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Cross-Channel-Commerce

1 Einleitung

Mittlerweile kaufen 51 Millionen Deutsche im Internet In neun Fachbeitragen werden verschiedene Handlungs-
ein.’ Auch hat jeder vierte Verbraucher in Deutschland felder der Cross-Channel-Transformation umfangreich
bereits Click & Collect genutzt - dieses erfolgreiche erldutert, darunter Anforderungen an Change Manage-
Modell, bei dem ein Warenkorb im Internet zusammen- ment und Unternehmensstrategie, integrierte Marke-
gestellt und dann in einer Filiale abgeholt wird, wird ting-Konzepte, IT-Architektur und Datenqualitat sowie
einer Studie von eBay zufolge fiir Hindler zunehmend zu logistische Aspekte und digitale Bezahlmodelle.

einem Wettbewerbsvorteil 2 Bereits jeder dritte Smart-
phone-Nutzer kann sich vorstellen, auf sein Portemonnaie
komplett zu verzichten und nur noch mit dem Handy zu

bezahlen3

Die Verzahnung von mehreren Marketing-, Verkaufs- und
After-Sales-Kanalen zu einem integrierten und nahtlo-
sen Einkaufserlebnis fiir Kunden ist auf dem Vormarsch.
Treiber dieser Entwicklung, die als Cross-Channel-Com-
merce bezeichnet wird, sind die Konsumenten, denen
durch Technologie und Vernetzung eine nie da gewesene
Preistransparenz, Informationsvielfalt und Convenience

zur Verfligung stehen.

Durch das Internet und die weite Verbreitung von Smart-
phones und Tablets hat bei vielen Kunden bereits ein
Denken und Konsumieren in Cross-Channel-Konzepten
eingesetzt. Die Chance des Handels liegt nun darin, die-
sen neuen Anspriichen und Wiinschen seiner Zielgruppen
mit innovativen Angeboten und Losungen zu begegnen.*

Dieser Leitfaden, verfasst von einer Autorengruppe

der AG E-Commerce des BITKOM, unterstitzt sowohl
stationare als auch Online-Handler dabei, die Chancen
der Verzahnung ihrer Verkaufskanale und Marketing-
Touchpoints besser zu nutzen und so von der fortschrei-
tenden Digitalisierung im Handel zu profitieren.

T BITKOM: 51 Millionen Deutsche kaufen Waren im Internet (http://www.bitkom.org/de/markt_statistik/64038_79299.aspx)

2 eBay: Zukunft des Handels (http://presse.ebay.de/pressrelease/4305)

3 BITKOM: Brieftaschen der Zukunft sind digitale Alleskdnner (http://www.bitkom.org/de/presse/8477_80820.aspx)

4 Diein diesem Leitfaden beschriebenen Veranderungsprozesse im Handel werden auch mit Begriffen wie Omni-Channel-Commerce, No-Line-Commerce
oder Everywhere-Commerce beschrieben. Da all diese Begriffe aus Sicht der Autoren nur unterschiedliche Aspekte des gleichen Phdanomens betonen,
haben sich die Autoren dafiir entschieden, durchgangig den Begriff Cross-Channel-Commerce zu verwenden.
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2 Handlungsfelder im Cross-Channel-Commerce

B 2.1 Einflhrung und Uberblick: Aktuelle
Entwicklungen und Umbriiche im Handel

Die digitale Revolution im Handel ist nicht mehr aufzu-
halten. Der Online- Handel gewinnt in Deutschland seit
Jahren an Bedeutung. Aktuell sorgt der Boom bei mobilen
Endgerate und Internetzugdngen sowie die Einfachheit
und Bequemlichkeit des Online-Shoppings dafiir, dass der
Anteil des E-Commerce am Handel weiter steigt. Doch
was bedeutet das genau fiir den Handel?

Seit einiger Zeit bauen auch stationare Handler ihre Inter-
netprasenzen zu Online-Shops aus und einstige Internet
Pure Player setzen in Teilen auf stationare Filialen oder
Showrooms. Ziel dieser MaBnahmen ist, Kunden mog-
lichst immer und iiberall abzuholen und bis zum Kauf
kanallbergreifend zu begleiten. Online und Offline haben
im Handel eine gemeinsame Zukunft, die es optimal zu
gestalten gilt.

Bei der Digitalisierung steht fiir viele Hindler nach wie
vor der Aufbau bzw. Ausbau eines Online-Shops an erster
Stelle. Damit alleine ist jedoch die Anpassung an die digi-
tale Revolution noch lange nicht erledigt, auch ist nicht
fiir jeden stationaren Handler der eigene Online-Shop
die richtige Strategie. Generell gilt aber, dass Kunden in
Zeiten des allgegenwartigen Zugangs zum Internet viel
mehr Moglichkeiten haben als friiher, auch unterwegs
auf Produkt- und Verfligbarkeitsinformationen sowie
Preisvergleiche zuzugreifen. Fiir die meisten Einzelhandler
ist es nun von Bedeutung, iiber Cross Channel Konzepte
nachzudenken, um auch langfristig am Markt bestehen
zu konnen. Entsprechend stehen Handler vor der schwieri-
gen Herausforderung zu verhindern, dass Kunden bei der
Vielfalt der Informations- und Einkaufskanale nicht zur
Konkurrenz wechseln. Ein moglichst nahtloses Ineinan-
dergreifen der eigenen Informations- und Einkaufskanale
ist dafiir unabdingbar, einhergehend mit Investitionen

in verbesserte Fulfillment-Prozesse und ein konsisten-
tes Datenmanagement fiir Produkt-, Transaktions- und
Kundendaten.

Das beinhaltet auch den geschlossenen Auftritt der
Marke, inklusive konsistenter Preise, Produktsortimente
und -informationen auf allen Kanalen. Bei voraus-
schauender Planung und sorgfaltiger Umsetzung von
Cross-Channel-Commerce-Konzepten erganzen sich die
verschiedenen Kanale gegenseitig, da jeder unterschiedli-
che Bediirfnisse der Kunden bedient.

Zwar kaufen viele Kunden noch iiberwiegend stationar
ein, allerdings beginnen oder beenden sie den Kaufpro-
zess immer haufiger online, dieses Phanomen wird als
ROPO bezeichnet: Research Online, Purchase Offline. Die
stationdren Handler haben es daher immer haufiger mit
gut informierten Kunden zu tun, die ihre Kenntnisse liber
ein Produkt in der Filiale nur erganzen wollen. Ein moder-
ner Handler muss also neben der Optimierung seines
Online-Shops auch Veranderungen am Point of Sale (POS)
vornehmen. Neben kompetentem Verkaufspersonal, das
eine Selbstverstandlichkeit sein sollte, sind hierbei »digi-
tale Erlebnisse« aller Art von besonderer Bedeutung. Eine
sinnvolle digitale Erweiterung des Ladenkonzepts kann
heute fiir Kaufentscheidungen von maligeblicher Bedeu-
tung sein. Dazu zahlen z.B. das Abholen oder Retournieren
online bestellter Ware in der Filiale, kostenfreies WLAN
sowie die Bestellung nicht vor Ort verfligbarer Ware.

Die Herausforderungen von Cross-Channel-Commerce
fiir Handler sind aber nicht nur technisch-funktionaler
Natur, sondern betreffen auch organisatorisch-struktu-
relle Aspekte eines Unternehmens. Es reicht nicht mehr
aus, uber mehrere Informations- und Verkaufskanale zu
verfiigen, vielmehr miissen diese abteilungs- und unter-
nehmensiibergreifend miteinander verzahnt werden.
Handler mussen sich dazu die gleiche ganzheitliche,
kanaliibergreifende Denkweise angewdhnen, die fiir viele
ihrer Kunden bereits selbstverstandlich ist. So ist es z.B.
nur dann sinnvoll, die Online-Bestellung von nicht in der
Filiale vorratigen Artikeln zu erméglichen, wenn auch
Verkaufe liber den Online-Shop tiber eine Provision den
Verkaufern in der Filiale zu Gute kommen.
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Erst indem ein einheitliches Kundenerlebnis geschaffen
wird, welches die Moglichkeiten der digitalen Revolution
zu nutzen weil, kdnnen Einzelhdndler langfristig wettbe-
werbsfahig und umsatzstark bleiben.

2.2 Mehr als nur eine Vertriebs- und
Marketing-Strategie: organisatorische
Anforderungen und Herausforderungen
im Cross-Channel-Commerce

»Wir machen jetzt Cross-Channel-Commerce« — diese
Entscheidung eines Handlers klingt verlockend einfach
und bringt auf den ersten Blick nur Vorteile. Beim genau-
eren Hinsehen werden jedoch zahlreiche Herausforde-
rungen offenbar, auf die ein Unternehmen vorbereitet
sein muss, wenn es sinnvolle Cross-Channel-Angebote

implementieren will.

Prozesse und Organisationsstrukturen eines Unterneh-
mens werden bei Cross-Channel-Commerce auf andere
Weise gefordert und beansprucht als in der Welt des
Mono-Channel-Commerce. Handelsunternehmen benéti-
gen dafiir eine andere Art von Know-how und moglicher-
weise muss sogar die bisherige Unternehmenskultur in
Frage gestellt werden. Aus der Reihe von grundlegenden
Faktoren, die Unternehmen bei einem bevorstehenden
Strategiewechsel zu Cross-Channel- Commerce beachten
sollten, stellt dieser Beitrag drei heraus:

B Die Organisationsstruktur und Unternehmenskultur
als Rahmen der Cross-Channel-Strategie,

B die notwendige Kundenorientierung bei allen Ent-
scheidungen und

B der Faktor strategische Planung und Change
Management.

(& BITKOM

Cross-Channel-Commerce

Organisationsstruktur und Unternehmenskultur

Cross-Channel-Commerce kann aufgrund seiner abtei-
lungs- und kanaliibergreifenden Natur nie das Projekt
einer einzelnen Abteilung im Unternehmen sein: die
tiefgreifenden Auswirkungen auf das ganze Unterneh-
men erfordern, dass die Strategie von der Unterneh-
mensfiihrung getragen wird. Ferner miissen alle internen
und externen Stakeholder von Anfang an involviert sein,
denn auch wenn ein Cross-Channel-Projekt haufig in der
Verantwortung der Vertriebs- oder Marketingabteilung
gesehen wird: Cross-Channel-Commerce ist kein reines
Vertriebs- und Marketing-Thema, sondern betrifft die
Organisation als Ganzes.

Cross-Channel-Commerce, der liber Experimente und
Pilotprojekte hinausgehen soll, erfordert klare Plane zur
Umsetzung und nicht selten sogar eine Neuausrich-
tung der Unternehmensstrategie: Kernprozesse miissen
transformiert, Verantwortlichkeiten neu geklart und
Fiihrungsrollen iiberdacht und ggf. neu ausgerichtet
werden. Dies mag Uibertrieben erscheinen, aber gerade
im Anfangsstadium des Transformationsprozesses zu
Cross-Channel-Commerce kann es zwischen den einzel-
nen Kanalen mitunter zu Kompetenzgerangel und einem
kontraproduktivem internen Wettbewerb kommen.
Haben bisher die verschiedenen Verkaufskanale getrennt
voneinander als unterschiedliche Organisationseinheiten
funktioniert, muss im Cross-Channel-Zeitalter bei allen
Mitarbeitern ein Bewusstsein fiir die Vorteile der Verzah-
nung und Kooperation der Verkaufskandle entstehen.
Solange jedoch z.B. ein Filialleiter aus Sorge um den
eigenen Filialumsatz seine Mitarbeiter anweist, Online-
Einkaufsmoglichkeiten des eigenen Unternehmens zu
verheimlichen, funktioniert Cross-Channel-Commerce
nicht. Um ein solches »Silodenken«, das die Entstehung
einer Cross-Channel-Kultur konterkarieren wiirde, sind
flexible, kanaliibergreifende Zielvereinbarungen oder
Bonus- und Umsatzverrechnungssysteme ein weitaus
effektiverer Ansatz als Verbote. So kann das Verkaufsper-
sonal der Filialen zum Beispiel am Umsatz im Online-Shop
beteiligt werden oder die kombinierten Cross-Channel-
Ziele werden als weiterer Faktor fiir einen Bonus der
Mitarbeiter gefiihrt.



Customer Centric Commerce — Kundenorientierung
im Handel

Kunden denken nicht in Kandlen. Eine Cross-Channel-
Strategie wird daher von Kunden nicht aufgrund ihrer
Existenz honoriert, sondern nur, wenn sie Vorteile fir die
Kunden mit sich bringt. Also ist es die Aufgabe des Unter-
nehmens, den Mehrwert der eigenen Cross-Channel-
Angebote zu verdeutlichen und sich so vom Wettbewerb

abzuheben.

In Handelsunternehmen sollten die Kunden im Mittel-
punkt stehen. Leider wird dies in der Realitat langst nicht
immer umgesetzt — es mangelt haufig nicht an gutem
Willen, sondern an den dafiir notwendigen Prozessen und
Strukturen.

Kunden kdénnen heute aus einer Vielzahl von Informa-
tions- und Einkaufskandlen wahlen. Dabei entscheiden
allein die Kunden, welchen Kanal sie zu welchem Zweck
nutzen: Informations- und Preisrecherche, ggf. aus- oder
anprobieren, Kauf, Service und Support und moglicher-
weise Retoure. Damit werden auch die Recherche- und
Entscheidungswege eines Kunden bis zum Kauf, die so
genannte Customer Journey, komplexer: Vielleicht infor-
miert sich ein Kunde iber ein Produkt auf einer Webseite
fiir Produkttests, bestellt die Ware in einem Online-Shop,
lasst sie sich ins Biiro liefern, ruft bei einem Problem die
Hotline an und bringt schlieRlich eine Retoure in die Filiale
des Handlers — schon hat ein und derselbe Kunde viermal
Kontakt mit dem gleichen Unternehmen an vier verschie-
denen Touchpoints.

Die Herausforderung liegt fiir Hindler nun darin, einem
Kunden an jedem moglichen Touchpoint mit persona-
lisierten Angeboten, der gleichen Servicequalitat und
einem einheitlichen Markenauftritt zu begegnen. Dazu
miussen naturlich Kunden-, Produkt- und Bestandsda-
ten jedem Kanal gleichermaRen zur Verfligung stehen,
eine getrennte Datenhaltung pro Kanal oder gar eine

umstandliche Datensynchronisation miissen vermieden
werden (vgl. Kap. 2.5).

Dementsprechend gehoren aktuelle Kunden-, Produkt-
und Bestandsinformationen zu den Erfolgsfaktoren von
Cross-Channel-Commerce. Oft haben hier innerhalb des
Unternehmens und seiner verschiedenen Verkaufskanale
die Filialen das Nachsehen, da ihre IT-Systeme nicht mit
den modernen Systemen des Online-Shops mithalten
kénnen.

Online-Kanale im Allgemeinen sind natiirlich wichtige
Elemente fiir Cross-Channel, und je nach Kundensegment
und Produkt kénnen sie sogar zum wichtigsten Werbe-
und Absatzkanal werden. Eine Webseite oder ein Online-
Shop ist heute Standard, auRerdem gehdren Aktivitaten
in sozialen Netzwerken heute zu den Angeboten, die
Kunden von einem Unternehmen erwarten.

Planung und Change Management

Die Transformation eines Handelsunternehmens zu
einem Cross-Channel-Unternehmen benétigt vor allem
Zeit und Ressourcen sowie eine strategische Herange-
hensweise und nicht zuletzt die richtigen IT-L6sungen. Die
Umsetzung sollte so gestaltet werden, dass technische,
strukturelle und kulturelle Veranderungen schrittweise
implementiert werden kénnen, damit die Méglichkeit zur
fortwahrenden Analyse, Erfolgsmessung und fiir Kurskor-
rekturen gegeben ist.

Im E-Commerce ist ein Erfolg ohne kontinuierliche Analy-
sen, Tests und Optimierungen der Webseite heute kaum
noch denkbar. Es existiert eine Vielzahl von Werkzeugen
zum Test verschiedener Preis- und Geschaftsmodelle
sowie neuer Marketing- und Kommunikationsansatze
um den Einfluss neuer MaBnahmen auf den Verkauf in
Echtzeit messen zu kénnen.

5 Umfangreiche Informationen zum professionellen Einsatz von Social Media bietet der BITKOM-Leitfaden Social Media

(http://www.bitkom.org/de/publikationen/38337_73802.aspx)
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Veranderungen in geschaftskritischen Bereichen und
Ablaufen wie der Supply Chain und der Logistik mussen
vorab modelliert und getestet werden. AuRerdem sind
zeitlich oder raumlich begrenzte Pilotprojekte empfeh-
lenswert, um weitreichende Entscheidungen zugunsten
einer zentralen oder dezentralen Distribution, oder zur
Einfiihrung von click&collect oder Same Day Delivery-
Angeboten zu testen (vgl. Kap. 2.8)

2.2.1 Cross-Channel-Commerce in der
Praxis

Ernstings Family ist ein klassischer stationarer Einzel-
handler der seit 1968 ein preiswertes Sortiment mit dem
Schwerpunkt Kinder- und Damenmode anbietet. Fiir die
aktuell 1.800 Filialen mit durchschnittlich ca. 150 m2 Ver-
kaufsflache ist Cross-Channel-Commerce seit einiger Zeit
eine wichtige Erganzung zur Filiale und fiir das Wachstum
des Unternehmens von groRRer Bedeutung.

Das Marktsegment von Ernstings Family, galt noch

vor wenigen Jahren als nicht E-Commerce- affin. Das
Unternehmen investierte allerdings bereits 2003 in
einen Online-Shop. Heute finden Kunden dieses Hand-
lers sowohl im Internet als auch in der Filiale das gleiche
Sortiment und identische Preise vor. Ferner besteht die

Maoglichkeit, online bestellte Ware im Geschaft abzuholen.

