdufe beim Abholen der Ware.
Kein Wunder also, dass ein weiteres Drit-
tel der befragten Handler die Einfiihrung
von Click & Collect plant.

Allerdings gilt auch hier: Die stationdren
Handler miissen die Umsatz- und Kom-
munikationschancen durch Click & Coll-
ect nutzen. Einer Studie des Software-
Anbieters Hybris in Zusammenarbeit mit
dem ECC Koéln zufolge wird dieses Po-
tenzial oft nicht ausgeschopft: In ei-
nem Drittel der Falle werden die online
bestellten Artikel in einem verschlosse-
nen Paket iibergeben, sodass die Ware
im Ladengeschaft nicht begutachtet wer-
den kann. Zwei Drittel der Konsumenten
haben bei der Abholung der Ware kein
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Verkaufspersonal angetroffen. Dabei ist
es doch gerade das Cross-Selling-Poten-
zial, das Click & Collect-Services so luk-
rativ macht.

Was das fiir Handler bedeutet: Handler,
die neben dem Onlineshop auch statio-
nare Ldden betreiben, sollten das Poten-
zial von Click & Collect nicht verschen-
ken. Ihre Aufgabe fiir die ndchsten zwei

Monate:

e Shopsoftware und Kassensystem ver-
kniipfen, um etwa Umtausch und Re-
touren offline abwickeln zu konnen
oder um Offlinebezahlungen der Click &
Collect-Bestellungen entgegennehmen
zu konnen.

e Verkdufer schulen, wie sie die Click &
Collect-Ware richtig (ibergeben, den
Kunden weiterhin beraten und Zusatz-
kaufe generieren.

Trend 5: Kundenkarten

Kundenkarten sind nichts Neues, aber in
der Crosschannel-Umgebung kdnnen sie
eine besonders wichtige Funktion erfiil-
len: Sie kdnnen dabei helfen, den Kun-
den uber die Kandle hinweg zu identifi-
zieren. Das erkennen auch immer mehr
Handler und schlieBen sich entweder
einer universellen Bonuskarte wie Pay-
back an, oder bringen eine eigene her-
aus - wie erst Mitte Februar 2016 Media
Markt und Saturn.

Eine Kundenkarte ist heute fiir je-
den Handler unerldsslich, der nicht an

anonyme Kunden verkaufen will. Voraus-
gesetzt er hat eine starke Marke und sei-
ne Kundenbindung funktioniert. Handler
sollten iiber die Kundenkarte aber nicht
nur Rabatte anbieten, sondern sich vor
allem mit dem Kunden und seinem Ein-
kaufsverhalten auseinandersetzen und
daraus lernen. Dafiir sind ein entspre-
chendes Kassensystem und eine intelli-
gente Infrastruktur notwendig.

Was das fiir Hindler bedeutet: Wer eine
Kundenkarte auf den Markt bringt, sollte
damit eine konkrete Strategie verfolgen.
Sonst verbrennt sie einfach Geld. Nur wer
von Anfang an die Daten, die die Karten
generieren, auswertet und weitere Mar-
ketingaktivitaten darauf aufbaut, wird
profitieren.

Trend 6: Alternativen zum
eigenen Ladengeschaft

Fiir viele Pure Player scheint die Hiirde
erst einmal grof3, an den Point of Sale zu
gehen, aber es muss ja nicht gleich die
deutschlandweite Filialkette sein. Pure
Player werden immer mehr unterschiedli-
che Crosschannel-Strategien fiir sich ent-
decken: Schlieflich geht Offline-Expan-
sion fiir Onlineshops auch giinstig, mit
wenig Aufwand und sogar skalierbar. Je
nachdem, wie hoch die Initial- und Be-
triebskosten sein diirfen, welches Risiko
akzeptabel ist und wie grof} die Reich-
weite und der Arbeitsaufwand sein sollen
beziehungsweise diirfen, werden sich die
Crosschannel-Shops fiir eine oder mehrere

der von den im Kasten beschriebenen
Strategien entscheiden.

Was das fiir Handler bedeutet: Der
Handler muss abwdgen, welche Strate-
gie zum eigenen Budget, zur eigenen
Zielgruppe und zum Sortiment passt. Im
ndchsten Schritt muss er Einzelhandels-
Knowhow aufbauen. Verkaufsgesprache,
Warenprdsentation, Lagerhaltung, Bezahl-
infrastruktur, Personalmanagement am
Point of Sale und kompetente Mitarbeiter
mit Einzelhandelserfahrung sind unerldss-
lich fiir einen Offline-Auftritt. Unter Um-
stdnden muss man diese Kompetenzen ex-
tern zukaufen. Mit ihnen aber gelingt der
Einstieg in den Crosschannel-Handel auch
fiir Neulinge wesentlich leichter.

