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GS1 Schweiz

GS1 Schweiz ist die Kompetenzplattform fUr nachhaltige Wertschépfung auf
der Basis optimierter Waren- und Informationsflisse. Als Fachverband mit
rund 5000 Mitgliedsunternehmen vernetzt GS1 Schweiz Beteiligte, fordert
die Kollaboration und vermittelt Kompetenz in Wertschépfungsnetzwerken.
Globale GS1 Standards und Prozessmodelle ermdglichen die Gestaltung effi-
zienter Wertschopfungsketten. Praxisorientierte Weiterbildung, Fachpublika-
tionen sowie Veranstaltungen zum Erfahrungs- und Wissensaustausch sind
weitere zentrale Tatigkeitsfelder. GS1 Schweiz ist Mitglied von GS1 Global, von
Efficient Consumer Response Europe und der European Logistics Association.

GS1 Deutschland

GS1 Germany unterstltzt Unternehmen aller Branchen dabei, moderne Kom-
munikations- und Prozess-Standards in der Praxis anzuwenden und damit die
Effizienz ihrer Geschaftsablaufe zu verbessern. Unter anderem ist das Unter-
nehmen in Deutschland fur das weltweit Uberschneidungsfreie GS1 Artikel-
nummernsystem zustandig - die Grundlage des Barcodes. Darlber hinaus
fordert GS1 Germany die Anwendung neuer Technologien zur vollautomati-
schen Identifikation von Objekten (EPC/RFID) und zur standardisierten elek-
tronischen Kommunikation (EDI). Im Fokus stehen ausserdem Ldésungen far
mehr Kundenorientierung (ECR - Efficient Consumer Response) und Trends
wie Mobile Commerce, Multichannelling, Nachhaltigkeit und Ruckverfolg-
barkeit. GS1 Germany gehdrt zum internationalen GS1 Netzwerk und ist nach
den USA die zweitgrdsste von mehr als 110 GS1 Landerorganisationen. Parita-
tische Gesellschafter sind das EHI Retail Institute und der Markenverband.

Widerruf

Trotz aller BemUhungen, die Korrektheit der im vorliegenden Dokument ent-
haltenen GS1-System-Standards sicherzustellen, erklaren GS1 und jede weite-
re Partei, die an der Erstellung dieses Dokuments beteiligt war, dass das vorlie-
gende Dokument ohne ausdrlckliche oder implizite Gewahr fur Schaden oder
Verluste, die in Zusammenhang mit der Verwendung dieses Dokuments ste-
hen, bereitgestellt wird. Das Dokument wird von Zeit zu Zeit aufgrund von
Entwicklungen in der Technologie, Anderungen in den Standards oder neuen
rechtlichen Gegebenheiten verandert.

Einige Produkte und Firmennamen, die hier erwahnt werden, kénnen Waren-
zeichen und/oder eingetragene Warenzeichen ihrer jeweiligen Firmen sein.
GS1 ist ein eingetragenes Warenzeichen der GS1 AISBL in Brissel.
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Management Summary

Die rasante Entwicklung des Internets und der Einzug des
Online-Handels haben in den letzten Jahren zu einer
grundsatzlichen Veranderung des Kaufverhaltens gefthrt.
Der Kunde kauft heute immer mehr online ein. Beispiels-
weise zeigen Studien, dass Online-Produktrecherchen in
den USA bereits von 49%, in Deutschland von 51% und in
der Schweiz von 55% der Bevdlkerung durchgefthrt wer-
den (Consumer Barometer with Google, 2015). Insgesamt
wird das Volumen im E-Commerce-Markt Deutschland far
das Jahr 2015 auf 32,7 Mrd. Euro geschatzt (EHI Retail
Institute, E-Commerce Markt Deutschland 2015), wah-
rend das Marktvolumen flr die Schweiz auf 6,7 Mrd. Fran-
ken geschatzt wird (NZZ Folio, E-Commerce, 2015).
Dennoch scheint die uneingeschrankte Ausrichtung auf
den Online-Handel bereits wieder veraltet zu sein. So
zeichnen sich in bestimmten Branchen in Deutschland
erste Sattigungstendenzen ab. Im Jahr 2014 gingen die
Vorlieben fur den Online-Kauf im Blcherhandel um 4% auf
noch rund 74% zurlck. Aber auch beim Kauf von Unter-
haltungselektronik und in der Bekleidungsbranche zeigen
sich erste Sattigungstendenzen. Wahrend bei der Unter-
haltungselektronik ein Rickgang von 2% zu verzeichnen
war, sank die Vorliebe fur Online-Shopping in der Be-
kleidungsbranche um ganze 7% im Vergleich zum Vor-
jahr. Nichtsdestotrotz zeichnen sich die beiden Branchen
aber noch immer durch einen grossen Anteil an Online-
Shopping aus, welcher in der Unterhaltungselektronik
bei 62% und fur Bekleidung bei 39% liegt (PWC, Total
Retail 2015).