Das grof3e Filialnetz mit Geschaften in zentralen Lagen
und die logistische Voraussetzung bilden die Grund-

lage fiir diesen Cross-Channel-Ansatz. Jede Filiale kann
als »Abholstation« genutzt werden und die Lage vieler
Filialen in Gegenden ohne Parkplatzproblem begilinstigen
diese Situation. Dieser Prozess funktioniert integriert, so
dass die Ware tatsachlich auch dem Verkaufspersonal als
Provision gutgeschrieben wird und in der Filiale zurtick-
gegeben werden kann. Damit endet Cross-Channel-Com-
merce bei Ernstings Family allerdings noch nicht, auch die
Bezahlung der online bestellten Artikel in der Filiale ist
moglich. Der Wille, in Cross-Channel-Kategorien zu den-
ken, ist im ganzen Unternehmen vorhanden und schafft
die organisatorische und kulturelle Grundlage des Erfolgs.

Cross-Channel-Commerce

Bei Ernstings Familiy werden auch Social Media-Kanile
als Bestandteil des Cross-Channel-Konzepts eingebun-
den. Ein Facebook Shop existiert seit 2012 und nutzt die
Maoglichkeiten des Mediums zur viralen Verbreitung von
Sonderaktionen und Testsortimenten. Die im Facebook
Shop ausgelosten Bestellvorgange werden lber den
Online-Shop abgewickelt.

Ernstings Family kann messbare Erfolge seiner Cross-
Channel-Strategie vorweisen: Von 100 Kunden, die online
bestellen, kommen 8o Kunden in eine Filiale um die Ware
abzuholen. 45 von diesen kaufen in der Filiale weitere Arti-
kel. Dies entspricht ca. 23 Prozent mehr Umsatz bei diesen
Bestellungen. Die Zahlen verdeutlichen, dass eine Kanni-
balisierung der Kanale untereinander nicht stattfindet.®

2.3 Vom Cross-Channel-Marketing zur
Cross-Channel-Experience

Aetka, ein Hersteller von Elektronikprodukten, fand
heraus, dass Kunden in Deutschland durchschnittlich 84
Tage Bedenkzeit brauchen, bis sie ein Smartphone kaufen.
In dieser Zeit nutzen Sie durchschnittlich 15 verschiedene
Touchpoints, um eine Entscheidung zu treffen. Die eine
Halfte dieser Touchpoints ist online, die andere offline.

Wie diese Zahlen zeigen, sind die Wege der Kunden

heute vielseitiger denn je und kénnen sich je nach Person
oder Produkt stark unterscheiden. Klar ist in jedem Fall:
Wer als Marke oder Handler Kunden auf diesem Weg
nicht passend anspricht, begleitet sie nicht bis zum Ziel.
Kunden springen langst wie selbstverstandlich zwischen
den Online- und Offline-Welten und akzeptieren immer
weniger, dass es Briiche oder Sackgassen gibt. Sie leben
Cross-Channel-Commerce bereits und sind der Realitdt im

Handel dabei oft um einiges voraus.

¢ IBM:Ernsting’s family gains deep insight into buyer behavior

(http://public.dhe.ibm.com/common/ssi/ecm/en/uvci2397wwen/UVC12397WWEN.PDF)
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Wege des Kunden in einer vernetzten Welt

Da das nachste Informationsangebot immer nur eine
Beriihrung auf dem Smartphone entfernt ist und alles
kommentiert, bewertet, verglichen und tberpriift wer-
den kann, ist die Reise des Kunden bis zum Kauf heute
wesentlich komplexer als friiher. Das fiihrt nicht nur dazu,
dass Kunden wohlinformiert Geschafte betreten, sondern
dass bestimmte Faktoren im Kaufprozess wichtiger
werden — und das weit vor Kaufabschluss: Auffindbarkeit
und Ranking bei Suchmaschinen, Produktbewertungen,
Feedback anderer Nutzer zu Kaufvorhaben aus sozialen
Netzwerken, Foren oder Frage-Antwort-Portalen.

Online- | Social [ Andere
(LBS, | Werbung | Media | Webseites
Social | (Banner) (z.B. Frage-
App, Ant.-

SMS) Portale)

Such- Mobile

Touchpoint
maschine

—

Journey |

Online-
Shop
(oder

HEHE
gleiche)

Damit Handler hierbei nicht den Uberblick verlieren, |3sst
sich die Customer Journey in einzelne Schritte gliedern.
Zur Veranschaulichung sind im Folgenden beispielhafte
Szenarien des Kundenverhaltens skizziert. Je nach Alter,
Medienkompetenzen und Markenaffinitat kann die
Anzahl und Reihenfolge der Schritte variieren.

1. Bediirfnisentstehung: Der Verbraucher wird durch ein
Erlebnis mit Bekannten, Kollegen oder Verwandten
auf ein Produkt, beispielsweise ein neues Smartphone
mit attraktiven Funktionen, aufmerksam. Das Bedirf-
nis, dieses oder ein vergleichbares Produkt zu besitzen,
entsteht.

Freunde, POS
Bekannte,
Familie

AuBen- | Presse | TV/ Wett-
werbung Radio | bewerb

Bediirfnis
entsteht A KundeA./.-‘—--_—-___KundeB
rd
Aufmerk-
. Kunde D
samkeit
Recherche,
Information

Orientierung,
Auswahl

Preisvergleich /

Kauf Kunde C

Nachkauf,
Erfahrung

Nutzung

<

Service

Wiederkauf
(+VVL)

Kunden-
bindung

/

Abbildung 1: Visualisierung von Customer Journeys
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2. Aufmerksamkeit: Nun ist der Kaufinteressierte emp-

fanglicher fiir Werbebotschaften zu entsprechenden
Angeboten. Der Konsum von TV-, Radio oder YouTube-
Werbespots von Herstellern oder Handlern deutet die
Optionen und verschiedenen Produkt-Features an.

Recherche und Information: Uber Suchmaschinen,
Online-Shops, Produkttests in Fachmagazinen und
Blogs, Produktbewertungen im Netz, dem Angebot im
stationdren Fachhandel oder Hinweise aus dem per-
sonlichen Umfeld erstellt der Verbraucher nach einem
personlichen Bediirfnisraster eine Liste von Geraten,
die potenziell in Frage kommen.

. Orientierung und Auswahl: Zwischen den Produkten,
die in die engere Auswahl gekommen sind, wird nun
ein Favorit ausgewahlt. Hierbei spielen vor allem
Marken und die personlichen Nutzungsszenarien
eine Rolle. Zudem schaut der Kaufinteressierte (meist
online), wo es das Produkt zu kaufen gibt. An dieser
Stelle sind vor allem Bekanntheit der Handler und die
Handlerbewertungen bedeutsam. Handler mit vielen
und sehr guten Durchschnittsbewertungen sind im
Vorteil, diejenigen ohne Bewertungen kénnen hin-
gegen sogar ganz aus dem Raster fallen. Mochte der
Verbraucher in einem lokalen Geschift einkaufen, weil
er noch offene Fragen zum Produkt kldren mochte,
sind die Ergebnisse der Filialsuche liber Webseiten,
Online-Shops, Suchmaschinen oder spezielle Apps
entscheidend.

Preis-Leistungsvergleich: Haufig entscheidet der
Preis tiber den Anbieter, bei dem das Produkt schlieR-
lich gekauft werden soll. Bestimmte Konditionen,
Verfuigbarkeiten oder Mehrwerte (Bundles, Zusatz-
leistungen) sind jedoch ebenfalls relevant. Versteckte
Zusatzkosten kénnen spater zu einer negativen
Nachkauf-Erfahrung fiihren.

Kauf: Hat sich der Kaufinteressierte fiir den Ort

des Kaufs entschieden, kommt es bei Online-Shops
darauf an, zu welchen Registrierungsmodalitaten,
Liefer- bzw. Abholbedingungen sowie Bezahlmetho-
den der Verkauf angeboten wird. Ist die gewiinschte
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Versand- oder Bezahlmethode nicht verfiigbar, kon-
nen Kaufe auch abgebrochen werden. Fiir stationare
Geschifte sind Offnungszeiten, Entfernungen und die
Bedingungen vor Ort fiir den Kaufer von Bedeutung.

Nachkauf-Erfahrung: In diesem Schritt bewertet

der Kunde den Zustand der Lieferung, des Produkts
und das Erlebnis des Kaufs. An dieser Stelle kann

ein Handler mit kleinen Uberraschungsgeschenken
oder kostenlosen Zusatzleistungen die Chancen fiir
eine positive Nachkauf-Erfahrung erhéhen. Auffor-
derungen auf der Rechnung oder in einer E-Mail zur
Handlerbewertung sorgen dafiir, dass das Feedback
des Kunden kanalisiert werden kann. Je mehr positive
Bewertungen ein Handler sammeln kann, desto wahr-
scheinlicher ist es, dass der nachste Kaufinteressent
bei diesem Handler kauft. Uber Umfragen kénnen
Handler zusatzliche Informationen erhalten, um das

eigene Angebot weiter zu verbessern.

Nutzung: Wahrend der Einrichtung und Nutzung
entstehen oft Fragen zum Produkt. Handler kdnnen an
dieser Stelle entsprechende Kontakt- und Kommuni-
kationsmoglichkeiten (Telefon, E-Mail, Chat, Com-
munity, Social Media) offerieren und sich dariiber die
Chance eroffnen, die Kundenzufriedenheit zu erhhen
oder zusatzliche Produkte und Dienstleistungen zu
verkaufen.

Wiederkauf: Durch positive Kauf- und Nutzungserleb-
nisse entscheidet sich der Kunde bei einem erneuten
Kauf moglicherweise direkt fiir einen Handler, da nun
bereits eine Vertrauensbasis vorhanden ist. Hat der
Kunde beim Erstkauf die Einwilligung zum Erhalt von
Werbe-E-Mails erhalten, kann der Handler Angebote
und Neuigkeiten liber einen Newsletter verschicken.
Kostenlose Kataloge oder Prospekte werden nun auch

bereitwilliger per Post empfangen.

Kundenbindung: Kauft der Kunde regelmaRig und
gern bei einem bestimmten Handler ein, abonniert
er eventuell die Neuigkeiten des Handlers in sozialen
Netzwerken und hinterldsst dort eine Bewertung.
Uber regelméRige, unterhaltsame und informative
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Inhalte und Gewinnspiele kdnnen dem Kunden hier
Mehrwerte geboten werden. Dadurch kdnnen wiede-
rum neue Bediirfnisse geweckt werden. Eigene Apps
fiir Smartphones und Tablets dienen ebenfalls der
Kundenbindung.

Die Rolle des Handlers bei der Customer Journey

Durch das Internet und den Cross-Channel-Commerce
verandern sich nicht nur das Konsumentenverhalten,
sondern auch die Handelslandschaft und auch die Rolle
einzelner Handler. Diejenigen, die bisher nur ein stationa-
res Lager von Produkten darstellen, miissen sich der Frage
nach der eigenen Daseinsberechtigung stellen. Welchen
Wert bietet ein Handler damit auf welcher Ebene der
Customer Journey? Welche Funktion nimmt man als
Marke ein?

Handler, die zusatzlich zum Produktverkauf Mehrwerte
in Form von Dienstleistungen oder exklusiven Erlebnis-
sen bieten, sollten sich hingegen lberlegen, wie sie ihr
Geschaftsmodell an das Cross-Channel-Verhalten der
Konsumenten anpassen kénnen. Moglicherweise kann
eine Beratungsdienstleistung auch online — beispiels-
weise in Form von (Video-)Chats — erbracht werden. Doch
viele Leistungen werden jetzt und auch in Zukunft noch
direkt vor Ort benétigt. Die Frage ist, wie Interessenten
auf solche Leistungen aufmerksam und zu diesen hinge-
fiihrt werden kénnen.

Somit gilt fiir das Cross-Channel-Marketing, dass der
Handler seine Rolle fiir seine Zielgruppen zunachst genau
definieren muss. Darauf aufbauend ist zu entscheiden,
wie das Cross-Channel-Marketing ausgerichtet werden
muss, um diese Rolle entsprechend zu vermitteln. Sobald
der Weg der Kunden erkennbar ist, wei der Handler auch,
an welcher Stelle er welche Hebel in Bewegung setzen
und wie er die Instrumente clever und benutzerfreundlich
miteinander verzahnen muss. Erst dann wird aus einem
Cross-Channel-Marketing eine gute Cross-Channel-Expe-
rience fir den Kunden.

Ein Multichannel-Ansatz, der sich darauf beschrankt,
dass online bestellte Waren im stationdren Geschaft

abgeholt werden konnen, greift zu kurz. Ein langfristig
erfolgreicherer Ansatz ist es, an moglichst vielen Punk-
ten der Customer Journey aktiv zu werden und prasent
zu sein. Ausgangspunkt fiir stationare Handler ist dabei
ein Google Places-Eintrag, um mit der marktfiihrenden
Suchmaschine auffindbar zu sein. Schritt fiir Schritt soll-
ten weitere Aktivitaten folgen, z.B. Social Media, Online-
Werbung, Giber das Netz vermittelte Beratungsangebote,
Online-Shop. Einen Konigsweg gibt es dabei nicht, es geht
vielmehr darum, alle bestehenden Aktivitaten intelligent
miteinander zu vernetzen.

Beispiele fir »Kunden auf dem Weg begleiten«:

B Kaufberatung, obwohl man ein Produkt selbst viel-
leicht gar nicht verkauft

B Zum richtigen Zeitpunkt zum Wiederkauf animieren

B Feedback-Moglichkeiten anbieten (Bewertungen,
Umfragen, Social Media)

Beispiele fiir »wichtige Stationen am Wegesrand

besetzen«:

B Wenn das Alleinstellungsmerkmal »Beratung« ist,
muss man als Handler dort sein, wo sich Kunden on-
und offline beraten lassen. Das ist im Zweifel nicht
immer dort, wo man sich selbst selbst gerade befindet

W Als lokaler Handler in lokalen Suchergebnissen (z.B.
bei Google oder Yelp) mit passenden Infos auftauchen,
am besten sogar mit Bewertungen

Beispiele fiir »als Wegweiser auftreten«:

B Kunden eine kompetente Orientierung bieten, sei es
anhand harter Kriterien (Preis, Features) oder in Form
von Vorschlagen

B Kunden on- und offline zeigen, welche Optionen
zusatzlich bestehen und wo man gute Erganzungs-
produkte findet

Beispiele fiir »im Weg stehen«:

B Mit Versprechen werben, die nicht eingehalten wer-
den, wodurch dann Kunden von einem Online-Ange-
bot schnell wieder weg sind und nicht wiederkommen

B Nicht-zutreffende Produktverfiigbarkeiten sugge-
rieren, die zu Enttauschung und Frustration beim
Kunden fiihren
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Beispiele fiir »Kunden in eine Sackgasse fiihren«:

B Kunden, mit dem Wunsch ein Produkt online zu
bestellen auf eine Webseite fiihren, auf der nur darauf
hingewiesen wird, wo man das Produkt offline kaufen
kann

B Kunden ein Produkt bestellen lassen und diese danach
informieren, dass das Produkt nicht lieferbar ist

Beispiele »Steine in den Weg legen«:

B Registrierungsprozesse fiir Angebote, die nicht zwin-
gend eine Registrierung erfordern

B QR-Codes, die zu einer nicht-mobiloptimierten Web-
seite filhren

B Online andere Informationen bereitstellen als Offline
(z.B. Preisinformationen)

B Kundenservice nur tiber kostenpflichtige Hotline
anbieten

Auswahl geeigneter Marketinginstrumente
erforderlich

Als Handler an moglichst vielen Kontaktpunkten der
»Reise des Kunden« stattzufinden, heiRt im Umkehr-
schluss nicht, nach dem GielRkannenprinzip vorzuge-
hen. Je nach Branche, Handelstyp, Produkt, Starken des
Handlers und Zielgruppen gilt es genau zu analysieren,
welche MaRnahmen und Instrumente wirklich geeignet
sind, ein tragbares Kosten-Nutzen-Verhaltnis aufweisen
und auf die vorhandenen oder geplanten Ressourcen
passen. Handler sollten deshalb geeignete Kontaktpunkte
auswahlen, um Konsumenten im richtigen Moment mit
geeigneter Ansprache abzuholen und spezifische Starken
wie die spezielle Beratungs- und Fachkompetenz unter
Beweis zu stellen. Geeigneter Startpunkt ist dabei die
Informationssuche im Netz. Einer Studie zufolge informie-
ren sich fast neun von zehn Verbrauchern im Internet und
kaufen dann im Geschéft ein (87 Prozent).”

Mit einer fiir mobile Endgerate optimierten Online-
Beratungsplattform hat die Fachhandelskooperation
aetka Ende 2013 eine neuartige Plattform gestartet, die

Cross-Channel-Commerce

Endverbraucher im Status »Recherche und Information«
sowie »Orientierung und Auswahl« abholt und mit einem
Fachhindler in Kontakt bringt. Uber www.fragprofis.de,
ein gemeinsam mit dem Telekommunikationsfachhandel
entwickeltes Informationssystem, beraten die Fachhand-
ler Endverbraucher im Internet und kommen dariiber

in Kontakt zu Kunden, die sie stationar nicht erreichen
konnen.Im Grunde spiegeln die beteiligten Mitglieder auf
fragprofis.de das, was sie tagtaglich in ihrem Ladenge-
schaft tun: fachmannisch beraten. Privat- und Geschafts-
kunden kénnen online ihre Technik- oder Kaufanfrage
stellen und erhalten eine kompetente Losung fiir ihr
Problem. Kein langes Suchen in Foren, kein Halbwissen
und keine Pseudonyme: Die Antworten stammen von IT-
und Mobilfunkfachhdndlern aus der gesamten Bundes-
republik, bei optionaler Eingabe einer Postleitzahl sogar
aus der Region des Fragestellers. Das ermoglicht, weitere
Beratungsgesprache ins nahegelegene Ladengeschaft zu
lenken. Besitzen die Handler einen eigenen Online-Shop,
kann ein entsprechender Link zum Produkt in der Antwort
den Fragesteller direkt zum Kunden machen.