Trend 7: Marktplatze helfen
lokalen Handlern beim
Crosschannel-Einstieg

Allein in Deutschland gibt es 60 On-
line-Marktpldtze. Sie alle unterstiitzen
zahlreiche Handler bei ihren Crosschan-
nel-Aktivitdten. Sei es, indem sie ihnen
weitere Onlinekandle ermdglichen oder
ihnen erstmals den Zugang zum E-Com-
merce erdffnen. Dabei ist der Markt noch
ldngst nicht verteilt: Sowohl die Zahl der
Online-Marktplatze diirfte in Zukunft stei-
gen als auch die Kanaldiversitdt einzel-
ner Handler.

So forciert zum Beispiel der Modehandler
Zalando den eigenen Marktplatz seit Kur-
zem, indem er die Plattform nicht mehr

Sechs Strategien, wie auch kleinere Shops CrossChannel betreiben kénnen
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Der optimale Marketingmix fiir Crosschannel-Handler 2016

iBusiness hat mithilfe von Experten Beispiel-
rechnungen aufgestellt, die zeigen, wie viel
Geld Crosschannel-Handler in die verschiede-
nen Marketing-Disziplinen investieren sollten.
Fiir den typischen B2C-Crosschannel-Handler
ist Onlinemarketing mit 40 Prozent der groR-
te Posten. Weitere 30 Prozent sollten in Di-
alogmarketing und 25 Prozent in klassische
Werbung flieRen. Dialogmarketing ist vor al-
lem deshalb wichtig, um sich bei den Kunden
zum Beispiel per Brief, Prospekt und Katalog
immer wieder ins Geddchtnis zu rufen. Bei
der Transformation vom Pure Player zum ka-
naliibergreifenden Handler riicken klassische
MarketingmaBnahmen aufgrund der Cross-
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es - wenn auch unter anderem Namen

channel-Aktivitaten mehr in den Fokus.

Im Detail sollten auf Suchmaschinenmarke-
ting 12 Prozent entfallen, Affiliate-Marketing

nur fiir Marken wie etwa Mango, sondern
auch fiir lokale Handler 6ffnen will. Der
Berliner Sportmoden-Laden Bodycheck
verkauft seine Waren bereits {iber Zalan-
do und versendet sie per Sameday-Delive-
ry direkt aus der Filiale. Gleichzeitig steigt
die Anzahl der lokalen Onlinemarktplatze.
In den vergangenen sechs Monaten ka-
men zum Beispiel ,Monchengladbach bei
Ebay” und Locamo dazu; im Juni soll Ein-
kaufen-in-Weinheim.de starten. Gerade
lokale Onlinemarktpldtze werden es vielen
kleinen Einzelhdndlern einfacher machen,
online zu gehen. Denn die Plattformbe-
treiber bemiihen sich oftmals redlich um
die Geschdfte und versuchen ihnen den
Einstieg so gut es geht zu erleichtern.
SchlieRlich hangt von ihnen der Erfolg
des Gesamtkonzepts ab.

Was das fiir Hindler bedeutet: Immer
mehr lokale Handler sind online auffind-
bar. Genau das erwartet auch der Kunde.
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Wer Anfang 2016 noch nicht so weit ist
und den E-Commerce erst unverbindlich
testen will, kann dies mit der Beteiligung
an einem Onlinemarktplatz praktisch risi-
kofrei tun. Lokale Onlinemarktpldtze sind
vor allem fiir das stationdr verankerte Ein-
zelhandelsunternehmen die Chance, die
eigene Marke in der Region zu prégen,
Stammkunden zu finden, besser zu binden
und die Reichweite regional zu erhdhen.

Trend 8: Den Kunden nicht
aus den Augen verlieren

Immer mehr Handler investieren in Cross-
channel-Technologien, um den Anschluss
nicht zu verpassen. Und weil ihre Agen-
tur es ihnen so empfiehlt, testen sie wild
drauf los. Vor lauter Technik vergessen
viele aber den Kunden und dessen Bediirf-
nisse. Dabei sollte als Ausgangspunkt je-
der Crosschannel-Strategie die urspriingli-
che Unternehmensstrategie stehen.
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- wie ,integrierte Kommunikation’,
,Crossmedia’, ,Transmedia’ oder ,Story-
telling’ schon lang zum Marketingmix.

Bei der Entwicklung muss jeder Handler
aus Sicht seiner typischen Klientel den-
ken. Was will mein Kunde von mir? Wie
sieht seine Customer Journey aus? Sucht
er zuerst online und kommt dann in den
Laden, oder umgekehrt? Wie wird er nor-
malerweise auf mich aufmerksam? Wo
konnten weitere Touchpoints sein? All
diese Fragen sollte sich ein Handler stel-
len, bevor er wild drauflos experimentiert
und gar zu technikverliebt eine Beacon-
App launcht. Obwohl auch die bei der
richtigen Zielgruppe unter Umstdnden
Sinn machen kdnnte.

Was das fiir Handler bedeutet: Mehr ist
oft weniger. Kundenzentriert denken, den
Kunden befragen, die eigenen Daten ge-
nau beobachten und Tests fahren. Nur so
findet der Handler heraus, welche Cross-
channel-Strategie wirklich sinnvoll ist,
und welche ihm die Agentur nur aufquat-
schen will. |
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