Neuste Analysen zeigen, dass der Shopper heute nicht
mehr nur online oder offline unterwegs ist, sondern alle
Kanale nutzt und das teilweise sogar zeitgleich. Die ein-
zelnen Absatzkanale verschmelzen immer starker zu
Touchpoints in einem gemeinsamen Einkaufsumfeld, das
den Verbraucher umgibt. Hierbei spricht man heute von
Omni-Channel. Omni-Channel Retailing befasst sich da-
mit, den Shoppern genau das zu geben, was, wann, wie
und wo sie es wollen.

Die Notwendigkeit von Omni-Channel wurde bereits von
verschiedenen Unternehmen erkannt. Hervorzuheben ist
hier die Lebensmittelindustrie, welche sich vor einem
grossen Umbruch befindet. Unternehmen wie Amazon
dringen mit Amazon Fresh in den Markt und zwingen
REWE, die Metro Group oder auch BuUnting zu Reaktio-
nen. Diese beginnen neben ihren traditionellen stationa-
ren Ladengeschaften parallel Online-Shops zu betreiben.
Bereits heute liegen die Umséatze in der Lebensmittel-
branche in England und den USA bei rund 6%. Auf der
anderen Seite erkennen auch als reine Online-Shops ge-
startete Unternehmen wie der Snow-, Skate- und Surf-
Bedarf-Anbieter Blue Tomato oder das IT- und Unterhal-

tungselektronik-Unternehmen Cyberport, dass in vielen

Warengruppen auch eine Prasenz mit stationaren Ge-

schaften unerlasslich ist, um den Kaufbedurfnissen der

Shopper gerecht zu werden.

Dabei stehen die Unternehmen bei der Entwicklung zum

Omni-Channel Retailing vor grossen Herausforderungen.

Bei der Umsetzung ist es entscheidend, die einzelnen Ka-

nale so miteinander zu verknUpfen, dass die unterneh-

mensinternen Synergien in den einzelnen Prozessen opti-
mal genutzt werden kénnen. Nur so kann dem Shopper
ein nahtloser, kanalUbergreifender Kaufprozess ermog-
licht werden. Daraus ergeben sich folgende zentrale

Fragestellungen fUr ein Unternehmen:

* Wie muss die Organisation angepasst werden, um eine
strategische und kulturelle Verankerung von Omni-
Channel Retailing im Unternehmen sicherzustellen?

* Wie mussen die Prozesse aufgestellt werden, um
den Shopper ins Zentrum zu setzen?

* Welche Auswirkungen hat Omni-Channel Retailing
auf das Category Management?

* Wie kann die Effizienz der eingesetzten Mittel prazise
gemessen werden, um aus Fehlern zu lernen und sich
als Unternehmen weiterentwickeln zu kdnnen?

Das vorliegende Whitepaper gibt Unternehmen am Start
oder auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing Denk-
anstdsse zu den zentralen Faktoren Organisation, Shopper
Journey, Category Management und Effizienzmessung.
Checklisten und Beispiele helfen, die zu berlcksichtigen-
den Punkte kritisch zu hinterfragen. In Zusammenarbeit
mit Experten aus Handel und Industrie haben GS1 Ger-
many und GS1 Switzerland relevante Inhalte und Hand-
lungsfelder identifiziert. HierfUr wurden die bestehenden
1-Kanal-Modelle auf deren Gultigkeit geprift und mit den
neuen Dimensionen und entsprechenden Eigenschaften
erganzt.

Die Empfehlung richtet sich grundsatzlich an alle am
Omni-Channel Interessierten, sowohl auf der FUhrungs-
als auch der operativen Ebene. So wird dem Leser ein
Uberblick zu den wichtigsten Eckpunkten im Omni-Chan-
nel Retailing gegeben, aber auch vertiefendes Wissen zu
den Themen Shopper Journey, Category Management
und Effizienzmessung in Verbindung mit Omni-Channel
geboten. Dieses Detailwissen richtet sich aufgrund des
Detaillierungsgrads primar an Personen aus dem Catego-
ry-Manager-Umfeld.

Die Analyse der Anforderungen an die organisatorische
Umsetzung von Omni-Channel Retailing im Unternehmen
zeigte, dass nur vereinzelte organisatorische Anpassun-
gen nicht ausreichen. Die Dimensionen Strategie, Kultur
und Prozesse sind gleichermassen zentral. Omni-Channel



Retailing muss Teil der Unternehmensstrategie sein. Der
Entscheid dafir muss auf hdchster Fihrungsebene gefallt
und auch dort vorgelebt werden. Die Hauptaufgabe im
Omni-Channel-Umfeld ist daher, effektive interne Struktu-
ren zu schaffen. Dies bedeutet, dass bestehende Struk-
turen aufgebrochen und Aufgabenfelder neu verteilt wer-
den. Empfehlenswert ist eine vollstdndige Anpassung zu
einer ganzheitlichen, integrierten Organisationsstruktur.
DarUber hinaus sind die Prozesse auf die neuen Anforde-
rungen auszurichten. Unternehmen sind gefordert, die
Komplexitat in den einzelnen Prozessschritten zu reduzie-
ren und Transparenz zu schaffen.