Fazit: Eine optimale Cross-Channel-Experience benotigt
eine entsprechende Ressourcenallokation

Das Cross-Channel-Verhalten der Konsumenten zwingt
Handler zur Anpassung an die neuen Realitaten. Dies
stellt sie jedoch vor enorme Herausforderungen in Bezug
auf Zeit, Budget und Know-how. Viele Handler kapitulie-
ren, wenn sie neben stationaren Geschaften einen Online-
Shop betreiben,immer mehr Marketinginstrumente
bedienen sowie alle Touchpoints aktuell halten und
zudem noch optimal miteinander verzahnen sollen. Meist
fehlt auch schlicht das Wissen liber die eigenen Kunden
und das Kundenverhalten sowie dariiber, was eine kun-
denfreundliche Cross-Channel-Experience liberhaupt ist,
wie man Cross-Channel-Effekte messen und beeinflussen

kann.

7 BITKOM:Trends im E-Commerce

(http://www.bitkom.org/files/documents/BITKOM_E-Commerce_Studienbericht.pdf)
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Doch auch fiir Online-Pure-Player stellt die Digitalisierung
der Lebenswelt der Konsumenten eine Herausforderung
dar, beispielsweise wenn Online-Shops nur als Showroom
fiir Verbraucher dienen, der Kauf jedoch an anderer Stelle
stattfindet. Zudem verandern sich auch die Formen von
Online-Shopping, die auch Online-Handler dazu zwingt
sich stetig neu zu erfinden und Handel neu zu definieren.

Viele Bausteine des Cross-Channel-Marketings haben sich
jedoch schon bewahrt (beispielsweise Suchmaschinen-
marketing, responsive Webseites oder Apps), die Kosten
sind durch technische Innovationen, neue Plattformen,
gute Whitelabel-L6sungen und den Wettbewerb von
Dienstleistern untereinander in den vergangenen Jahren
deutlich gesunken. An einer Neu- bzw. Umverteilung der
zeitlichen und finanziellen Ressourcen sowie dem Aufbau
von Wissen tiber Cross-Channel-Marketing kommt der
Handel jedoch nicht vorbei. Branchenverbande und
Kooperationen bieten an dieser Stelle entsprechende
Unterstiitzungsleistungen und Losungen an, die Handler
in Anspruch nehmen kénnen.

2.4 IT-Architektur fiir Cross-Channel-
Commerce: Strategie und Umsetzung

Stimmen die Voraussetzungen liegt der Wunsch von
Filialisten nahe, durch den Aufbau eines E-Commerce-
Angebots, unter Berlicksichtigung der neuesten Mobile-
Commerce-Technologien, mit Einbindung einer breiten
Palette von Payment-Verfahren und leistungsfahiger
Social-Media-Konnektoren, vom Einkanalanbieter zum
Multi-Channel-Retailer aufzusteigen.

Technisch betrachtet ist nichts davon wirklich Rocket
Science, die prinzipielle Machbarkeit jedes einzelnen
Elements ist fiir sich genommen gegeben. Das Problem
ist die Beherrschbarkeit der technischen Komplexitat und
die kosteneffiziente Umsetzung des Vorhabens insge-
samt — gerade in gewachsenen Strukturen und insbeson-
dere wenn diese bereits unter »technischen Schulden«
leiden. Der Gesamtaufwand der Umsetzung wird allzu
schnell unterschatzt und vermeintliche Einsparungen

bei der Planung und Pflege der Software-Architektur

gehen schlieflich gravierend zu Lasten der total cost of
ownership.

Eine wohliiberlegte, konsequent angewandte Architek-
turstrategie ist die notwendige Voraussetzung fiir die
Vermeidung dieser Kostenfalle. Neben der Umsetzung
der funktionalen Anforderungen an ein IT-System, lasst
sich mit Hilfe einer durchdachten Systemarchitektur die
nachhaltige Unterstiitzung auch von nicht-funktionalen
Anforderungen (NFR, engl. non-functional requirements)
realisieren. Beispielsweise hangt die Wartbarkeit des Sys-
tems entscheidend von Umfang und Tragweite moglicher
Seiteneffekte ab und somit von seinem architektonisch
bedingten Zuschnitt (Single-Responsibility-Principle).

Problemstellung

Die besondere Herausforderung bei der Realisierung

von Multi- und Cross-Channel-Architekturen liegt in der
technischen Heterogenitat der beteiligten Systeme. Je
nach Anwendungsfall sind Mischungen von Thin-Clients
im Browser (klassisches E-Commerce) mit Rich-Clients

in den Filialen, im Support und in den Call-Centern keine
Seltenheit. Die technologischen Herausforderungen an
Online-Systeme sind durch Mobile Commerce und das
Internet der Dinge infolge der groRReren kombinatorischen
Vielfalt aus Plattform, Betriebssystem und Browser-
Engine sprunghaft gewachsen. Durch die Integration der
stationaren Systeme in einen Cross-Channel-Ansatz prallt
diese nun zusammen mit einer Welt, in der ein Release-
Zyklus — etwa eines Kassensystems — leicht flinf Jahre
betragen kann. Brick & Mortar-Stores verfiigen ggf. nicht
Uber Fernwartungssysteme und es gilt Wartungsvertrage
mit Drittanbietern mit jeweils eigenen Service-Level-
Agreements zu berlicksichtigen. Ein eigenes Customizing
ist dem Retailer unter Umstanden gar nicht erlaubt oder
er muss dazu auf den Hersteller oder Third-Party-Anbieter
vertrauen. Die Breite eines Cross-Channel-Commerce-
Ansatzes bedingt, dass das Vorhandensein unterschiedli-
cher Technologie-Stacks akzeptiert und behandelt werden

muss.

Unabhangig vom Systematisierungsrahmen der funk-
tionalen und nicht-funktionalen Anforderungen an das
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System — sei es das Volere-System, der ISO/IEC 9126-Stan-
dard oder das einfache FURPS-Modell — steht Software-
Architektur im Spannungsfeld einander widerstreitender
Anforderungen. Beispielsweise miissen in Multi-Channel-
Architekturen die Ubertragbarkeit (Ausfiihrbarkeit in
verschiedenen Umgebungen) und Anderbarkeit von
Software-Logik im besonderen Mafe gewahrleistet sein,
aber eben ohne Ziele wie Benutzbarkeit, Effizienz und

Zuverlassigkeit zu beeintrachtigen.
Losungsansatze

Die zwei wichtigsten Ziele jeder Software-Architektur -
Erhohung der Flexibilitat und Verringerung der Komplexi-
tat — sind grundsatzlich kontrar. Zwar kann der Einsatz von
Frameworks und Bibliotheken beiden Absichten zugleich
dienen, der richtige Grad von Komplexitat und Flexibi-
litdt muss aber dennoch pro System abgewogen wer-
den. Gerade fiir Multi-Channel-Systeme bietet sich als

N

Browser

Applikation
Server

Backend
(B GmbH)

Backend
(A GmbH)

Abstraktionslayer

Backend
(Konzern AG)

Abbildung 2: Multi-Tier-Architektur fiir Multi-Channel-Systeme
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grundlegende Strategie der Unternehmensarchitektur
(Enterprise-Architecture) daher der Einsatz von Multi-
Tier-Architekturen an. Unter Multi-Tier-Architekturen

sind dabei keine Applikationsschichten a la: GUI Layer —
Application Layer — Domain Layer — Infrastructure Layer zu
verstehen, sondern vielmehr Systemschichten im Sinne
eines (IT-) Bebauungsplans. Im einfachsten Fall besteht
die Multi-Tier-Architecture aus zwei Schichten, die aus-
schlieBlich liber eine fest definierte Schnittstelle — einen
Abstraction-Layer —kommunizieren. Der Abstraction-Layer
kapselt die Services der jeweils unteren Schicht, so dass
samtliche Aufrufe kontrolliert weitergegeben werden.

Im Fall von Cross- und Multi-Channel-Systemen fiir den
E-Commerce-Einsatz besteht die oberste Schicht damit
eben nicht nur aus einer Prasentationsschicht (GUI),
sondern umfasst beispielsweise den gesamten Web-Shop,
inklusive der zugehorigen Prasentationslogik, Geschafts-
logik und Persistenzlogik. Die Webanwendung verwaltet
ihre eigenen Kundendaten und synchronisiert diese nach-
folgend uiber den Abstraction-Layer mit dem Backend. Die
Frequenz der Abgleiche und die Frage nach synchroner
oder asynchroner Kommunikation hangen von Art und
Menge der Daten ab und sind Teil der Architekturent-
scheidungen. Durch die Integration von mindestens zwei
unterschiedlichen Marketingkanalen (etwa mobile web
und native app) entstehen echte Multi-Tier-Architekturen
mit mehr als nur zwei Schichten. RegelmaRig werden

die stationaren Filialsysteme zentral in einem separaten
Backend zusammengefiihrt und alle Online-Kanéle (web,
mobile, ggf. Call-Center) zu einem anderen.

Der Ansatz birgt zwei entscheidende Vorteile. Erstens
erlauben iterative asynchrone Synchronisationsprozesse
eine effizientere Integration gewachsener Strukturen in
ein System. Die bestehende Landschaft wird gekapselt
und nach unten kontrolliert liber die Abstraktionsschicht
geoffnet. Zweitens konnen mit diesem Ansatz auch
rechtliche Rahmenbedingungen, wie juristische Entitaten
im Konzernverbund, ausreichend beriicksichtigt werden.
Exemplarisch seien Kundendaten genannt, die beileibe
nicht zwangslaufig automatisch zwischen Tochterge-
sellschaften und Vertragspartnern (Franchise-Nehmer,
unabhangige Handler) ausgetauscht werden diirfen. Den
Vorteilen stehen aber auch Nachteile gegeniiber.

13
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So flihrt der »Separation of Concerns«-Ansatz zu erhéh-
ten Entwicklungsaufwanden aufgrund der auch organi-
satorisch getrennten Projekte. Und es entstehen erhohte
Aufwande flr den Technologie-Einsatz, also Hardware,
Server, Betrieb und Lizenzen. Dies gilt umso mehr, als dass
im Mehrschichtenmodell eine extrem zligige Kommu-
nikation zwischen den Kanalen zwingend gewahrleistet
werden muss. Zusatzlich zu den inharenten Latenzzeiten
fiir die Ubertragung der Daten diirfen fiir die Zusammen-
stellung von Inhalten im Back-End nur Bruchteile von

Sekunden vergehen.

Auf den unteren Schichten einer Multi-Tier-Architektur
kann eine niedrige Flexibilitat und eine vergleichsweise
schwerfallige Anpassbarkeit an kurzfristige Anforderun-
gen in Kauf genommen werden, wenn dadurch ein sehr
stabiler, wenig komplexer und sehr effizienter Architek-
tur-Stack entsteht. Anderungen an den unteren Schichten
sollten mit Bedacht, zielgerichtet und erst nach intensiver
Abstimmung mit den Verantwortlichen der aufsetzenden
Architekturschichten vorgenommen werden. Auf den obe-
ren Schichten steht dagegen die schnelle Anpassbarkeit
an neue Anforderungen im Vordergrund. Diese Schichten
konsumieren in erster Linie, so dass ein System-Ausfall
oder System-Versagen auf den jeweiligen Endpunkt
beschrankt bleibt. Somit ist eine schnelle Adaption einer
mobilen Webseite an neue Plattformen, Betriebssys-
teme und Browsergenerationen méglich, ohne grund-
legende Business-Funktionen oder benachbarte Kanale
zu gefahrden. Miissen schnelle Anderungen umgesetzt
werden und wird dies temporar in den hoheren Schich-
ten gemacht, entspricht dieses Vorgehen der (legitimen)
Aufnahme von »technischen Schulden«. Um den beriich-
tigten architektonischen »big ball of mud« mittelfristig zu
vermeiden, ist es aber erforderlich die einmal gemachten
Schulden schnell und beharrlichen mit den kommenden
Releases der unteren Schichten und der Schnittstellen im

Abstraction-Layer abzubauen.

Eine wichtige Voraussetzung fiir die erfolgreiche Umset-
zung des Multi-Channel-Schichtenmodells ist eine
moglichst hohe Kohasion der Schichten. Angesichts

der groBen Heterogenitat ist nur die lose Kopplung der
Elemente mit Hilfe plattformunabhangiger Standards

langfristig beherrschbar. Durch die Verbreitung und
Etablierung Service-Orientierter Architekturen werden
offene Austauschformate wie XML oder JSON in der
Zwischenzeit jedoch auch technologietibergreifend
unterstitzt. Eine hohe Kohasion der einzelnen Elemente
ist eine zwingende Voraussetzung, um den ohnehin
erhohten Kommunikationsaufwand untereinander nicht
ausufern zu lassen. Die konsequente Berlicksichtigung
des Hollywood-Prinzips — »don’t call us, we call you« —von
der GUI bis zum Backend reduziert Aufwande im Test und
der Wartung der Anwendung erheblich. Die unidirektio-
nale Kommunikation der Schichten garantiert auch die
Vermeidung von zirkuldren Abhangigkeiten.

Bei der Umsetzung von Cross-Channel-Strategien steht
dieses Prinzip allerdings unter besonderem Druck. Die
direkte Vernetzung etwa des in der Filiale installierten
Equipments mit dem Smartphone des Kunden mag
zuniachst verlockend klingen. Sie ist auch gewiinscht und
zielfiihrend, aber eben nur zur Definition eines ersten
Kontaktpunkts. Wird eine Bluetooth-Konnektivitat vom
Handy zur Filiale genutzt, um die originare Kommunika-
tion der Smartphone-App mit dem Backend zu erset-
zen, bedroht der Ausfall eines Teilsystems die gesamte
Landschaft. Gibt die Bluetooth-Verbindung kassenseitig
lediglich das Autorisierungssignal, so kann Ubertragung
beidseitig und transaktionssicher im Backend nachge-
halten werden. Dies ist schon im Sinne regulatorischer
Anforderungen, wie der Einhaltung der Grundsatze ord-
nungsmaliger Buchhaltung, empfehlenswert.

Die technologische Breite von Multi-Channel- und Cross-
Channel-Ansatzen bedingt auch praktisch zwangslaufig
die verteilte Entwicklung von Software-Projekten. Das ist
im Hinblick auf »Separation of Concerns« auch wiin-
schenswert. Grundlegend ist aber die Schaffung und
Fortfiihrung eines einheitlichen Architektur-Verstand-
nisses uber alle Unternehmensteile hinweg. Architektur-
Guidelines, Architektur-Standards und eine ausgepragte
Architektur-Modellierung sind notwendige flankierende
MafRnahmen. Die Wahl der Modellierungssprache, sei es
die Unified Modeling Language (UML), Domain Specific
Languages (DSL) oder Architecture-Description-Langua-
ges sollte dabei nicht im Vordergrund stehen.
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Wichtig ist, den Aufwand fir die Dokumentation im
Vorfeld und wahrend der Fortentwicklung tatsachlich zu
budgetieren und wirklich zu investieren; es wird sich im
Hinblick auf die Gesamtkostenrechnung rentieren. Aber:
don’t repeat yourself (DRY) is calling! Damit die einzelnen
Kanal-Backends so wenig wie moéglich redundante Funk-
tion bauen, ist der Einsatz von und die standige Uberwa-
chung durch ein Architektur-Board empfehlenswert.

Fazit

Es ist offensichtlich, dass die Serienreife von Cross-Chan-
nel-Commerce einen erhohten Aufwand gegeniiber der
Erstellung von unvernetzten Multi-Channel-Systemen
erzeugt. Betriebswirtschaftlich sollten damit die total
cost of ownership des gesamten Geschaftsmodells im
Mittelpunkt stehen. Die Investitionen fiir einen Schnell-
schuss, nur um mit einer schnellen App auch irgendwie
am mobilen Markt dabei zu sein, erweisen sich spater
leicht als unwiederbringliche Sunk Costs. Andererseits
liegt der Vorteil des digitalen Produkts Software ja gerade
in der auch nachtriglich méglichen Anderbarkeit und
der Option zur Weiterentwicklung. Durch die beharrliche
Pflege einer a priori festgelegten, konsequent und kon-
sistent beriicksichtigen Architektur-Strategie kann den
»schnellen Schuss« in eine breite Salve wandeln.

Software-Architektur sollte sich immer an den konkre-
ten Anforderungen und Gegebenheiten orientieren. Der
beschriebene Ansatz kann daher nur einen sehr groben
Uberblick geben. Er stellt ein prototypisches Ideal dar, wel-
ches als ein zwar nie erreichtes, aber stets gegenwartiges
Leitmotiv dienen kann.
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B 2.5 Datenqualitat im Cross-Channel-

Commerce: Damit die rechte Hand weil3,
was die linke tut

Die Umsetzung einer Cross-Channel-Strategie bringt
selbstverstandlich mit sich, dass ein Handler demselben
Kunden nun an mehreren Touch Points (z.B. Filiale und
Internet) begegnen kann, mitunter sogar innerhalb eines
Kaufprozesses.