Um die Prozesse auf den Shopper ausrichten zu kdnnen,
muss ein Unternehmen in einem ersten Schritt fahig sein,
den Shopper und sein Verhalten zu verstehen. Durch das
Generieren von Shopper Insights, Segmentierung aller
Shopper in einzelne Cluster und Analyse der Shopper
Journey besteht fur Unternehmen die Moéglichkeit, die
Shopper besser zu verstehen und gezielter anzusprechen.
Dadurch kénnen Antworten auf Wie, Wann, Wo und
Warum gegeben werden. Die eine allgemein gulltige
Shopper Journey gibt es aber genauso wenig wie ein ge-
nerell gultiges Omni-Channel-Marketingkonzept. Nicht zu
unterschatzen ist die hohe Komplexitat im Omni-Chan-
nel-Umfeld aufgrund der vielen Interaktionen zwischen
den Kontaktpunkten mit dem Shopper (Touchpoints).
Beim Category Management (CM) steht der Shopper
ebenfalls im Mittelpunkt. Die Ausgestaltung des Sorti-
ments wird dabei auf die BedUrfnisse und Wunsche der
Shopper ausgerichtet. CM ist ein strukturierter und per-
manenter Prozess, der auf dem 8-Schritte-CM-Prozess
aufbaut. Bislang kommmt CM vor allem im stationaren Han-
del zum Einsatz. Die Uberprifung des bestehenden sta-
tionaren Ansatzes auf das Online- bzw. Omni-Channel-
Umfeld hat jedoch gezeigt, dass der kanallbergreifende
Einsatz von CM sinnvoll und empfehlenswert ist. Dadurch
kann ein einheitlicher Warenbestand und Markenauftritt
Uber alle Vertriebskanale sichergestellt werden und dem
Shopper die Moglichkeit eines einheitlichen kanallber-
greifenden Einkaufserlebnisses geboten werden.

Die Effizienzmessung ist ein weiterer wichtiger Bestand-
teil, der im Omni-Channel-Umfeld speziell beachtet wer-
den muss. Traditionellerweise sollte die Effizienzmessung
kontinuierlich durchgefUhrt werden, um aus Fehlern zu
lernen und sich als Unternehmen weiterzuentwickeln.
Dazu kommen beim Omni-Channel Retailing kanalUber-
greifende Shopper- und/oder Touchpoint-Analysen. Der
neue ldealzustand in der Effizienzmessung ist die Beant-
wortung der WWW-Fragen: Was, Wo, Wer und Warum
(Weg). Die Antworten helfen, Prioritaten in der Kommu-
nikations-, Promotions- und Werbemittelbudgetierung
richtig zu setzen und bestehende Potenziale aufzude-
cken. Dabei ist im Omni-Channel-Umfeld die Verknlpfung
der unterschiedlichen Bewertungsmethoden und Aus-
wertungsmoglichkeiten aus den Online- und Offline-
Kanalen eine besondere Herausforderung. Eine grosse
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Schwierigkeit liegt in der Kanal- und Datenvielfalt sowie
der Geschlossenheit der Kanale. Herausforderungen gibt
es aber auch bei der Vernetzung der Daten, bei der Be-
stimmung der Eindeutigkeit, der Schnelligkeit und dem
grossen Volumen. Eine Méglichkeit, diese Schwierigkeiten
und Herausforderungen erfolgreich zu bewaéltigen, liegt
bei der Verwendung eines 360°TOUCHPOINT®-Analyse-
Tools. Mit dem Instrument kénnen Daten kanalUbergrei-
fend ausgewertet und analysiert werden.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Weg zu
Omni-Channel Retailing sehr anspruchsvoll ist und von
den Unternehmen viel abverlangt. Unternehmen mussen
daher fahig sein, die Relevanz von Omni-Channel zu er-
kennen und gentgend Flexibilitat zu besitzen, um recht-
zeitig auf Trends reagieren zu kdnnen. Es funktioniert nur,
wenn die Initilerung auf Top-Management-Ebene erfolgt
und der Wandel auf allen Stufen mitgetragen wird. Es sind
Anpassungen an der Organisation und ein Kulturwandel
hin zur Omni-Channel-Kultur notwendig, um eine ganz-
heitliche Verankerung mit allen vor- und nachgelagerten
Prozessen strategisch und kulturell zu erzielen. Entschei-
dender Erfolgsfaktor bei der Ausgestaltung der Prozesse
ist die Ausrichtung auf den Shopper. Die Bedurfnisse und
Anforderungen des Shoppers stehen im Zentrum. Diese
sollen auch im Category-Management aufgenommen
werden. Des Weiteren ist die stetige Uberprifung der
eingesetzten Massnahmen mittels einer fUr das Unter-
nehmen geeigneten Methode der Effizienzmessung un-
abdingbar.