Um diesen Kunden und seine Interaktionen mit dem
Unternehmen ganzheitlich betrachten zu kénnen,
miissen seine Aktivitaten in einem Vertriebskanal auch
in den anderen Kandlen sichtbar werden. Voraussetzung
dafiir ist die Verkniipfung aller relevanten Daten, die

in den jeweiligen Kanalen anfallen. Einerseits konnen

so der Customer-Lifetime-Value eines Kunden oder der
Erfolg von kanaluibergreifenden MarketingmafRnahmen
gemessen werden, andererseits wird das Unternehmen
so dem Bediirfnis der Kunden nach einer ganzheitlichen,
kundenzentrierten Ansprache gerecht. Es stellt sich somit
zundchst die Frage: Warum ist die Zentralisierung von
Daten notwendig fiir die erfolgreiche Umsetzung von
Cross-Channel-Strategien? Eine technisch giinstigere
Losung ware in vielen Fallen die Nutzung getrennter
Systeme und Daten fiir jeden einzelnen Vertriebs- und
Marketingkanal (Insellésungen).

Cross-Channel-Commerce zeichnet sich also im Gegen-
satz zu Multi-Channel-Commerce nicht nur durch eine
erhéhte Anzahl an moglichen Kontaktpunkten zwischen
Kunden und Unternehmen aus, sondern durch die wech-
selseitige Wirkung dieser Touchpoints untereinander und
auf das Informations- und Kaufverhalten der Kunden. Bei
einem Multi-Channel-Ansatz ohne kanaliibergreifende
Vernetzung mochte ein Handler seinen Kunden einen
parallelen Zugriff auf seine verschiedenen Marketing-
und Vertriebskanale ermdglichen: Die Kunden gehen in
Filialen, besuchen Online-Shops oder Produkt-Webseites,
lesen Printprospekte und nutzen soziale Netzwerke,
Online-Foren sowie Apps.
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Lesebeispiel: 31,5 Prozent der Beschaffungen in Online-Shop geht eine personliche Beratung voraus; diese Beschaffungen

entsprechen 54,2 Prozent des Umsatzes in B2B-Online Shops.

AN

Online-Shops

Printmedien

N

Abbildung 3: Informationssuche in einem Vertriebskanal vor der Beschaffung in einem anderen Kanal®

Ohne Cross-Channel-Ansatz generiert jeder dieser Kanale
seine eigenen Daten und die jeweiligen Mitarbeiter
erstellen basierend auf diesen Daten ihre eigenen Kun-
denprofile. Das Potenzial einer kanaliibergreifenden Ver-
netzung wird vernachldssigt. Eine Studie, die die Kunden-
kontakte in verschiedenen Kanalen untersuchte, kam zu
dem Ergebnis, dass Printmedien, personlicher Kontakt in
der Filiale oder Vertriebsmitarbeiter im AufRendienst und
Online-Shop sich nicht nur erganzen, sondern einander
direkt beeinflussen (vgl. Abbildung 3).

Zwar beruhen die Studienergebnisse auf B2B-Transak-
tionen, aber die Erkenntnisse lassen sich auf den Kon-
sumentenmarkt (B2C) ibertragen, denn iiber die Halfte
der Befragten haben diese kanaliibergreifende Pers-
pektive erst aufgrund ihrer Erfahrungen als Konsument
gewonnen.

Cross-Channel-Touchpoints — Beriihrungspunkte
mit dem Kunden

Um Kunden an jedem Kontaktpunkt mit der richtigen
Information oder dem passenden Angebot versorgen

zu konnen, ist es notwendig, alle relevanten Daten zu
speichern und kontinuierlich auszuwerten. Hierzu bietet
sich ein zentrales Data Warehouse an. Dort werden die

Kundenaktivitdten in den einzelnen Kanalen — bspw. Kauf
in einer Filiale, Besuch des Kundenbereichs der Webseite,
Teilnahme an einem Gewinnspiel — gesammelt erfasst
und zusammengefiihrt.

Je haufiger und je zuverlassiger das System des Data
Warehouse die Kunden anhand ihrer Daten eindeutig
identifizieren und unterscheiden kann, desto groRRer
sind die Vorteile der zentralen Erfassung. Dabei miissen
Handler natiirlich die Regelungen des Datenschutzes in
Deutschland einhalten, die eine Einwilligung der Kunden
in die Speicherung personenbezogener Daten vorsehen.

Als Anreiz fiir die Kunden, sich gegeniiber dem Unter-
nehmen zu identifizieren und die Erfassung von Daten zu
erlauben, eignen sich z.B. Loyalty-Programme oder Kun-
denkarten ggf.in Kombination mit Online-Kundenkonten.
Im Austausch fiir die Erlaubnis der Datenspeicherung
erhadlt der Kunde z.B. Zugang zu Rabatten oder Sonderak-
tionen. Die so gewonnenen Daten helfen dem Unterneh-
men bei einer zielsicheren Kundenansprache, der Erfolgs-
messung von Marketingaktionen und der Bestimmung
des Customer Lifetime Value.

Natdrlich ist das Handelsunternehmen verantwortlich
fiir die Sicherheit der im Data Warehouse gespeicherten

& ECCK8In, ;311 < n < 381 ;Seite 20

(http://www.ecckoeln.de/Downloads/Themen/Multi-Channel/2014-07-07_Dr.KaiHudetz_B2B-E-CommerceZwischenVisionundWirklichkeit.pdf)
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Daten. Ein hoher Datensicherheitsstandard ist daher
eine zentrale Anforderung bei der Auswahl einer Data-

Warehouse-Losung bzw. eines Dienstleisters.
Customer-Centric-Commerce

Verwandt mit Cross-Channel-Konzepten ist der Begriff
des Customer-Centric-Commerce, der eine ganzheitli-
che, kundenzentrierte Perspektiv seitens der Handler
beschreibt. So geht ein Customer-Centric-Ansatz davon
aus, dass sich ein Kunde, der regelmaRig in den Filiale
eines Unternehmens einkauft, dariiber freut, wenn sich
sein Stammkundenstatus auch auf seine personlichen
Angebote im Online-Shop auswirkt. Umgekehrt wiirde
ein Online-Stammkunde Informationen lber Sonderaktio-
nen oder Probiermdglichkeiten in einer Filiale in der Nahe
seines Standorts erhalten.

Es gibt bereits viele Handler, die Customer-Centric-

Ansatze verfolgen, darunter z.B.:

B Apple bietet Kunden die Moglichkeit, ihre Kunden-ID
(»Apple-ID«) sowohl fiir den Einkauf in den verschie-
denen Online-Shops (iTunes, App Store etc.) zu nutzen,
als auch fiir den Einkauf in Apple Stores und fir die
Buchung weiterer Services und Trainings, z.B. die Vor-
installation von Laptops anhand bei Apple gespeicher-
ter Konfigurationen der Kunden. Dariiber hinaus dient
die Apple-ID als Zugang zum Cloud-Dienst iCloud.

B Baby Walz bietet seinen Kunden an, bestimmte
Produkte aus dem Online-Shop, wie etwa Kinderwa-
gen, in die lokale Filiale liefern und dort montieren zu
lassen.

B Inden USA fiihrt Starbucks gerade eine Moglichkeit
fiir registrierte Kunden ein, Gber eine App Kaffee und
andere Produkte vorzubestellen und zu bezahlen,
wahrend man noch auf dem Weg in die Filiale ist.

Uber die reine Messung des Marketing-Erfolgs und

der Individualisierung von Angeboten hinaus, kann die
Analyse im Data-Warehouse auch Méglichkeiten zur
Kostensenkung erdffnen: Ein Kunde, der seit zwei Jahren
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keine Reaktion auf zugesandte Kataloge in der Post zeigt,
kann so ggf. vom Post- in den Online-Verteiler verschoben
werden. Stammkunden in Filialen, auf der anderen Seite,
kénnen mit Gutscheinen als Briefwerbung zum erneuten
Besuch animiert werden.

Technische Aspekte von Cross-Channel-Commerce

Es gibt keine Ideall6sung von der Stange fiir die techni-
sche Umsetzung einer Cross-Channel-Strategie. Dazu sind
die konkreten Anforderungen bei den Handelsunterneh-
men an die technische Infrastruktur zu unterschiedlich.
Sie hangen unter anderem davon ab, welcher Kanal
jeweils der dominante bzw. umsatzstarkste ist.

Es lassen sich jedoch einige essenzielle Bestandteile ideal-
typisch festhalten:

B Die zentrale Kundendatenbank oder das Data
Warehouse ermoglicht verschiedenen anderen Syste-
men (ERP, CRM etc.) den Zugriff auf die zusammenge-
tragenen Kundendaten aus allen Kanalen.

B Ein zentrales Produkt- /Katalogmanagement-System
ermoglicht die Anlage von Artikelstammdaten und
deren Ubermittlung in einzelne Filialen und den
Online-Shop. AuBerdem vereinfacht es die Verwaltung
von Rabatten und Sale-Aktionen.

B Ein Bestellmanagementsystem sollte ebenfalls zentral
angelegt sein, damit Bestellungen desselben Kunden
Uber Filialen, Apps und den Online-Shop zusammen
gespeichert werden. Dadurch wird der Kundenwert
genauer ermittelbar, selbst wenn ein Kunde viel reist
und verschiedene Filialen besucht.

B Fiir Unternehmen mit einer starken Online-Aus-
richtung lohnt sich hdufig eine automatisierte
Lead-Management-Software mit Anbindung an das
CRM-System, um Online-Kundenbewegungen und
Bestellvorgange auswerten sowie E-Mail-Kampagnen
genauer planen zu kénnen.
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B Eine App ist zwar nicht zwingend notwendig, aller-
dings vervollstandigt sie den digitalen Unternehmen-
sauftritt. Kompakt aufbereitete Informationen und
intuitive Nutzeroberflachen unterstiitzen den Kunden
bei der Entscheidungsfindung und Sonderfunktionen
wie QR-Code-Scanner oder Augmented Reality konnen
zu einem vereinfachten und als innovativempfunde-
nen Kaufprozess fiihren.

B Fir Handelsunternehmen bei denen nach Umsetzung
der o.a. MalRnahmen groBe Datenmengen anfallen, ist
eine Investition in eine Data-Mining-Lésung sinnvoll.
Sauber strukturierte und zentral abgelegte Daten
sind eine Voraussetzung fiir die Umsetzung einer
erfolgreichen Cross-Channel-Strategie — nicht nur bei
der Erfolgsmessung von Marketingaktionen und der
Individualisierung von Angeboten, sondern auch bei
der Planung von zukiinftigen Promotion-Aktionen bis
hin zur Preisfindung.

B 2.6 Digitales Bezahlen im Kontext von

Cross-Channel-Commerce

2.6.1 Nutzungskontext und Akzeptanz von
Mobile Payment

Im Kontext der weiter zunehmenden Konvergenz von
stationarem und Online-Handel wird das Thema Mobile
Payment seit einiger Zeit intensiv diskutiert. Nahezu
taglich erscheinen Berichte liber neue Anbieter, Konzepte
und Loésungen rund um das mobile Bezahlen oder die
mobile Geldbérse.

BITKOM versteht unter Mobile Payment Transaktionen,
die vom Kunden unter Nutzung seines mobilen Endge-
rates initiiert werden. In manchen Zusammenhangen
werden auch Ansatze, bei denen liber Mobiltelefone eine
Kartenakzeptanz deutlich vereinfacht wird (z.B. Square,
iZettle, Payleven) noch zu den Mobile Payment-Verfahren
gezahlt. Diese stellen aber lediglich die Herstellung einer
Akzeptanzinfrastruktur fiir klassische Kartenzahlungen
dar und keinen virtuellen Zahlungsverkehr mit Hilfe
mobiler Endgerate wie Smartphone, Tablet oder E-Reader.

Mit dem Launch des Apple iPhone 6 und dem Dienst
Apple Pay hat die Diskussion, warum Mobile Payment in
Deutschland immer noch in den Kinderschuhen steckt,
erneut Fahrt aufgenommen. Seit mehr als zehn Jahren
gibt es Diskussionen um die Einfiihrung von Bezahlver-
fahren, die iiber Smartphones abgebildet werden kénnen.
Trotzdem hat sich in diesem Zeitraum in Deutschland bis
heute keine flichendeckende Nutzung ergeben. Zahlvor-
gange mit dem Smartphone sind daher in Deutschland
bis heute ein Nischenphanomen.

Dabei haben sich in den letzten Jahren die Voraussetzun-
gen flir Mobile Payment stark verbessert. Mit dem Sieges-
zug des Smartphones sind Mobiltelefone zu leistungsfa-
higen, tragbaren Computern und verlasslichen Begleitern
im Alltag geworden, die auch komplexe Verfahren sicher
und kundenfreundlich abbilden kénnen. Damit bieten
Smartphones auch die Moglichkeit, Zahlungsverkehrspro-
zesse fiir ihre Nutzer komfortabel abzubilden. Gleichzeitig
setzt sich mit Near-Field-Communication (NFC) eine
Technologie in vielen Bereichen durch, die eine schnelle,
drahtlose Kommunikation zwischen zwei Endgeraten
ermoglicht.

So ist es nicht verwunderlich, dass heute kaum jemand
mehr bezweifelt, dass in Zukunft ein GroRteil der Bezahl-
prozesse von und liber mobile Endgerate ausgelost wird.
Diese neuen Zahlverfahren miissen schnell, einfach und
sicher fiir die Anwender sein und zusatzlichen Nutzen
gegeniiber den etablierten Zahlverfahren bieten.

Unklar ist alleine noch die Geschwindigkeit dieser Ent-
wicklung. Diese ist stark davon abhangig, wie schnell eine
in der Flache verfligbare Infrastruktur aufgebaut werden
kann und welche Services Unternehmen und Verbraucher
als signifikanten Mehrwert erkennen. Dieser Mehrwert
wird weniger im Zahlungsprozess selbst zu finden sein,
sondern sich aus der Integration verschiedenster Dienst-
leistungen und Funktionen ergeben. Fiir den Kunden wird
diese Integration in der so genannte Mobile Wallet, der
digitalen Geldborse, sichtbar. Allerdings ist diese Integra-
tion von Funktionen und Dienstleistungen sehr komplex,
da sie Herausforderungen bei der Modellierung von
Kooperations- und Geschaftsmodellen mit sich bringt.
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In Bezug auf den Nutzungskontext von Mobile Payment
werden grundsatzlich zwei Bereiche unterschieden: der
Einsatz am stationdren Point-of-Sale (Proximity-Einsatz)
und der Einsatz am Online Point-of-Sale (Remote-Einsatz).
Diese Unterscheidung ist zentral fiir das Verstandnis

der Funktionen und der Einsatzméglichkeiten, da sich

je nach Anwendungs- oder Nutzungskontext, Funk-
tionen, Prozesse sowie Infrastruktur und damit Nut-
zungsszenarien deutlich unterscheiden. Allerdings ist

es fiir Verbraucher in der Regel uninteressant, welche
technologischen, hdufig infrastrukturellen Unterschiede
beim Einsatz bestehen. Fiir Kunden zahlen letztlich nur
der Mehrwert, die Nutzfreundlichkeit (Usability) und die
Transaktionssicherheit.

2.6.2 Mobile Payment am stationaren
Point of Sale (Proximiy-Verfahren)

Mobile Payments via Near Field Communication

Im Bereich der Proximity-Verfahren, also jenen mobilen
Zahlungsverfahren, die zur Bezahlung von Waren oder
Dienstleistungen im Handel mittels eines Point-of-Sale-
Terminals (POS) als Gegenstelle zu den mobilen Endgera-
ten der Konsumenten eingesetzt werden, dominiert der-
zeit der Ansatz, Transaktionsdaten zwischen POS-Terminal
des Handlers und Endgerat des Konsumenten mittels des
Near-Field-Communicaton-Standards (NFC) auszutau-
schen. Diese zur Familie der RFID-Standards gehorende
Technologie erlaubt die kontaktlose Ubertragung von
Daten liber kurze Distanzen. Bei den derzeit handelsiib-
lichen Endgeraten ist dies ein maximaler Abstand von
drei bis fiinf cm zwischen den Geraten. Der Vorteil dieses
Verfahrens liegt in der Geschwindigkeit der Datenuiber-
mittlung. Innerhalb von Sekundenbruchteilen kénnen
Zahlungsinformationen fallabschliefend ausgetauscht
werden.

Die Transaktionsgeschwindigkeit und die einfache Hand-
habung der kontaktlosen Ubertragung bringen insbe-
sondere in Umgebungen, in denen es auf einen hohen
Durchsatz ankommt, erhebliche Vorteile mit sich, z.B.im
Supermarkt zu StoRzeiten oder in der Systemgastrono-
mie. Allerdings ist hierfiir erforderlich, dass sowohl die
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mobilen Endgerate der Konsumenten als auch die Akzep-
tanzinfrastruktur im Handel und an Automaten uber die
entsprechenden technischen Voraussetzungen verfiigen
und diese auch problemlos und vollstiandig interoperabel
funktionieren.

Hier wird sich die entsprechende Infrastruktur auf beiden
Seiten des Marktes in den kommenden Jahren durchset-
zen: Immer mehr Mobiltelefone verfiigen liber eine NFC-
Schnittstelle, und auch moderne POS-Terminals im Handel
sind in der Regel bereits mit der notwendigen Hardware
ausgestattet. Die jetzt beginnende flichendeckende
Verbreitung von kontaktlosen Zahlungskarten wird dazu
beitragen, in den nachsten zwei bis drei Jahren auch eine
weithin verfligbare Ausstattung mit NFC-POS-Terminals
im Handel zu schaffen. Auf der Konsumentenseite sind es
insbesondere die Mobilfunkbetreiber die fiir den notwen-
digen Roll-out der Endgerate sorgen werden, da aktuell
der liberwiegende Anteil der mobilen Endgerate tiber die
Telekommunikationsunternehmen an die Konsumenten
vertrieben werden. Nur wenn Handler sicher sein konnen,
dass viele Kunden die Technologie verfiigbar haben und
nutzen, und wenn umgekehrt Konsumenten sicher sind,
dass die Zahlungsmethode im Handel breit verfiigbar ist,
werden sich die gewiinschten Netzwerkeffekte einstellen.