1. Einleitung

Das Kaufverhalten der Shopper hat sich in den vergange-
nen Jahren ebenso verandert wie die technischen Mog-
lichkeiten der Unternehmen, in neuen Geschaftsmodellen
zu denken. Im Mittelpunkt steht mehr denn je der Shop-
per. Die Prozesse andern sich aufgrund neuer, innovativer
Technologien und Anwendungen, aber auch aufgrund der
sich wandelnden Shopperbedirfnisse. Shopper kaufen
nicht mehr nur online oder offline, sondern nutzen alle Ka-
nale - teilweise zeitgleich - und entscheiden selbst, wann
und auf welche Art sie ein Produkt erwerben.
Unternehmen reagieren darauf, indem sie immer haufiger
ihre getrennt betriebenen Vertriebskanale zusammenfas-
sen und sich von einem Multi-/Cross-Channel-Unterneh-
men zu einem echten Omni-Channel Retailer mit voll inte-
grierten Vertriebskanalen entwickeln. Denn der Shopper
erwartet ein konsistentes Erscheinungsbild Uber alle Ver-
triebskanale hinweg. Mit anderen Worten geht es beim
Omni-Channel Retailing darum, den Shoppern genau das
zu geben, was sie wollen, wann sie es wollen, wie sie es
wollen und wo sie es wollen. Dabei verschmelzen die ein-
zelnen Kanale fur den Shopper zu einem einzigen Ein-
kaufsumfeld (z.B. Click & Collect).

Im idealen Omni-Channel-Umfeld hat der Shopper Uber-
all und jederzeit Zugriff auf das Gesamtsortiment. Alle
Produkt- und Kundendaten werden zeitnah aktualisiert
und zentral verwaltet. Dabei spielt es keine Rolle, wo er
seinen Einkauf startet, tatigt oder abschliesst. Diese Ver-
anderung ist fur Unternehmen eine Chance und Heraus-
forderung zugleich. Die Integration kann dazu beitragen,
das Festhalten und Denken in den verschiedenen Kanalen
(stationar, online, mobile) abzuschaffen und eine Harmo-
nisierung samtlicher Kundenprozesse anzustreben.

1.1 Herausforderungen

Omni-Channel Retailing stellt Unternehmen vor grosse
Herausforderungen. Strategische und kulturelle Neuorien-
tierung und der Aufbau von neuen Prozessen werden
von Unternehmen verlangt. DarUber hinaus wird ein
ganzheitlicher Ansatz bei der Gestaltung der Aufbau- und
Ablauforganisation gefordert. Ferner erfordert Omni-
Channel Retailing Kollaborationsfahigkeit, Flexibilitat,
Transparenz, Operational Excellence, vollkommene Da-
tenintegritat wie auch die Abstimmung von Informations-,
Daten- und Warenflissen. Mit der Vielzahl unterschiedli-
cher Kanale und deren Komplexitat besteht zudem die
Gefahr, die Ressourcen unverhaltnismassig einzusetzen
und in eine Kostenfalle zu geraten.

Auch wenn die Bedeutung von Omni-Channel Retailing
massiv zunimmt, ist die Relevanz markt- und situationsalb-
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hangig fur ein Unternehmen individuell zu beurteilen. Dies
stellt die Unternehmen vor weitere Herausforderungen, da
keine allgemein gultigen Vorgehensweisen existieren.

1.2 Zielsetzung, Zielgruppe und
Vorgehensweise

Infolge der Komplexitat von Omni-Channel Retailing ha-
ben sich GS1 Germany und GS1 Switzerland zusammen
mit betroffenen Marktakteuren aus Industrie und Handel
sowie Verbanden zum Ziel gesetzt, Klarheit, Anregung
und Verstandnis Uber die Erfolgsfaktoren auf dem Weg
zum Omni-Channel Retailing zu schaffen. Die vorliegende
Handlungsempfehlung gibt Unternehmen Denkanstdsse
zu den zentralen Faktoren Organisation, Shopper Jour-
ney, Category Management und Effizienzmessung. Daru-
ber hinaus wird auf die Wichtigkeit und Herausforde-
rungen der strategischen, kulturellen, strukturellen wie
auch prozessorientierten Verankerungen beim Wandel zu
einem Omni-Channel Retailer eingegangen. Checklisten
und Beispiele sollen helfen, die zu berlcksichtigenden
Punkte kritisch zu hinterfragen.