Mobile Payments via OR Code

Eine weitere Losung, die fiir Proximity-Zahlungen einge-
setzt werden kann, ist die Datentibermittlung via Quick
Response-Codes (QR-Codes). Diese haben bereits heute
eine weitreichende Verbreitung und kénnen von nahezu
allen Smartphones gelesen werden, da die einzige Voraus-
setzung eine Kamera im Gerat ist. Im Proximity-Bereich
wird am PoS des Handlers im Rahmen des Kassiervor-
gangs ein QR-Code erzeugt, der die Transaktionsdaten
enthalt. Der Kunde kann dann mit seinem mobilen End-
gerat diesen QR-Code von der Kasse des Handlers ablesen.
Bei diesem Verfahren sorgt das Smartphone fiir die Uber-
tragung der Transaktionsdaten und der Zahlungsverkehrs-

daten des Kunden an entsprechende Hintergrundsysteme.

Ist die Transaktion erfolgreich, wird sowohl der Kunde als
auch der Handler vom Hintergrundsystem informiert.
Dies setzt aber voraus, dass der Akzeptanzpartner liber
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einen eigenstandigen Kommunikationskanal mit dem
Zahlungsdienst verfiigt, liber die er gesichert die Infor-
mation Uber die erfolgreiche Abwicklung der Transaktion
erhilt. Eine andere Méglichkeit besteht in der Ubermitt-
lung der erfolgreichen Transaktion in Form eines QR-
Codes, die auf dem Kundengerat angezeigt und dann vom
Handler abgelesen wird.

Alternativ konnen QR-Codes auch fiir Remote-Trans-
aktionen genutzt werden. So werden heute QR-Codes
auf Plakaten oder in Katalogen eingesetzt und verwei-
sen damit auf eine Webseite, auf der der eigentliche
Kauf- und Bezahlvorgang ablauft. Fiir die Zahlung selbst
werden dann bereits etablierte Internet-Zahlverfahren
genutzt, wie im kommenden Abschnitt naher betrachtet.
In Deutschland hat beispielsweise der Zahlungsdienst-
leister PayPal ein entsprechendes Verfahren am Markt
eingefiihrt.

Anders als bei den NFC-basierten Proximity-Zahlungen
sind diese Ansatze bisher aber nicht allgemeingiiltig
und daher jeweils anbieterspezifisch unterschiedlich
ausgepragt.

2.6.3 Mobile Payment am Online-Point of
Sale (Remote-Verfahren)

Neben dem Proximity-Verfahren, dessen Anwendungs-
falle mit denen fiir Kartenzahlungen vergleichbar sind,
eignet sich Mobile Payment auch fiir Anwendungsfille,
die durch Karten und auch Bargeld nicht oder nur bedingt
abgedeckt werden kdnnen. Bei den sogenannten Remote
Mobile Payment-Verfahren wird keine Akzeptanzstelle
fiir die Abwicklung der Zahlung bendétigt. Die Abwick-
lung wird, ahnlich wie bei E-Payment-Verfahren, iber das
Internet oder die Cloud initiiert. Der Anwender kann die
Bezahlung autark und o6rtlich unabhangig vom Handler
und dem in Anspruch genommenen Produkt oder Dienst
durchfiihren. Damit wird im ersten Schritt der Transfer
bestehender E-Commerce-Angebote vom stationadren
Rechner im Wohnzimmer auf das mobile Endgerat mog-
lich und ist somit ein zentraler Enabler von M-Commerce-
Angeboten. Im zweiten Schritt ist es die Grundlage, die
Bezahlung fiir neue, mobile Dienstleistungen tiberhaupt

erst zu ermdglichen. Als Beispiel kann dazu Mobile
Parking aufgefiihrt werden. Bei diesem Angebot kann ein
Parkschein fiir ein Fahrzeug unabhdngig vom Standort
des Anwenders durch Angabe des Fahrzeugkennzeichens
gelést oder verlingert werden. Uber ein Remote Payment-
Verfahren kann die Bezahlung, und somit die Dienstleis-
tung selbst, liberhaupt erst ermoglicht werden.

Fiir die Umsetzung von Remote Payment-Verfahren

gibt es verschiedene Ansatze, sei es liber SMS-Versand
und -Verifizierung, die Verwendung einer aus dem
E-Payment-Bereich bekannten sogenannten E-Wallet,
oder von einigen Finanzdienstleistern verfolgt, einer
direkten Verbindung der Telefonnummer mit einem
Prepaid Account, Bankkonto oder einer Kreditkarte. Die
meisten dieser Verfahren sind proprietare Systeme, die
bisher in Deutschland noch keinen gréReren Kunden- und
Handlerkreis erreichen konnten. Fiir spezielle Anwen-
dungsfalle wie Mobile Parking konnten sich Systeme in
Nischen etablieren. Ein allgemein akzeptiertes Bezahl-
verfahren oder ein gemeinsamer, offener Standard, der
Interoperabilitat zwischen den verschiedenen Systemen
ermoglichen kénnte, ist derzeit aber noch nicht absehbar.
Hier bedarf es anbieteriibergreifender Kooperationen, um
entsprechende Grundlagen zu schaffen. Alle Anwender
von Mobile Payment-Diensten, sowohl Verbraucher als
auch Handler und Diensteanbieter, werden nur solche
Verfahren nutzen und unterstitzen, die liber eine breite
Akzeptanz und hohe Verbreitung verfiigen.

2.6.4 Vergleich der Zahlungsoptionen im
stationaren vs. online Point of Sale

Da derzeit, die flichendeckende Infrastruktur fiir den
Einsatz von Mobile Payment-Verfahren fehlt, kommen am
stationaren Point of Sale die klassischen Zahlungsverfah-
ren wie Bargeld und verschiedene Karten zum Einsatz. In
Abb. 4 ist der Anteil der jeweiligen Verfahren dargestellt.
Der Anteil von Bargeld geht zwar in den vergangenen
Jahren stetig zuriick (etwa 1 Prozent pro Jahr), dominiert
jedoch derzeit noch deutlich.
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54,4%
Bargeld

Abbildung 4: Zahlungsmethoden am stationdren Point of Sale®

Im E-Commerce sieht die Verteilung der Zahlungsoptio-
nen logischerweise anders aus. Um die Konversionsrate
zu optimieren, bieten Online-Handler in Deutschland so
viele Zahlungsarten an wie in keinem anderen Land. Die
Kreditkarte ist dabei die einzige Option, die sowohl im

Proximity- wie im Remote- Bereich zum Einsatz kommt.

2.6.5 Ausblick

In den vergangenen Jahren wurde immer wieder speku-
liert, wann nun endlich der Durchbruch des Mobile Wallet-
Okosystems stattfindet. Bisher lasst dieser noch auf sich
warten und Deutschland hinkt im weltweiten Vergleich
bei der Verbreitung von Mobile Payment hinterher. Vor
allem asiatische Lander (z.B.Japan, China, Siidkorea)

aber auch Nord- und Siideuropa (z.B. Schweden, Spanien,
Italien) sind bei der Nutzung von Payment-Diensten tiber
Smartphones und Tablets teilweise deutlich weiter. Ver-
gleicht man verschiedene Initiativen, erkennt man, dass
sich landerspezifisch unterschiedliche Geschaftsmodelle
in unterschiedlichem MaRe durchgesetzt haben. Dies
liegt an vielen Parametern, zum einen an der technischen
wie auch der bankseitigen Infrastruktur, aber auch an den

23,6%
ec-Cash (inkl. Maestro, Vpay)

12,9%
ec-Lastschrift

54%
Kreditkarten

0,7%
Handelskarten

sehr unterschiedlichen Zahlungsgewohnheiten der Kon-
sumenten. In Deutschland werden starker als in anderen
Landern Sicherheitsbedenken in den Vordergrund gestellt,
was die Akzeptanz neuer Anwendungen hemmt.

Alleine schon ein einheitlicher Datenuibertragungsstan-
dard ist in Deutschland erst mittelfristig zu erwarten.

Es wird aber auch viel vom Verhalten der Verbraucher und
ihren Konsummustern sowie der Akzeptanz der Bezahl-
verfahren abhangen. Kreditkarten spielen z.B.in den USA
eine wesentlich gréRere Rolle als in Deutschland. Dies
konnte sich jedoch mit den anstehenden Gesetzesbestre-
bungen wie PSD 2 (EU-Richtlinie liber Zahlungsdienste)
und MIF (geplante EU-Verordnung tiber die Hohe von
Interbankenentgelten fiir Kartenzahlungen) andern.

Die Verbreitung von Mobile Payment-Konzepten ist im
Landervergleich sehr heterogen. Geschaftsmodelle, die
in anderen Landern funktionieren, missen sich nicht
zwangsweise auch hierzulande durchsetzen. Attraktive
Anwendungen sind eine wichtige Voraussetzung dafiir,
dass die neuen Losungen von den Kunden angenommen
werden. Da innovative Losungen fiir mobile Zahlungen

® HDE: Anteil der Zahlungsarten am Umsatz im Einzelhandel

Einzelhandel-Umsatz i.e.S.: 390 Mrd. € (exkl. Mineraldl, Apotheken, Versandhandel, Kfz)
(http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/zahlungsverkehr/item/1o208-anteilderzahlungsartenamumsatzimeinzelhandel)

(& BITKOM
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87%

Rechnung %
. 83%
Kreditkarte 74%
Vorkasse 75%
34%
. 2%
Lastschrift 549%
70%
PayPal 53%
SOFORT Uberweisung 32%
17%
30%
Nachnahme 5%
: 25%
ClickandBuy 9%
giropay o 21%
18%
Amazon Payment 13%
Finanzierung/Ratenkauf 1%5%
Bezahlung liber das Mobiltelefon 275%
5%
Vorausbezahlte Karten 3%
. 3%
Skrill %
3%
Google Wallet 2%
Sonstife Verfahren 9%
7%
B Nutzungirgendwann (n=1059) M Nutzung 2012 (n=1010)
Abbildung 5: Welche Zahlungsverfahren haben Sie beim Einkaufen im Internet schon genutzt?'°
sich jedoch in wichtigen technologischen und strukturel- Jahren prophezeit hatten. Mobile Wallet-Anwendungen
len Charakteristika landeriibergreifend dhneln und grof3e sind fiir diese Generation eher Normalitdt als technologi-
internationale Wettbewerber ihre Einfiihrung vorantrei- sche Extravaganz. Es gilt, diese wachsende Nachfrage mit
ben, ist eine zunehmende Konvergenz der Systeme zu entsprechenden Diensten und Angeboten zu bedienen.
erwarten.
Die Entwicklung ist stark davon abhangig, wie schnell
Die Zukunft wird durch die Mobile Wallet gepragt in der Breite eine Infrastruktur aufgebaut werden kann
und welche Services Unternehmen und Verbraucher
Die heranwachsende Generation in Deutschland ist 24/7 als signifikanten Mehrwert erkennen. Dieser Mehrwert
online, global orientiert und damit viel starker in der wird weniger im Zahlungsprozess selbst zu finden
virtuellen Welt verankert, als viele dies noch vor wenigen sein, sondern sich aus der Integration verschiedenster

10 eCommerce Leitfaden: Erfolgsfaktor Payment — Der Einfluss der Zahlungsverfahren auf Ihren Umsatz
(http://www.ecommerce-leitfaden.de/erfolgsfaktor-payment-2013.html)
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Access & || Zahlungsverkehr & || P2P Identity/ || 1. etin Kundenbindung & | Mobile Wallet
Keys Mobile Payments || Uberweisung elD 8 Couponing Dienste
| 2
Digital, Integriert & Mobile
Vernetzt Wallet
NFC Card Proximity User Cloud & . Social Ubertragung &
. . Messaging - .
Emulation (NFC, BLE, QR) Interface Online Media Interaktion

Abbildung 6: Anwendungsmoglichkeiten fiir die Mobile Wallet™

Dienstleistungen und Funktionen ergeben. Aus Kunden-
sicht sollten diese Services in einer Mobile Wallet (digitale
Geldbdrse) zusammengefasst werden. Diese Integration
von Funktionen und Dienstleistungen weist eine gewisse
Komplexitat auf, die Herausforderungen bei der Modellie-
rung von Kooperations- und Geschaftsmodellen mit sich
bringt.

Auch wenn der Begriff Mobile Wallet teilweise syno-
nym mit Mobile Payment verwendet wird, beinhaltet

die Mobile Wallet weit mehr: Sie integriert als digitaler,
mobil nutzbarer »Aufbewahrungsort« verschiedene
Funktionen, Produkte, Dienstleistungen und ersetzt bzw.
digitalisiert so die physische Geldborse. Nutzbar wird die
Mobile Wallet in der Regel liber eine Software-Applikation
(App) auf dem mobilen Endgerat z.B. Smartphone, Tablet,
Smartwatch oder sonstigen tragbaren Gerdten (Wearab-
les). Software alleine reicht jedoch fiir die Nutzung nicht
aus, da diese nur den Zugriff auf einen Dienst gewahr-
leistet. Nur im Zusammenspiel mit den entsprechenden
Hardware-Komponenten (das Gerat selber sowie die im
Gerate verbauten Transponder der Antenne, der SIM-
Karte, des Secure Elementes, des Prozessors sowie ggf.

der verwendeten Sensoren oder einer Kamera), wird der
Dienst nutzbar.

Die wesentliche zu digitalisierende Funktion und fiir viele
Unternehmen die Ankerfunktion ist zwar der Zahlungs-
dienst. Aber vor allem im Handel ist die Digitalisierung
von Kundenbindungsprogrammen (z.B. Coupons oder
Vouchern) sowie die entsprechende Integration mit dem
Payment-Dienst ebenso wichtig.

Verschiedene Dienstleister versuchen sich entlang der
Wertschopfungskette rund um den Zahlungsdienst zu
etablieren. So entsteht sukzessive ein eigenes Okosys-
tem, das aus sehr unterschiedlichen Akteuren besteht.
Bestandeteil dieses vielschichtigen, dynamischen Oko-
systems sind Zahlungsdienstanbieter (z.B. PayPal, Sofort,
Yapital), Handler, Mobilfunkanbieter (MNOs), Netzbetrei-
ber, Hersteller von mobilen Endgeraten, Chiphersteller,
Banken, Systemausriister, Betreiber von Betriebssystemen
und Plattformen (z.B. Apple, Google, Microsoft), Cloud-
Anbieter, und weitere Service-Dienstleister.

Neben den vielen Beteiligten dieser Wertschopfungs-
kette spielen auch die technologischen Entwicklungen

T BITKOM: Leitfaden Mobile Wallet (http://www.bitkom.org/de/publikationen/38337_80723.aspx)

(& BITKOM
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im Bereich (Netz-)Infrastruktur, Hardware, Software und
Funktionalitaten eine zunehmend grof3e Rolle. Nicht
zuletzt muss aber auch die in Deutschland bzw. der Euro-
paischen Union zunehmende Regulation in den Bereichen
Wettbewerb, Datenschutz und -sicherheit, Telemedien,
Netzinfrastruktur, Zahlungsverkehr und Finanzmarkt
beriicksichtigt werden.

Mobiles Bezahlen und Anwendungen in der Mobile Wallet
werden in den kommenden Jahren deutlich an Bedeu-
tung gewinnen. Da alle groRen Smartphone Hersteller
inzwischen auf NFC als Enabling Technology setzen, ist es
nur eine Frage der Zeit, bevor die Nutzung solcher Dienste
rapide an Geschwindigkeit gewinnt. Gerade die Kombi-
nation von Marketingkampagnen (Voucher, Coupons),
Kundenbindungsprogrammen (Loyalty) und alltdglichen
Anwendungen (E-Ticketing, Car Sharing) wird in Kombi-
nation mit der richtigen Zahlungsoption zu den Mehr-
werten fiihren, die Kunden davon iiberzeugen werden,
alte Gewohnheiten hinter sich zu lassen und die neuen

Méoglichkeiten einzusetzen.

Umfangreiche Informationen und Handlungsempfehlun-
gen zum Thema Mobile Wallet finden Sie auch in einem
separaten BITKOM-Leitfaden.12

2.7 Logistische Aspekte von Cross-
Channel-Commerce — Der kurze Weg zum
Kunden: Ohne Logistik kein Online-Einkauf

Jedes Jahr kaufen mehr Menschen mit einem Klick

im Internet-Shop ein. Daher finden auch immer mehr
Einzelhandler und Produkthersteller ihren Weg ins Web
und er6ffnen neben dem Katalogverkauf auch Online-
und Mobile-Shops. Diese Verkaufskanale intelligent

zu verzahnen ist eine Herausforderung, bei der viele
Shop-Betreiber vorwiegend an IT und Marketing denken.
Doch nur mit der richtigen Logistik kommt das Online-
Shopping-Erlebnis zum Kunden. Die Logistik-Optionen fir

ein funktionierendes Cross-Channel-Konzept auswahlbar
zu machen und zu integrieren wird zur Kernkompetenz
des erfolgreichen Einzelhandlers.