Die Empfehlung richtet sich an Unternehmen am Start
oder auf dem Weg zum Omni-Channel Retailer, die sich
mit der VerknUpfung ihrer Vertriebskanale beschaftigen
und sich holistisch dieser Herausforderung stellen. Aus-
gangspunkt der Empfehlung stellen die bestehenden
Single-Kanal-Modelle (stationar) dar, welche auf ihre Gul-
tigkeit gepruft und mit neuen Dimensionen und entspre-
chenden Spezifitaten hin zum Omni-Channel Retailing
erganzt werden. Der Aufbau der Empfehlung geht von
offline zu online und richtet sich folglich eher an stationa-
re Handler, welche den Weg zum Omni-Channel Retailing
eingeschlagen haben. Nichtsdestotrotz gibt die Empfeh-
lung auch Online-Handlern einen interessanten Einblick
auf dem Weg zum stationaren Vertriebskanal.

Da sich das Omni-Channel-Umfeld stetig verandert und
weiterentwickelt, erhebt diese Empfehlung keinen An-
spruch auf Vollstandigkeit.



1.3 Framework - Leitfaden der Empfehlung

Omni-Channel Retailing bedingt eine lernende Organisa-
tion und resultiert in komplexen Zusammenhéangen. Die
wichtigsten Bestandteile sind im nachfolgenden Frame-
work wie folgt identifiziert: (1) Strategie, Kultur und
Trends, (2) Organisation, (3) Shopper Journey/Touch-
points, (4) Category Management, (5) Logistik und Sup-
ply Chain, (6) Prozesse, Daten, IT und Tools, (7) Partner,
Positionierung, Kollaborationsfahigkeit.

(¢D)
Strategie,
Kultur
und Trends
)
Organisation
(5)
Logistik
und Supply
Chain

(€]
Category
Management

Journey/
Touchpoints

(7) Partner, Positionierung,
Kollaborationsfahigkeit

Abbildung 1: Framework - wichtigste Anforderungen im
Omni-Channel-Umfeld (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz
und Germany)

Dieses Framework dient als Orientierungshilfe der Emp-

fehlung und berlcksichtigt im Einzelnen folgende Aspekte:

(1) Die strategische und kulturelle Verankerung, die
Berucksichtigung von Trends wie auch die Flexibili-
tat, um auf Trends reagieren zu kénnen, sind
Voraussetzungen fur eine zielfUhrende Entwicklung
und erfolgreiche Implementierung einer Omni-
Channel-Strategie. Entscheidungen zu Omni-Chan-
nel Retailing missen auf hdchster Ebene getroffen/
gelebt werden. Unternehmen sollten dabei nicht
beeinflussbare, dussere Faktoren wie die Marktent-
wicklung und gesellschaftliche Veranderungen,
unternehmensstrategische Elemente wie Kultur,
operationelle Kernprozesse wie Exzellenz und
kommerzielle Opportunitaten berlcksichtigen.
= siehe Kapitel 2 «<Omni-Channel Retailing im

gesamten Unternehmenskontext»

(2) Der Aufbau von effektiven und effizienten organisa-
torischen Strukturen ist ein entscheidender Erfolgs-
faktor, um die notwendige Agilitat im Omni-Channel-
Umfeld zu erhalten. Voraussetzungen daflr sind
eine funktionierende Prozessorganisation, eine aus-

(&)

(€

®

()
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gepragte Innovationskultur und ein gesamterfolgs-
orientiertes Anreizsystem.
- siehe Kapitel 2 «Omni-Channel Retailing im
gesamten Unternehmenskontext»
Ein Unternehmen muss fahig sein, den Shopper und
sein Verhalten zu verstehen. Der Shopper steht
mehr denn je im Fokus. Die grdsste Herausforderung
im Omni-Channel-Umfeld ist, mit dem Shopper
wahrend der ganzen Shopper Journey in Verbin-
dung zu bleiben.
- siehe Kapitel 3 «Den Shopper verstehen»
Um die Ausgestaltung des Sortiments weiterhin auf
die BedUrfnisse und Wlnsche des Shoppers auszu-
richten, ist eine Ausweitung des bisherigen 8-Schrit-
te-Ansatzes des Category Management auf eine
Omni-Channel-Betrachtung notwendig. Ziel muss
sein, einen einheitlichen Warenbestand und Marken-
auftritt Uber alle Vertriebskanale sicherzustellen
und dem Shopper die Moglichkeit eines einheitlichen,
kanalUbergreifenden Einkaufserlebnisses zu bieten.
Da Category Management zu den Kernkompetenzen
von GS1 Germany und GS1 Switzerland zahlt, wird
diesem Kapitel grosse Bedeutung zugeteilt.
- siehe Kapitel 4 «Category Management im
Offline-, Online- und Omni-Umfeld»
Die grossen Herausforderungen der Logistik und
Supply Chain im Omni-Channel-Umfeld sind Ge-
schwindigkeit, Flexibilitat, Kosten und Bestandsma-
nagement. Die Informations- und WarenflUsse
mussen Uber alle Bereiche der Supply Chain sicher-
gestellt und synchronisiert werden. Automatisierte
Warendisposition, standardisierte Warenfllsse
und Optimierung der «letzten Meile» sind erforder-
lich. Infolgedessen ist es relevant, neue innova-
tive Konzepte und Technologien zu nutzen und neue
Prozesse zu evaluieren.
Aufgrund der Komplexitat und des Umfangs dieses
Aspekts wird in dieser Empfehlung nicht vertieft
darauf eingegangen. GS1 Germany und GS1 Switzer-
land befassen sich allerdings bereits mit dieser
Thematik und werden, sobald fundierte Kenntnisse
gesammelt werden konnten, die Empfehlung
entsprechend erganzen.
Ein Ubergreifender Aspekt sind Prozesse und deren
unterstUtzende Systeme und Datenmodelle.
LUckenlose Prozesse, valide Stammdaten, prazise
Bestandsdaten bilden die Basis. Die anspruchs-
vollen Aufgaben sind dabei die Echtzeit-Analysen,
automatisierte Interaktionen und 1:1-Ansprachen.
Die Erstellung einer Prozesslandkarte, die Wahl von
geeigneten Datenmodellen und der Einsatz von
Monitoring-Tools sind essenziell. Wenngleich neue
Technologien Chancen mit sich bringen, mussen
sie jeweils in die Systemlandschaft integriert werden.
- siehe Kapitel 2 «OCR im gesamten Unternehmens-
kontext» und Kapitel 5 «Effizienzmessung»



(7) Die Wahl der Partner und die Positionierung auf
dem Markt sind spezielle Herausforderungen fur die
Unternehmen. Die Kollaborationsfahigkeit ist ein
neuer wichtiger Bestandteil in einem komplexer wer-
denden Umfeld. Die genau durchdachte Auswahl
von geeigneten Partnern und Lieferanten kann die
Komplexitat vermindern und helfen, Fehlerquellen zu
reduzieren. Um die Konfliktpotenziale zu minimieren,
mussen in diesem Zusammenhang die Schnittstellen
und Fahigkeiten klar definiert sowie in Vertragen
oder Codes of Conduct festgelegt werden.
= Dieser Aspekt wird nicht in einem separaten Kapitel

abgehandelt, da in den einzelnen Kapiteln immer
wieder auf diese Punkte zurtckgegriffen wird.

1.4 Begrifflichkeiten

Im Omni-Channel-Umfeld werden verschiedene Bezeich-
nungen flr den gleichen Kontext eingesetzt. Aus diesem
Grund ist im Anhang ein Glossar mit den wichtigs-
ten Begriffen und entsprechenden Definitionen aufge-
fuhrt. Es wurde auf eine einheitliche Verwendung von
Begrifflichkeiten geachtet. Die Empfehlung spricht von
Omni-Channel Retailing und vom Shopper als dem End-
kunden.

1.4.1 Multi-, Cross- und Omni-Channel

Multi-, Cross-, Omni-Channel Retailing - was sind die
Unterschiede? Zahlreiche Definitionen sind zu finden,
verwendet werden die Begriffe allerdings vielmals fur
das Gleiche. Gleichgultig ob Multi-, Cross- oder Omni-
Channel, mittlerweile wird von der Entwicklung hin zur
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Verschmelzung aller Kanéle gesprochen. Im Lauf der Zeit
wurden die Begriffe Multi- wie auch Cross-Channel durch
Omni-Channel abgeldst. Auch wenn diese Begriffe/An-
satze oftmals in der Praxis identisch eingesetzt werden,
bestehen deutliche Unterschiede bei deren Bedeutung,
welche sich durch die Entwicklung neuer technischer
Moglichkeiten erklaren lassen.

Der Begriff Multi-Channel beschreibt, dass Handler meh-
rere Vertriebskanale aufbauen. Multi-Channel steht damit
fur den Direktverkauf an Endkunden durch den Online-
Kanal bei gleichzeitiger Nutzung von zwei oder mehreren
Vertriebskanalen, wie beispielsweise Versandkataloge
und stationarer Handel. Die einzelnen Kanale werden
Ubergreifend konsistent in Bezug auf Preise und Promo-
tionen gehalten. Die FUhrung der Kanale und der Systeme
im Hintergrund erfolgt allerdings vollstandig getrennt.
Ein kanalUbergreifendes Einkaufserlebnis ist dabei nicht
moglich.

Cross-Channel geht bereits einen Schritt weiter. Das Ziel
wird verfolgt, die verschiedenen Kanale miteinander zu
verknUpfen. Wahrend des Kaufprozesses ist es flUr den
Shopper moglich, von einem zum anderen Kanal zu wech-
seln, also beispielsweise ein Produkt online zu kaufen
und offline abzuholen (Click & Collect, In-Store Pick-up).
Eine Verschmelzung der Sortiments- und Verkaufspro-
zesse findet statt. Die Kanale werden miteinander koordi-
niert, obwohl sie technisch und organisatorisch getrennt
bleiben.