Einzelhandler, die sich nur auf ihr Ladengeschaft oder
nur auf den Internet-Shop konzentrieren, werden immer
seltener. Fiir den Verkaufserfolg wird die Vernetzung und
Durchlassigkeit der verschiedenen Distributionskanale,
das sogenannte Cross-Channel,immer relevanter. Die
Wege der Waren zum Kunden und wieder zuriick zum
Handler werden vielfaltiger. Zum Beispiel informiert sich
der Kunde im Laden, kauft im Internet und schickt die
Ware bei Nichtgefallen per Paket-Dienstleister zurlick.
Oder er informiert sich im Katalog, bestellt im Web-Shop
und lasst die Ware in einem Paket-Shop hinterlegen, der
auf seinem taglichen Weg zur Arbeit liegt. Immer belieb-
ter wird es, seinen Einkauf selbst im Laden abzuholen.
Click & Collect wird diese Variante genannt und unter
anderem erfolgreich vom »Versender des Jahres 2013«,
dem Einrichtungsspezialisten Butlers, vorgelebt. Zuneh-
mend kann der Kunde auch ein Produkt im Web-Shop
auswahlen, das per Same-Day-Lieferung zu ihm nach
Hause gebracht wird.

Logistik ist ein Kernprozess

Schnell wird angesichts all dieser unterschiedlichen
Auswahl-, Kauf- und Versandmoglichkeiten und ihrer
freien Kombination deutlich, dass Cross-Channel-Handel
neben den Informationsprozessen fast ausschlieBlich aus
logistischen Prozessen besteht. Jedes Produkt muss stets
in jedem Verkaufskanal vorratig sein oder in kiirzester
Zeit zur Verfligung stehen. Mit gekonnter Logistik kdnnen
die Handler bei ihren Kunden nachweislich punkten, wie
das E-Commerce-Center (ECC) KSIn in seiner im Januar
zum dritten Mal verdffentlichten Kundenzufriedenheits-
studie herausfand.® Die Logistik wird bei Cross-Channel-
Ansatzen zur Kernkompetenz, denn alle Konzepte sind nur
so gut wie der Transport der Waren, der die individuelle
Vernetzung der Kanale erst ermoglicht.

2. BITKOM: Leitfaden Mobile Wallet (http://www.bitkom.org/de/publikationen/38337_80723.aspx)
B ECC Koln: Erfolgsfaktoren im E-Commerce — Deutschlands Top Online-Shops (http://www.ecckoeln.de/images/Downloads/ECC_Summary_Erfolgsfakto-

ren_2014_Web.pdf)
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Die Kunden wechseln zwischen den Kanalen je nach Situ-
ation und Bedarf — und genauso erwarten sie flexible und
transparente Versandprozesse.

Erfolgreiche Zustellung reduziert Retouren

Wichtiger als die Schnelligkeit der Zustellung eines
Paketes ist, dass der Kunde sie moglichst passgenau in
seinen Alltag integrieren kann. Besonders erfolgreich
funktioniert eine Erstzustellung, wenn der Kunde zum
Regisseur seiner Paketzustellung wird. Er wiinscht sich
maximale Flexibilitat und vielfiltige Serviceoptionen wie
die Zustellung an einen Paket-Shop, die Neuzustellung an
eine Wunschadresse, die interaktive Zustellbenachrichti-
gung oder schlieBlich Same Day Delivery (v2.8).Je groRer
der Erstzustellerfolg, desto zufriedener ist der Kunde und
umso seltener retourniert er die Ware.

Wechselhaftes Konsumentenverhalten

Generell ist das Kundenverhalten heute weniger bere-
chenbar. Die zunehmende Individualisierung fiihrt dazu,
dass die Distributionsprozesse schwerer vorhersagbar
und damit steuerbar werden. Dabei bietet die Einbindung
unterschiedlicher Versandoptionen fiir Cross-Channel-
Strategien dynamische Herausforderungen und Chancen
fiir den Einzelhandel.

Die Warenbestande in der Filiale,im Online-Shop sowie im
Katalog miissen stets aktuell sein. Kurzfristige Nachfra-
geveranderungen bis hin zu kleinvolumigen Nachordern
in den Filialen miissen flexibel bedient werden kénnen.
Um den lokalen und nationalen Kunden zu gewinnen,
miissen Lagerbestande in der Filiale und dem Zentrallager
zum Versand bereit stehen. Ist die Ware nur in einer Filiale,
nicht aber im Zentrallager vorratig, sind die Warenbe-
stande flexibel zu koordinieren und von einer Filiale zur
nachsten oder in den Showroom umzuleiten. Hierbei
kann Same-Day-Logistik die Handler dabei unterstiitzen,
Warenbestdnde zu steuern und Kundenwiinsche zu
erfiillen. Hat ein Handler die Same-Day-Delivery-Option

in seinen Web-Shop integriert, kann der Kunde seine Ware
sofort oder alternativ zum gewiinschten Zeitfenster zu
seiner Wunschadresse per Kurier liefern lassen.

(& BITKOM

Cross-Channel-Commerce

Zudem unterstiitzt die Integration von Same Day Delivery
die Verschmelzung von Online- und Offline-Handel.

Bei einem funktionierenden Cross-Channel-Konzept
kénnen zudem Riicksendungen unmittelbar aufbereitet
und bei der nachsten Bestellung sofort wieder versandt
werden. Dabei ist es egal, aus welchem Kanal die Bestel-
lungen kommen und ob die zurlickgesendeten Artikel
zundchst im Zentrallager oder in einer Filiale landen. Es
entspricht der vom Cross-Channel-Gedanken geforderten
Durchlassigkeit der Distributionskanale, wenn zurlickflie-
Rende Artikel erfolgreich weiter vermarktet und damit
tberall Unter- oder Uberbestande vermieden werden.
Nur wenn die Produkte tberall stets verfiigbar sind,
konnen Kunden sie auch bestellen oder direkt kaufen
und mitnehmen.

Zustellung wird individualisiert

Gerade bei Bestellungen per Katalog oder im Online-
Shop ist der Zusteller das einzige menschliche Gesicht
des gesamten Kauf-Prozesses. Dem Logistik-Service sollte
daher eine hohe Wichtigkeit zugemessen werden. Hier
geht es nicht allein um Freundlichkeit und korrektes Auf-
treten des Zustellers. [dealerweise wird ein Paket in einem
Moment zugestellt, in dem es gut in den Tagesablauf des
Empfangers passt. Dabei unterstiitzen interaktive Zustell-
benachrichtigungen und die Ankiindigung des Zustellzeit-
fensters durch den Paketdienstleister, so dass der Emp-
fanger seine Woche und seinen Tagesablauf planen kann
und nicht befiirchten muss, eine Lieferung zu verpassen.
Der Paketdienstleister DPD z.B. kiindigt dem Empfanger
seit 2011 ein genaues Zeitfenster fiir die Zustellung an.
Diese Information erhalt der Empfanger am Tag vor der
Zustellung per SMS oder E-Mail. Passt der angekiindigte
Zustelltag nicht, kann der Empfanger ebenfalls durch SMS
oder E-Mail antworten und den Zustelltag um bis zu drei
Werktage verschieben.

Immer exaktere Tracking-Systeme erméglichen es Paket-
dienstleistern, das Zustellzeitfenster auf im besten Fall
nur noch 30 Minuten zu begrenzen. Empfianger haben
dabei die Moglichkeit, den Weg ihres Pakets auf einer Kar-
tendarstellung im Internet in Echtzeit zu verfolgen und
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wissen dann noch genauer, wann der Zusteller an ihrer
Ture klingelt. Falls sie doch nicht zu Hause sein kénnen,
haben sie noch wahrend des Zustellprozesses die Mog-
lichkeit, ihre Sendung umzuleiten. Dafiir gibt es zahlreiche
Optionen: Moglich sind neben der Wahl eines anderen
Zustelltages auch die Umleitung an eine Filiale, an einen
Nachbarn nach Wunsch oder an eine andere Adresse,
etwa den Arbeitsplatz. Wer dennoch beim ersten Zustell-
versuch nicht angetroffen wurde, kann tiber Online-
Portale wie »Paket Navigator« einen neuen Liefertermin
oder eine andere Adresse, beispielsweise Freunde oder
den Arbeitsplatz angeben. Immerhin rund 40 Prozent der
Empfanger lassen ihr Paket in einem Paket-Shop ihrer
Wahl hinterlegen.

Fazit: Logistikanbieter punkten fur die Handler

Fiir Online-Shops sind die Flexibilitdt der Logistikprozesse
und Interaktion mit dem Empfanger wichtige Differenzie-
rungsmerkmale im Wettbewerb. Im personlichen Kontakt
konnen die virtuellen Shops punkten und der Logistiker
vor Ort fiir eine starkere Kundenbindung sorgen.

2.8 Same Day Delivery: Chancen,
Herausforderungen, Ausblick und
technische Integration

Wahrend der klassische Konsum schon immer durch das
»Holprinzip« gekennzeichnet war, setzt der E-Commerce
von Beginn an den Fokus auf das »Bringprinzip«. Dadurch
wird dem Konsumenten erheblicher Aufwand erspart und
flexibles Shoppen ermdglicht. Durch die stetige Weiter-
entwicklung des Warenangebots im Internet sowie der
Schaffung innovativer und effizienter Logistikkonzepte
steigen auch die Anforderungen und Wiinsche stetig an.

Verandertes Konsumentenverhalten

Eine Studie zum Thema »Versand- und Retourenmanage-
ment im E-Commerce« hat ergeben, dass Konsumenten
vor allem auf versandkostenfreie Lieferung und kosten-
freie Retouren Wert legen.’* 62 Prozent der Konsumenten
erwarten fiir ihre Online-Einkaufe in den kommenden drei
Jahren versandkostenfreie Lieferungen fiir Standardbe-
stellungen. Davon wiederum wiinschen sich 42 Prozent,
flexibel zwischen alternativen Lieferterminen und -orten
wahlen zu konnen. Ein Drittel der Konsumenten erwartet
zudem, dass die Ware am zugesagten Termin tatsachlich
geliefert wird.

Ebenso aufschlussreich ist ein Blick auf das Umsatzwachs-
tum im E-Commerce in den vergangenen Jahren. Nach
Berechnungen des HDE hat sich der Umsatz im Online-
Handel in Deutschland von 2005 bis 2012 fast verdoppelt:
Lag er 2005 noch bei 14,5 Milliarden Euro, so verzeichnete
der HDE 2012 bereits 29,5 Milliarden Euro.” Diese Zahlen
sprechen eine klare Sprache und senden sowohl an stati-
onare Einzelhdndler als auch E-Commerce-Unternehmen
das Signal, sich mit dem aktuell viel diskutierten Liefer-

konzept »Same Day Delivery« auseinanderzusetzen.

Same Day Delivery steht fiir die taggleiche Lieferung aus
dem Online-Shop auf lokaler Ebene zum Kunden. Der
Kunde kann dabei zwischen der sofortigen Lieferung oder
der Lieferung zum Wunschzeitpunkt wahlen. Online-
Shop und stationarer Handel werden hierbei miteinander
verkniipft, da der Konsument im Internet bestellt, die
Ware jedoch von einem Kurier im stationaren Handel oder
Warenlager abgeholt und dem Kunden zum gewiinschten
Zeitpunkt zugestellt wird.

Same Day Delivery zielt damit auf das wichtigste Argu-
ment fiir den Kauf im stationdren Handel ab: die soforti-

gen Warenverfligbarkeit.

4 EHI Retail Institute: Versand- und Retourenmanagement im E-Commerce

(http://www.de.capgemini.com/resource-file-access/resource/pdf/versand-und-retourenmanagement.pdf)

s HDE: Entwicklung der E-Commerce-Umsatze in den vergangenen Jahren

(http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/internetunde-commerce/item/110185-e-commerce-umsaetze)
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Es er6ffnet somit beachtliches Wachstumspotenzial fir
Cross-Channel-Handelsunternehmen. Der Preis einer
Same Day Lieferung stellt derzeit noch ein Hemmnis dar,
weil er sich aktuell im Durchschnitt noch zwischen 9 und
15 Euro bewegt. Laut einer Studie aus dem Jahr 2014 zum
Thema Same Day Delivery wiirden zwar mehr als die
Halfte der Befragten Versandkosten von 6 bis7 Euro fiir
einen Einkauf ab 59 Euro ausgeben, ein Drittel der Befrag-
ten empfindet diese Kosten jedoch als zu hoch."

Voraussetzung fiir die Integration von Same Day
Delivery in Prozesse und den Webshop

Same Day Delivery erfillt nicht nur die gestiegenen Kon-
sumentenanforderungen an Warenverfiigbarkeit, sondern
unterstitzt zugleich E-Commerce-Unternehmen bei einer
konsequenten Umsetzung ihrer Cross-Channel-Strategie.
Handler, die Same Day Delivery in ihren Online-Shop
integrieren mochten, miissen allerdings einige Vorausset-
zungen erfillen":

1. Leistungsfahiges Warenwirtschaftssystem mit Infor-
mationen liber Lagerbestdnde in Echtzeit

Die grundlegende Voraussetzung fiir Same Day Delivery
ist die Verfiigbarkeit eines Online-Shops mit Anbindung
an einen stationaren Handler bzw. ein lokales Lager. Nur
wenn diese Verkniipfung gegeben ist, kann dem Kunden
die im Internet bestellte Ware auf lokaler Ebene zum
Wunschzeitpunkt zugestellt werden.

2. Verfiigbarkeit eines Online-Shops mit Zugriff auf
regionalen Lagerbestand oder stationaren Handel

Der Anbieter muss zudem Uber ein leistungsfahiges,

sich standig aktualisierendes Warenwirtschaftssystem
verfligen. Die Produkte, die dem Kunden im Internet als
»verfligbar« oder »sofort lieferbar« angezeigt werden,
miissen selbstverstandlich auch in der Filiale / im Lager
verfiigbar sein, um sofort ausgeliefert werden zu kénnen

Cross-Channel-Commerce

3. Schnelle Kommissionierungs- und
Verpackungsprozesse

Die schnelle Kommissionierung und Verpackung ist eben-
falls ein wichtiger Faktor fiir die erfolgreiche Umsetzung
der taggleichen Lieferoption, denn die Uhr fiir die Zustel-
lung tickt ab dem Bestellzeitpunkt des Kunden.

Die Einbindung von Same Day Delivery in die Geschafts-
prozesse eines Handlers ist leichter, wenn dieser bereits
Click & Collect-Prozesse integriert hat, da diese als
Vorstufe fiir die die Einflihrung von Same Day Delivery
gesehen werden kénnen.

Es gibt fiir Hindler mehrere Moglichkeiten der Integration
und der logistischen Umsetzung von Same Day Delivery.
Er kann einen Versanddienstleister, wie z.B. DPD, Hermes
oder DHL wahlen, der bereits die taggleiche Lieferop-

tion anbietet oder alternativ mit einem so genannten.
Kurier-Broker wie z.B. tiramizoo zusammenarbeiten.
Solche Kurierbroker vermitteln {iber eine Online-Plattform
schnell und effizient Kurierfahrten.

Erfiillt ein Handler alle genannten Voraussetzungen und
hat sich fiir einen Anbieter entschieden, so ist die techni-
sche Implementierung in den Online-Shop im Normalfall
keine groRe Hiirde. Same Day Delivery kann mit Hilfe von
Plug-Ins in wenigen Schritten in Online-Shop integriert
werden.

Die schnelle Lieferoption als Chance fiir den
Handel

Von der Integration von Same Day Delivery profitieren
Handler in vielerlei Hinsicht:

B Umsatzsteigerung im Online-Shop und in der Filiale,
durch Zusatzumsatze bei Bestellungen mit kurzfristi-
gem Bedarf

6 McKinsey & Company: Same-day-delivery — The next evolutionary step in parcel logistics
(http://www.mckinsey.de/warenzustellung-am-selben-tag-vor-dem-durchbruch)

7 McKinsey & Company: Same-day-delivery — The next evolutionary step in parcel logistics

(& BITKOM
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B Kundenbindungsmafnahme: lokale Kunden, die
bereits im stationdren Handel eingekauft und schlieR-
lich das Same-Day-Delivery-Angebot iiber den Online-
Shop nutzen, werden zugleich neuer Online-Kunde
und bleiben aber trotzdem ihrer Filiale treu, da sie von
dieser beliefert werden.

B Steigerung der Conversion-Rate: Der englische Kurier-
broker Shutl gibt an, dass die mit ihm kooperierenden
Handler ihre Conversion Rate um 37 Prozent steigern
konnten und sich dariiber hinaus die Warenmenge
pro Bestellung erhoht habe.’®

B Reduzierung der Riicksendequote durch verkiirzte
Lieferzeiten

B Wettbewerbsvorteil gegeniiber der Konkurrenz oder
grolRen Online-Handlern, welche Same Day Delivery
noch nicht anbieten

B Steigende Kundenzufriedenheit durch zuverldssige
Zustellung und Einhaltung der Lieferzeiten

Ausblick

Same Day Delivery diirfte bereits im Jahr 2020 einen
Anteil von 15 Prozent des Umsatzes mit dem Versand von
Standardpaketen haben - 2014 sind es noch weniger als
1Prozent.’ Zudem wird davon ausgegangen, dass Same
Day Delivery schneller ansteigen wird als der Online-
Handel insgesamt, welcher fiir sich genommen bereits
jahrlich um 11 Prozent zulegen soll.

Same Day Delivery wachst bereits auf der Anbieterseite

- nur die Kunden verhalten sich noch zuriickhaltend.
Oftmals sind der hohe Preis oder die geringe Bekanntheit
der schnellen Lieferoption dafiir ein ausschlaggebendes
Kriterium. Die genannten Studien zeigen, dass noch etwas
Zeit bendtigt wird, bis Same Day Delivery auch auf Konsu-
mentenseite an Akzeptanz gewinnt. Potenzial ist jedoch

ausreichend vorhanden, denn der Vorteil, bestellte Waren
innerhalb weniger Stunden am in Empfang nehmen zu
konnen, trifft den gegenwartigen Zeitgeist mit seiner
Betonung von Schnelligkeit und Flexibilitat sehr gut.

2.9 Strategie, Ausblick, Fazit: Ein
Reifegradmodell fiir Cross-Channel-
Commerce

Technologische und funktionale Handlungsfelder
im Cross-Channel-Commerce

Wenn man von einem einheitlichen Kundenerlebnis
spricht, dann wird zunachst meist an Online-Shop-
Oberflachen und Touchpoints gedacht. Selbstverstandlich
sollte die Perspektive des Kunden und eine nahtlose Fiih-
rung der Kunden iiber Informations- und Vertriebskanale
hinweg das zentrale Ziel von Cross-Channel-Strategien
sein. Dazu bedarf es einer einwandfreien technologischen
Infrastruktur im Unternehmen sowie der Umstellung auf
kanallbergreifende Prozesse und Technologien, die diese
unterstutzen.

Grol3e Herausforderungen liegen hier bei vielen Han-
delsunternehmen in den IT-Systemen, insbesondere im
Zusammenspiel verschiedener bestehender Systeme wie
ERP, CRM, Lagerverwaltung und POS-L6sungen mit neuen,
digitalen Cross-Channel-Lésungen. In diesem »Technolo-
giezoo« gibt es zwei Handlungsfelder, die nicht wenigen
Unternehmen Probleme bereiten. Zum einen miissen
Insellésungen abgebaut werden, um ein effizientes
Prozess- und Datenmanagement zu ermdglichen, zum
anderen miissen auch Altsysteme abgel6st werden, wenn
sie zu unflexibel flir moderne Anforderungen geworden
sind. Ziel einer modernen Infrastruktur, die Cross-Channel-
Commerce erst ermoglicht, ist stets ein kanallbergreifen-
der Austausch von Schliisselinformation, wie Daten tiber

Artikel, Preise, Verfligbarkeiten, Kunden und vieles mehr.

18 Neocom Blog: Reisen die Daten oder die Waren weite Wege in Zukunft? (http://blog.neocom.de/reisen-die-daten-oder-die-waren-weite-wege-in-zukunft/)
1 McKinsey & Company: Same-day-delivery — The next evolutionary step in parcel logistics

(http://www.mckinsey.de/warenzustellung-am-selben-tag-vor-dem-durchbruch)
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Besondere Herausforderungen fiir
mittelstandische Handelsunternehmen

Es ist sinnvoll, diese Handlungsfelder fiir mittelstandi-
sche und grolRe Unternehmen getrennt zu betrachten.

In mittelstdndischen Unternehmen ist es oft notwendig,
eine professionelle und leistungsstarke IT-Infrastruktur
Uberhaupt erst aufzubauen, die Cross-Channel-Konzepte
unterstiitzt. Dazu gehéren Warenwirtschafts- und
Warenverwaltungssysteme, darauf aufbauend eine zen-
trale und konsolidierte Verwaltung fiir unstrukturierte,
strukturierte Produktinformationen und Kundendaten in
Systemen wie PIM und CRM.

Die wichtigsten Aufgabenpakete fiir die Unternehmen
sind hierbei:

B [nselldsungen abbauen

B [T-L6sungen mit Funktionalitaten auswahlen, die

kanallibergreifende Prozesse ermdglichen

B Entscheiden, wo umfassende Enterprise-Ldsungen
benotigt werden und wo weiterhin kleinere, schnell
umsetzbare IT-Projekte ausreichen

Fiir den Mittelstand bieten neue Trends im Rahmen der
Digitalisierung und des kanallibergreifenden Vertriebs
enorme Potenziale. Kleine und mittlere Unternehmen
konnen oft schneller auf Veranderungen reagieren, die
Abstimmungswege sind schlichtweg kiirzer und die
Umsetzungsprojekte kleiner. Wenn solche Unternehmen
es schaffen, das notwendige Know-how aufzubauen, um
kanallbergreifende Losungen technisch und einwandfrei
zu realisieren, wird es ihnen mit Hilfe der neu erschlosse-
nen Vertriebskanale und -modelle gelingen, Kunden und
Marktanteile hinzuzugewinnen und so erfolgreich zu sein
und zu wachsen.

Cross-Channel-Commerce in GroBunternehmen
Die Herausforderungen bei GroRunternehmen sind ande-

rer Natur, denn die hier vorherrschenden Strukturen
(z.B.Tochterunternehmen, Eigenmarken, Verbundgruppen,

(& BITKOM
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internationale Abhangigkeiten) fiihren zu einem erhoh-
ten Komplexitats- und Schwierigkeitsgrad bei der Erschlie-
Bung von Cross-Channel-Potenzialen und bei den dafiir
notwendigen technischen und prozessualen Anpassun-
gen. Nicht selten versuchen groRe Unternehmen daher,
dieser Herausforderung mit Aus- und Neugriindungen
oder Beteiligungen zu begegnen. Bestandssysteme zum
Management der anfallenden Daten und der zugehérigen
Geschaftslogik sind zumeist schon vorhanden und im
Falle von Beteiligungen oft sogar mehrfach. Betrachtet
man hier technologische und funktional-prozessuale
Herausforderungen, dann kristallisieren sich folgende
Handlungsfelder heraus:

B Konsolidierung der bestehenden IT-Infrastruktur

B Auswahl von neuen Losungen in Abhangigkeit von der
bestehenden Infrastruktur

B Klares Architekturkonzept fiir die gesamte Losungsinf-
rastruktur inklusive Betrachtung des Datenaustauschs
und der Geschiftsprozesse

B Einfithrung von Integrationslésungen zum naht-
losen Datenaustausch zwischen verschiedenen

Grol3systemen,

B Entscheidung, welche Use Cases man mit Enterprise-
Lésungen, welche man mit eher schlanken IT-Syste-
men |6st.

Uber allen genannten Handlungsfeldern und technischen
Loésungen schwebt natiirlich das Thema Deployment,
also die Problematik, wie und wo die Elemente in Betrieb
genommen werden Gerade bei angestrebten Cross-
Channel-L6sungen miissen sich Handelsunternehmen
einige Fragen stellen: Welche Systeme mochte man selbst
hosten und welche kénnen extern bereitgestellt werden?
Welche Systeme und welche Daten liegen in der Cloud
und wie sieht das optimale Zusammenspiel all dieser
Losungen aus? Diese Fragen stellen sich Mittelstand-

lern und grof3e Unternehmen gleichermalRen und sind,
genau wie die Frage nach den technologisch am besten
geeigneten Losungen nur mit Blick auf die individuellen
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Anforderungen im Unternehmen im Rahmen einer Bera-
tung l6sbar. Eine Cross-Channel-Commerce-Schablone
mit Erfolgsgarantie gibt es leider nicht.

Anforderungen an Strategie und Organisation

Die in diesem Leitfaden bereits mehrfach angesprochene
Dynamik im Handel und die sich damit standig andern-
den Anforderungen von Kunden, Lieferanten und Partnern
fiihren dazu, dass Handler eine moglichst agile Cross-
Channel-Strategie benétigen. Diese Strategie muss einer-
seits langfristig ausgerichtet sein, muss aber andererseits
dem Unternehmen erlauben, auf Kursdnderungen schnell
und effektiv reagieren zu kdnnen. Es bedarf demnach
einer Harmonisierung aller Aktivitaten im Unternehmen,
denn in Zukunft wird es in Handelsunternehmen nicht
mebhr die fiir die Digitalisierung des Geschafts verantwort-
liche E-Business-Abteilung geben — vielmehr wird alles
auf E-Business ausgerichtet sein.

Um sich in der Vielzahl der notwendigen Teilprojekte und
MafRnahmen Aktivititen, die jeweils sowohl interne als
auch externe Einflusse beriicksichtigen miissen, nicht zu
verzetteln, ist die Entwicklung einer Mission oder Cross-
Channel-Vision mit daraus abgeleiteten strategischen
Zielen und MaRnahmen unabdingbar.

Als Basis fiir diese Strategieentwicklung ist es wichtig, den
Ist-Zustand festzustellen und den Soll-Zustand zu definie-
ren. Dafiir eignen sich insbesondere Reifegradmodelle mit
gleichzeitig durchgefiihrten Benchmark-Analysen.

Das in Abb. 7 gezeigte Cross-Channel-Reifegradmodell
besteht aus fiinf Stufen. Der linke Cluster, also die ersten
drei Stufen fassen unternehmerische Zielsetzungen der
Prozessoptimierung und Geschaftserweiterung unter
dem Begriff »Follower« zusammen. Hier geht es also die
Verbesserung der Wertschépfung durch Instrumente und
MaBnahmen des Cross-Channel-Commerce. In den zwei
finalen Stufen —zusammengefasst unter dem Begriff
»Market Maker« - soll iber den Einsatz von Cross-Chan-
nel-Commerce neue Wertschopfung erreicht werden. Den
hochsten Reifegrad im Modell erreicht die Stufe »Excel-
lence«. Hier wird tiber Cross-Channel-Commerce selbst
Wertschopfung generiert, z.B. wenn durch die Integration
von E-Business neue Geschdftsmodelle entwickelt und

umgesetzt werden kdnnen.

Die Bewertung des Reifegrads eines Unternehmens

auf Basis dieses Reifegradmodelles erfolgt anhand von
verschiedenen Kriterien in gewichteten Kategorien. Hier-
durch ist es moglich, individuelle Prioritaten festzulegen
und damit auf das einzelne Unternehmen und dessen
Ziele im Bereich Cross-Channel-Commerce hinzuarbeiten.

Cross Channel

Single Channel

Handler Greenhorn

Cross-Channel-
Commerce mit
Einfluss auf die
Optimierung und
Automatisierung
von Primarprozes-
sen. Erste Kanal-
integration ohne
Harmonisierung.

Vorhandene Pro-
zesse werden durch

E-Business unter-
stiitzt, Einzelner
Verkaufskanal ohne
jedwede Integration
und Anbindung
externer Systeme.

Follower — Cross-Channel unterstiitz die Wertschopfung

Abbildung 7: Chross-Channel-Reifegradmodell

Cross Channel
Apprentices

Cross-Channel-
Commerce fuhrt
zur Erweiterung
im bestehenden
Markt. Kanale
sind harmonisiert.

Cross Channel
Excellenz

Cross Channel
Practitioners

Diversifizierung Cross-Channel

der Wertschopfung, schafft neue
Cross-Channel Geschaftsmodelle.
schafft neue

Produkte und

Leistungen.

Market Maker — Chross-Channel

schafft neue Wetschopfung
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Jede der zugrundeliegenden Kategorien setzt sich metho-
disch aus verschiedenen Kriterien zusammen. Zu den

Kategorien gehoren:
Organisationssicht

In diese Kategorie fallen Indikatoren, die die bestehende
strukturelle Affinitat des Unternehmens zu E-Business
und Cross-Channel-Commerce erfassen. Eine der Haupt-
fragen ist, wo die Verantwortung fiir E-Business im
Unternehmen angesiedelt ist. Wahrend »Greenhorns«
oder »Apprentices« oft eine zentrale E-Commerce-Einheit
haben, findet E-Commerce in den hoheren Stufen im
gesamten Unternehmen verteilt ohne zentrale Einheit
statt. Man kann sagen, letztere Unternehmen »denken«
E-Commerce. Dazu gehort eine ausgepragte digitale
Kultur, ein funktionierendes Wissensmanagement und
entsprechende Anreizsysteme fiir Mitarbeiter, sich mit
dem Thema zu identifizieren.

Funktionssicht

Hierunter fallen Indikatoren, die untersuchen, in welchem
Umfang bisher Instrumente und Technologien des Cross-
Channel-Commerce im Unternehmen eingesetzt, genutzt
und akzeptiert werden. Hauptaugenmerk liegt auf der
Harmonisierung aller Kanale. Es ist von hoher Bedeutung,
dass Kunden das gleiche positive Erlebnis haben, egal
Uber welchen Kanal Sie mit der Marke und dem Unter-
nehmen in Kontakt treten. Die Funktionssicht ist daher
stark mit der Organisationssicht verknuipft.

Daten- und Leistungssicht

Diese Indikatoren messen, wie stark sich im Unterneh-
men Instrumente des E-Business bereits auf Umsatz und
Gewinn auswirken und wie die MaBnahmen gemessen
und gesteuert werden. Es ist fiir Unternehmen sehr
wichtig zu verstehen, warum ein Erfolg oder Misserfolg in
einem bestimmten Kanal eintritt und wie dieser bei Erfolg
wiederholt oder bei Misserfolg verhindert werden kann.
Auch werden hier Versuche analysiert, aus Innovationen

Wertschopfung zu generieren.

(& BITKOM
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Externe Orientierung

Diese Indikatoren messen die Bereitschaft und Offenheit
eines Unternehmens, Instrumente des E-Business und
Cross-Channel-Commerce zu adaptieren und Schnittstel-
len nach auBen auf deren Basis zu etablieren. Entschei-
dend ist die Anpassungsfahigkeit des eigenen Geschafts
auf die Marktdynamik. Hierunter fallen auch Aspekte wie
globale Lieferfahigkeit, die oft Partnerschaften mit Logis-
tikunternehmen bedarf.

Die Entwicklung einer Cross-Channel-Strategie anhand
dieser Kategorien beginnt mit der angesprochenen
Positionsbestimmung. Fiir Handelsunternehmen ist es
entscheidend, herauszuarbeiten, in welche Richtung und
wie weit die Entwicklung gehen soll. Nicht jedes Unter-
nehmen muss dabei die hochste Stufe zum Ziel haben.
Wie viel ein Unternehmen in eine Cross-Channel-Strate-
gie und entsprechende Losungen investieren mochte und
wie viel Wandel und Optimierung erwiinscht sind, hangt
stark von den individuellen Zielen und Gegebenheiten des
jeweiligen Unternehmens ab. Zu vielen Geschaftsmodel-
len passt eher die Stufe »Cross Channel Apprentices« oder
»Cross Channel Practitioners«.

Ist das Ziel bestimmt und eine klare, kommunizierbare
Vision mit daraus abgeleiteten, realistischen Zielen
erstellt konnen strategische MaRnahmen festgelegt
werden, die das Unternehmen, ausgehend von seiner
aktuellen Position, zukunftsfahig machen.
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3 Zwolf Thesen zur Zukunft von Cross-Channel-

Commerce

Diese zwolf Thesen zu Cross-Channel-Commerce wurden
im Friihjahr 2014 von der AG E-Commerce des BITKOM
verfasst. Mitgewirkt haben Vertreter von IT-, Handels-
und Logistik-Unternehmen sowie des Handelsverband
Deutschland (HDE).

Cross-Channel-Commerce beschreibt die Verzahnung von
mehreren Marketing-, Verkaufs- und After-Sales-Kanalen
zu einem integrierten und nahtlosen Einkaufserlebnis fiir
Kunden. Treiber der Cross-Channel-Entwicklung sind die
Konsumenten, denen durch Technologie und Vernetzung
eine nie da gewesene Preistransparenz, Informations-
vielfalt und Convenience zur Verfligung stehen. Durch
das Internet und die weite Verbreitung von Smartphones
und Tablets hat bei vielen Kunden bereits ein Denken und
Konsumieren in Cross-Channel-Konzepten eingesetzt. Die
Chance des Handels liegt nun darin, diesen neuen Anspri-
chen und Wiinschen seiner Zielgruppen mit innovativen
Angeboten und Losungen zu begegnen.

Die hier beschriebenen Veranderungsprozesse im Handel
werden auch mit Begriffen wie Omni-Channel-Com-
merce, No-Line-Commerce oder Everywhere-Commerce
beschrieben. Da all diese Begriffe aus Sicht der Autoren
nur unterschiedliche Aspekte des gleichen Phanomens
betonen, haben wir uns dafiir entschieden, durchgangig
den Begriff Cross-Channel-Commerce zu verwenden.

Die Thesen beleuchten die Umbriiche im Handel und die
Veranderungen im Konsumverhalten schlaglichtartig,
stellen sie aber auch in einen groReren technologischen
und wirtschaftlichen Zusammenhang.

These 1: Erfolgreicher Cross-Channel-
Commerce verandert die DNA von
Handelsunternehmen

Der Wandel zu Cross-Channel-Commerce vollzieht sich
nicht allein durch den Einsatz innovativer Technologie. Im
Zentrum einer Cross-Channel-Strategie sollte vielmehr
das kundenzentrierte und serviceorientierte Handels-
unternehmen stehen, das gemaR der sich wandelnden
Bediirfnisse der Konsumenten flexibel agieren kann und
in der Lage ist, auch bisher erfolgreiche Vertriebs- und
Geschaftsmodelle infrage zu stellen. Kunden wechseln
heute zwischen den Kanalen, je nach Situation und
Bedarf, hin und her; darauf miissen sowohl die Technolo-
gie als auch die Mitarbeiter vorbereitet werden. Fiir viele
Handelsunternehmen, auch fiir deren Partner und Dienst-
leister, bedeutet das tiefgreifende Eingriffe in etablierte
interne Prozesse, die Unternehmenskultur und somit in
die Unternehmens-DNA. Cross-Channel-Konzepte diirfen
daher nicht einfach vom Management verordnet werden,
sie miissen vielmehr von allen Mitarbeitern gelebt wer-
den. Der Weg zum Cross-Channel-Unternehmen muss
daher durch Change Management, interne Kommuni-
kation, Schulungen und Prozess-Management begleitet
werden. Zur Incentivierung ist ein Provisionsmodell
sinnvoll, das weder die Mitarbeiter der Filiale noch des
Online-Shops bevorzugt, sondern Kosten und Umsatze
aller Kanale beriicksichtigt. Zum notwendigen Kulturwan-
del gehort auch, Vorbehalte gegeniiber Cross-Channel-
Strategien mit Argumenten auszuraumen: Eine kiirzlich
veroffentlichte Befragung unter Cross-Channel-Handlern
ergab z.B., dass ca. 95 Prozent der Online-Transaktionen
zusatzlich zu Verkdufen im Geschaft getatigt werden.20
Nur so kann erreicht werden, dass Cross-Channel-Kon-
zepte von allen Mitarbeitern, insbesondere am Point of
Sale und im Service und Support, als sinnvoll erkannt und
unterstitzt werden.