Im Gegensatz zu diesen zwei Ansatzen wird beim Omni-
Channel-Ansatz eine vollkommene Verschmelzung ange-
strebt. Eine grundséatzliche Differenzierung der Begriffe
Multi-, Cross- und Omni-Channel wird im MXO-Modell an-
schaulich verdeutlicht (siehe Abbildung 2).

Das MXO-Modell

Evolution von Multichannel zu Omnichannel (Abb. 1)

Multichannel

Mehrere Kanéle.
Keine Verbindung.

Crosschannel

Mehrere Kanale.
Mit Verbindung.

Omnichannel

Kanéle werden unsichtbar.
Nahtloser Ubergang.
Kunde im Mittelpunkt.

Abbildung 2: MXO-Modell (Quelle: EHI)



1.4.2 Shopper und Consumer

Grundsatzlich muss zwischen dem Shopper, also der Per-
son, die den Einkauf durchflhrt, und dem Konsumenten,
der die gekauften Produkte konsumiert, unterschieden
werden.

Konsumenten und Shopper sind oftmals unterschiedliche
Gruppen, die sich in ihrem Verhalten unterscheiden. Kon-
sumenten sind, wie der Name sagt, Personen, die Produk-
te konsumieren, also verbrauchen. Der Shopper hingegen
ist derjenige, der die Produkte einkauft. Damit kann er
mit dem Konsumenten identisch sein, muss aber nicht.
Ein Beispiel hierflr ist die Mutter (Shopper), die fur ihre
Familie (Consumer) einkaufen geht.

Warum ist diese Unterscheidung wichtig? Bislang ist man
in der Betrachtung von Marketingmassnahmen haupt-
sachlich von der Verwendung der Produkte und damit
von der Konsumentensicht ausgegangen. Die Unterschei-
dung ist allerdings notwendig, da der Shopper letzt-
endlich die Entscheidung trifft, ob ein Produkt gekauft
wird oder nicht. Die Einflussfaktoren zu verstehen, die
zu diesen Kaufentscheidungen fuhren, ist der SchllUssel
zum Erfolg.
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1.4.3 Stationdrer Handel, Online-Handel und Online-
Marktplatz

In dieser Empfehlung werden die Herausforderungen aus
der Sicht des stationédren Handels und des Online-Handels
auf dem Transformationsprozess zum Omni-Channel Re-
tailing beschrieben. Der Unterschied der beiden Ver-
triebsformen liegt im Wesentlichen darin, dass der statio-
nare Handel Uber physische Ladengeschéfte verflgt,
wahrend dies beim Online-Handel nicht so ist. Allerdings
besitzen beide eigene Warenbestande und mussen sich
damit auch allen warenwirtschaftlichen Herausforderun-
gen wie Lagerumschlag, Kapitalbindung, Retouren usw.
stellen. Hingegen ist der Online-Marktplatz eine reine On-
line-Vertriebsplattform, die weder eigene Geschafte noch
Warenbestande hat. An den Stellen im Dokument, wo es
um warenwirtschaftliche Aspekte geht, wird der On-
line-Marktplatz als Referenz mit aufgefuhrt. Schwerpunkt-
massig befasst sich dieses Dokument mit der Beschrei-
bung der Herausforderungen flr den stationaren und den
Online-Handel.

Consumer ...

/S

ist die Bezeichnung fur die Person, die ein wirtschaft-
liches Gut oder Produkt verbraucht oder nutzt.

~ Und der Shopper ...

ist die Person, die ein wirtschaftliches Gut oder
Produkt kauft.

Abbildung 3: Definition Consumer/Shopper (Quelle: GS1 Germany)
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2. Omni-Channel Retailing im
gesamten Unternehmenskontext

2.1 Summary

Um ein Unternehmen nachhaltig und erfolgreich zum
Omni-Channel Retailer zu wandeln, sind einseitige, nur
punktuelle Anpassungen innerhalb der Unternehmens-
organisation nicht ausreichend. Vielmehr muss eine ganz-
heitliche Sichtweise erfolgen und den Dimensionen Stra-
tegie, Kultur und Prozesse gleichermassen Beachtung
geschenkt werden.

In einem ersten Schritt sollte Omni-Channel als fester Be-
standteil in die Unternehmensstrategie integriert werden.
Der Entscheid dazu muss auf hdchster FUhrungsebene
erfolgen. Bei der Strategieentwicklung muissen die Markt-
und gesellschaftlichen Trends wie auch die unterneh-
mensstrategischen Elemente bertcksichtigt werden. Digi-
talisierung, demografischer Wandel, Urbanisierung und
Globalisierung sind die Megatrends, die von Bedeutung
sind beim Wandel zum Omni-Channel Retailer.