20 Deloitte: Die Chance Omnichannel - ein Report von Deloitte fiir eBay (http://www.zukunftdeshandels.de/omnichannel/reports)
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These 2: Cross-Channel-Commerce
gestaltet den urbanen Raum der Zukunft

Die auch in These 3 beschriebenen Anderungen im
Konsumentenverhalten werden nicht nur Auswirkungen
auf den Handel, sondern auch auf den stadtischen Raum
haben, méglicherweise durch den Riickgang von Verkaufs-
flachen.?' Die grofRen Insolvenzen der vergangenen Jahre,
z.B. Schlecker und Praktiker, sind dafiir eventuell erste
Indizien. Obwohl diese Beispiele nicht auf verpasste Chan-
cen im Online-Handel zuriickzufiihren sind, ist denkbar,
dass kiinftig eine Kausalitat zwischen Versaumnissen in
der Cross-Channel-Strategie und Insolvenzen im Handel
entsteht. Handler sollten daher priifen, ob ein teilweiser
Riickzug aus dem stationdren Geschaft durch den Einsatz
von Cross-Channel-Konzepten kompensiert werden kann.
Klar ist, dass der Handel sich einerseits durch die Moglich-
keiten von Technologie und Vernetzung weiter verandert,
andererseits bringt die Kreativitat im Cross-Channel-Com-
merce auch neue Nutzungskonzepte fiir die Verkaufsfla-
chen hervor. So kdnnen z.B.in Show- oder Fittingrooms
personliche Markenerlebnisse geschaffen werden. Andere
Konzepte bieten Kunden mehr Convenience durch Click
and Collect oder die Annahme von Retouren im Ladenge-
schaft, was wiederum Online-Kunden in den Laden bringt.
Fiir Click-and-Collect-Konzepte oder fiir die dezentrale
Kommissionierung bei Same-Day oder Same-Hour-
Delivery kénnten kiinftig Verkaufsflachen auch in guten
Lagen als Lagerflichen genutzt werden. Wie der urbane
Raum der Zukunft aussehen wird, wird also auch von der
Entwicklung und Verbreitung solcher und anderer Cross-
Channel-Strategien abhangen.

These 3: Konsumenten wissen, was sie
wollen; sie wissen, was moglich ist und
fordern das von Handel und Logistik auch
ein

Generell ist das Konsumentenverhalten heute weniger
berechenbar, denn bei vielen Kunden hat ein Denken
und Konsumieren in Cross-Channel-Prozessen bereits

Cross-Channel-Commerce

eingesetzt. Treiber der Cross-Channel-Entwicklung sind
die Konsumenten, denen durch Technologie und Vernet-
zung eine nie da gewesene Preistransparenz und Conveni-
ence zur Verfligung stehen. Diese zunehmende Individu-
alisierung fuihrt dazu, dass Distributionsprozesse weniger
vorhersagbar und damit schwerer steuerbar werden. Die
unterschiedlichen Distributionskanale innerhalb eines
Cross-Channel-Konzepts gleichzeitig zu bespielen, halt
dynamische Herausforderungen fiir den Handel bereit:
Lagerbestande fiir Filial-, Online- und Kataloggeschaft
miissen tagesgenau auf kurzfristige Nachfrageverande-
rungen reagieren und auch kleinvolumige Nachorder von
Filialen missen flexibel bedient werden. Genauso flexibel
miissen die angebotenen Zustelloptionen sein —von der
interaktiven Zustellbenachrichtigung mit Umverfligungs-
optionen an eine Alternativadresse, an einen Paketshop
oder auf einen anderen Tag bis hin zur Ankiindigung des
Zustellzeitfensters und kartengestiitzter Paketverfolgung
in Echtzeit. Handler, die bereits heute vernetzte und logis-
tisch durchdachte Angebote vorzuweisen haben, werden
sich durchsetzen. Die Professionalisierung der Angebote
ist in vollem Gange.

These 4: Logistik ist
wettbewerbsentscheidend fur Cross-
Channel-Konzepte

Die verschiedenen Verkaufskandle im Cross Channel Com-
merce intelligent zu verzahnen, ist eine grof3e Heraus-
forderung, bei der viele Handler vor allem an Marketing
oder IT-Systeme denken. Doch auch die Logistikprozesse
an den Schnittstellen zwischen On- und Offline haben
enorme Bedeutung. Das gleiche gilt fiir das Retouren-
management. Daher miissen Cross-Channel-Anbieter
ihre Logistik-Optionen intelligent nutzen. Erfolgreiche
Logistikprozesse erhéhen nicht nur die Kundenzufrie-
denheit und verbessern die Kundenbindung, sie erhéhen
auch langfristig den Umsatz pro Kunde und reduzieren
das Retourenaufkommen. Cross-Channel-Konzepte sind
daher immer nur so gut wie der Transport der Waren, der
die individuelle Vernetzung der Kanale erst erméglicht.

21 HDE: Verkaufsflichenentwicklung Februar 2013 (http://www.einzelhandel.de/index.php/presse/zahlenfaktengrafiken/standortundverkehr/item/110188-

verkaufsflaechenentwicklung.html)
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Kunden wechseln zwischen den Kanalen je nach Situa-
tion und Bedarf hin und her —und genauso wiinschen sie
flexiblere und durchlassigere Versandprozesse.

These 5: Sinnvoller Technologieeinsatz

ist die Voraussetzung — aber klassische
Handelstugenden wie guter Service und
gutes Fulfilment sind im Cross-Channel-
Commerce die wichtigsten Erfolgsfaktoren

Der Einsatz von integrierten IT-Systemen sowie inno-
vativen Web- und Mobile-Technologien ist die Voraus-
setzung einer engen Verzahnung aller Verkaufs- und
Marketingkanale. Hierbei ist wichtig, dass z.B. die im
Geschaft implementierte Ausstattung, z.B. W-Lan-Kioske,
Kunden-Apps oder Verkiufer-Tablets, jederzeit funkti-
oniert —genauso wie ein Online-Shop auch jederzeit
erreichbar sein muss. Dies ist jedoch nur eine von vielen
Komponenten von Cross-Channel-Konzepten im Handel.
Ein nachhaltig gutes Kauferlebnis, das die Kundenbin-
dung erhoht, hat der Kunde erst dann, wenn alle Prozesse
von Pre- bis Aftersales reibungslos ineinandergreifen. Das
beinhaltet sowohl die eigenen Prozesse der Handelsun-
ternehmen als auch die ihrer IT- und Logistikpartner. Von
herausragender Bedeutung ist dabei, dass die praktische
Umsetzung der Service- und Fulfilment-Funktionen durch
die Mitarbeiter zu jedem Zeitpunkt dem Anspruch an
klassische Handelstugenden gerecht wird — egal, welchen
Kanal der Kunde gewahlt hat.

These 6: Cross-Channel-Commerce
macht den Handel wettbewerbsfahiger
gegenuber Online-Strategien von
Herstellern und Marken

Cross-Channel-Konzepte entstehen derzeit oft aus
vormals rein stationdren Angeboten, die zunachst um
einen Online-Kanal erganzt werden, z.B. die von groRRen
Filialisten in letzter Zeit ins Leben gerufenen Online-
Shops. Immer mehr Online-Shops sind aber auch direkt
bei einem Hersteller oder einer Marke angesiedelt. Damit

verlassen die Hersteller die etablierten Pfade und werden
zu Konkurrenten der Einzelhdndler —ihrer eigenen Kunden.
Deutlich wird dies insbesondere in der Mode-Branche:
Hier betreiben viele Marken seit einigen Jahren eigene
Online-Shops, in denen Waren in der Regel zu einem Preis
angeboten werden, welcher meist der Preisempfehlung
fir den Einzelhandel entspricht. Aber auch in anderen
Branchen, die bisher rein auf ein Netz stationarer Handler
setzten, beginnen sich Cross-Channel-Konzepte durchzu-
setzen, wie z.B. der Online-Shop von Mercedes-Benz zeigt,
der mit stationaren Handlern vernetzt ist.22 Einerseits
wird das traditionelle Gefiige von Hersteller, Marke,
GroRhandel und Einzelhandel also durch die Verzahnung
von On- und Offline infrage gestellt. Andererseits konnen
Handelsunternehmen durch Cross-Channel-Konzepte
ihrerseits ihre Starken ausspielen, indem sie ihren Kunden
ein auf mehreren Kanalen aufeinander abgestimmtes Ein-
kaufserlebnis bieten, das langfristig sowohl die Kunden-
bindung als auch den Umsatz pro Kunde erhoht.

These 7: Handelsunternehmen

mussen ihre markenspezifischen
Alleinstellungsmerkmale in jedem Kanal
uberzeugend umsetzen, um im Cross-
Channel-Commerce erfolgreich zu sein

Bei Cross-Channel-Commerce wird jeder Kontaktpunkt
zum wichtigen Bestandteil des Markenerlebnisses des
Kunden. Das ist fiir Hindler und deren Dienstleister Her-
ausforderung und Chance zugleich. Die Herausforderung
besteht darin, die Eigenschaften und Werte der Marke des
Handlers konsistent an den verschiedenen Kontaktpunk-
ten fiir Kunden erlebbar zu machen. Eine solche Cross-
Channel-Branding-Strategie erhoht die Professionalitat
des Auftritts und die Wiedererkennbarkeit der Marke. Um
darauf aufbauend das Vertrauen der Kunden in die Marke
und die Loyalitat zu ihr zu erhéhen, miissen Handler
zundchst einige Fragen beantworten: Was ist das Allein-
stellungsmerkmal meiner Marke? Fiir welche Werte steht
meine Marke? Wie transportiere ich das Markenerlebnis

auf den verschiedenen Kanalen?

2 Mercedes-Benz: Online-Shop »connect me« (https://www.connect-me.mercedes-benz.de/)
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These 8: Die Durchdringung mit Mobile
zwingt Handler zum Aufbau von Cross-
Channel-Kompetenzen

Die Marktdurchdringung mit Smartphones und mobilen
Internetzugdngen setzt sich ungebrochen fort. 2014 wer-
den voraussichtlich rund 30 Millionen Geréate in Deutsch-
land verkauft. Smartphones sind aber nicht nur Lifestyle
Gadgets, sondern derzeit die Treiber des digitalen
Wandels. Das gilt natiirlich nicht nur in der ITK-Branche,
auch in der Handelsbranche sorgen Smartphones dafiir,
dass Konsumenten etablierte Ablaufe auf den Priifstand
stellen. Auch Handelsunternehmen wie die Otto Group
sehen im Smartphone den kiinftigen zentralen Zugangs-
kanal zum Kunden und scharfen ihre Mobile-First-Stra-
tegien.? Zum Beispiel werden Preis- und Produktinfor-
mationen auf mobilen Geraten von einem GroRteil der
Smartphone-Besitzer genutzt: Bereits 42 Prozent haben
mit ihrem Gerat die Preise fir ein Produkt im Geschaft
verglichen, 32 Prozent haben damit Produktinformationen
recherchiert. Heute, sechs Jahre nach der Er6ffnung des
App Store von Apple, ist an vielen Stellen im Kaufprozess
der Nutzen von mobilen Apps und Services offenkundig:
beim Entdecken von Produkten, bei der Informationsre-
cherche, beim Kauf und bei der Kundenbindung. Mobile
Gerate und Technologien werden daher als Marketing-,
Verkaufs- und Payment-Kanal in den nachsten Jahren
eine zentrale Rolle bei der Verbreitung von Cross-Channel-
Konzepten sowie im Handel allgemein spielen.

These 9: Die Paketzustellung wird
individualisiert

Gerade bei Bestellungen per Katalog oder Online-Shop

ist der Zusteller fiir den Kunden das einzige menschliche
Gesicht im gesamten Kaufprozess. Die letzte Meile wird
zum Erfolgsfaktor eines immer mehr auf die individuelle
Lebenssituation der Empfianger zugeschnittenen Kauf-
und Lieferprozesses. Der Logistik-Service ist daher von
hoher Bedeutung. Hier geht es nicht allein um Freundlich-
keit und korrektes Auftreten des Zustellers — idealerweise

Cross-Channel-Commerce

wird ein Paket in einem Moment zugestellt, der gut in den
Tagesablauf des Empfangers passt. Dabei unterstiitzen
interaktive Zustellbenachrichtigungen und die Ankiindi-
gung des Zustellzeitfensters durch den Paketdienstleister,
sodass der Empfanger seinen Tagesablauf planen kann
und nicht beflirchten muss, eine Lieferung zu verpassen.
Ebenso notwendig sind flexible Zustelloptionen, bei
denen Kunden zwischen der Zustellung nach Hause, an
den Arbeitsplatz oder an einen auf dem Weg zur Arbeit
glinstig gelegenen Paketshop nach Bedarf wahlen und
hin- und herwechseln kénnen.

These 10: Cross-Channel-Commerce setzt
auch Verbundgruppen zwischen alle
Stuhle

Verbundgruppen sind ein Zusammenschluss rechtlich
selbststandiger Einzelhandler und haben im Handel in
Deutschland eine hohe Bedeutung. Sie erméglichen fiir
Handler Skaleneffekte an verschiedenen Stellen der Wert-
schopfungskette, insbesondere im Einkauf und im Mar-
keting. Die Verbundgruppe ist aufgrund ihrer besonderen
Rolle der natiirliche Ansprechpartner der Einzelhandler
bei der Realisierung von Cross-Channel-Konzepten. Die
genaue Umsetzung ist allerdings diffizil und wirft Fragen
auf: Wie sollen die Einzelhdndler am Umsatz beteiligt
werden? Soll es mandantenfahige Losungen geben, bei
denen Einzelhandler ihren eigenen Online-Shop erhalten?
Gibt es schon einen gemeinsamen Markenauftritt bzw.
soll dieser realisiert werden? Welcher Entscheidungsspiel-
raum soll den Einzelhandlern eingeraumt werden? Bei all
diesen Fragen miissen branchen- und zielgruppenspezi-
fische Antworten gefunden werden —dennoch kénnen
diese aufgrund der inhdrenten Struktur von Verbundgrup-
pen stets nur Kompromisse sein.

2 Otto Group: E-Commerce-Umsatz: Otto Group lberspringt 6-Milliarden-Euro-Marke

(http://ottogroup.com/de/medien/meldungen/Otto-Group-ueberspringt-6-Milliarden-Euro-Marke.php)
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These 11: Nachhaltig erfolgreiche
Cross-Channel-Konzepte erfordern ein
ganzheitliches Management von Pre-
Sales-, Sales- und After-Sales-Prozessen

Die optimale Abstimmung aller Aspekte der Wertschop-
fungskette zwischen Hersteller, Handler und Kunde ist
ein zentraler Erfolgsfaktor von Cross-Channel-Commerce.
Das ist eine komplexe Aufgabe: Von der Produktion tiber
Cross-Channel-Marketing und -Vertrieb und die Logistik
bis hin zum Kundenservice und -support sowie Repara-
tur- und Refurbishment-Services miissen Handler alle
Zahnrader im Getriebe im Blick behalten. Cross-Chan-
nel-Commerce erfordert ein ganzheitliches und agiles
Prozess- und Projekt-Management, damit kontinuierlich
Verbesserungspotenziale identifiziert und Anpassungsbe-
darfe so schnell wie moglich umgesetzt werden kénnen.

These 12: Es gibt keine Blaupause fur
Cross-Channel-Commerce — Hersteller

und Handler bendtigen fur Reaktionen auf
disruptive Ereignisse flexible branchen-
und produktspezifische Konzepte

Auf die Frage zu den individuellen Erfolgsfaktoren von
Cross-Channel-Commerce gibt es keine universelle
Antwort. Out-of-the-Box-Losungen und -Konzepte sind

an der einen oder anderen Stelle sicherlich sinnvoll, denn
bestimmte Teilaufgaben und Prozesse sind auch im Han-
del allgemeingiiltig. Passgenaue Strategien, Konzepte und
Lésungen sind dagegen immer branchen-, zielgruppen-
oder produktspezifisch. Auch befindet sich das Umfeld fiir
Hersteller und Handler stets im Wandel. Durch disruptive
Ereignisse in Gesellschaft, Technologie und Wirtschaft
wird dieser Wandel sichtbar und bringt gleichzeitig immer
neue Kundenbeduirfnisse und veranderte Marktgefiige
hervor. Heutige Losungen sind daher oft Reaktionen auf
Herausforderungen und Kundenbediirfnisse von gestern.
Die rasant steigende Verbreitung von mobilen, internet-
fahigen Geraten stellt ein solches dispruptives Ereignis
fiir Hersteller und Handler dar, denn diese Technologie

hat bei vielen Kunden bereits zu einer Veranderung im
Kaufverhalten gefiihrt. Handelsunternehmen haben nun
die Chance, auf ihre Zielgruppen mit flexiblen und innova-
tiven Cross-Channel-Konzepten zuzugehen.
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