Ein weiterer erfolgsentscheidender Faktor ist die Etablie-
rung einer Kultur, welche auf Omni-Channel ausgerichtet
ist. Die Kultur muss von der obersten FUhrungsebene mit-
getragen und gelebt werden. Erst dadurch kann es gelin-
gen, sie erfolgreich bei den Mitarbeitenden und damit im
Unternehmen zu verankern.

Zudem mussen bestehende Strukturen Uberdacht und wo
noétig aufgebrochen und neu gestaltet werden. Dies be-
deutet, dass die bestehende Organisation neu strukturiert
und Aufgabenbereiche Uberdacht und wo nétig ange-
passt werden. Dieser Prozess sollte in interdisziplindren
Teams und einem agilen Vorgehensmodell erfolgen. Emp-
fehlenswert ist die Entwicklung zu einem ganzheitlichen,
integrierten Unternehmen. Die SchlUsselbereiche im Om-
ni-Channel Retailing sind Informatik/Daten und Systeme,
Marketing/One Face to the Customer und Human Resour-
ces/Knowledge Management.

DarUber hinaus sind die Prozesse auf die neuen Anforde-
rungen auszurichten. Unternehmen sind gefordert, die
Komplexitat in den einzelnen Prozessschritten zu reduzie-
ren und Transparenz zu schaffen. Das Business Prozess
Management (BPM) kann hierbei als hilfreiches Instru-
ment zur Ausgestaltung der neuen Prozesse dienen.

2.2 Einleitung

Der Wandel zum Omni-Channel Retailer fihrt in einem
Unternehmen zu vielfaltigen, neuen und umfassenden
VerknUpfungen der bestehenden Kanale, um dem Kunden
einen nahtlosen, kanalUbergreifenden Einkaufsprozess

(Seamless Shopping) zu ermoglichen. Hierbei handelt es
sich um eine interdisziplinare Aufgabe, welche eine strate-
gische, kulturelle, strukturelle wie auch prozessorientierte
Verankerung im Unternehmen verlangt. Neue Geschafts-
modelle missen mit dem Bewusstsein entwickelt werden,
dass sich die Organisationsstruktur und die Unterneh-
mensprozesse verandern missen. Uberlegungen bei der
Schaffung neuer und der Anpassung bestehender Orga-
nisationsstrukturen spielen dabei eine wichtige Rolle. Dies
wird oftmals unterschatzt und vernachlassigt.

Einseitige punktuelle organisatorische Anpassungen rei-
chen nicht aus. Die Dimensionen Strategie, Kultur und
Prozesse nehmen gleichermassen eine wichtige Rolle ein
und stellen fur ein Unternehmen die entscheidenden Her-
ausforderungen dar. In diesem Kapitel wird aufgezeigt,
mit welchen strategischen, organisatorischen und prozess-
orientierten Herausforderungen sich ein Unternehmen
beim Wandel zum Omni-Channel auseinandersetzen
muss und welche Faktoren dabei bertcksichtigt werden
sollten.

2.3 Strategie, Kultur und Trends

2.3.1 Strategie
Die Ausarbeitung einer Omni-Channel-Strategie und de-
ren Verankerung in der Unternehmensstrategie sind
Grundvoraussetzungen flr eine erfolgreiche EinfUhrung
von Omni-Channel in einem Unternehmen. Der Weg vom
Single-Channel oder vom Multi-Channel zum Omni-Chan-
nel ist schwierig, da bestehende Strukturen und Prozesse
tangiert werden.
Bei der Entwicklung der Strategie mussen Markt- und ge-
sellschaftliche Entwicklungen sowie unternehmensstrate-
gische Elemente berlcksichtigt werden. Eine Basis fur
eine strategische Neuausrichtung in Richtung Omni-Chan-
nel bilden Shopper-, Markt- und Konkurrenzanalysen. Zu
Beginn sollte ein Unternehmen allerdings die zentrale
Frage «Wo stehen wir und wo mochten wir hin?» beant-
worten kénnen. Eine Orientierungshilfe bietet hierzu das
Modell von Dr. Brunner (siehe Abbildung 4).
Um vom Multi-Channel-Modus zum Omni-Channel-Modus
zu gelangen, bestehen nach Brunner (2013) drei Ansatze:
(1) Durch Kundeninspiration glanzen: Bei diesem An-
satz wird im ersten Schritt nur ein geringes Niveau
von kanalUbergreifender Zusammenarbeit angestrebt
(Cross-Media-Modus). Die Kundeninspiration wird
mittels starker Marken-/Kommunikationskompeten-
zen gefordert. Dieser Ansatz verlangt eine starke
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Kompetenz im Customer Relationship Management
(CRM) und ist nur fur Unternehmen geeignet, welche
nicht stark von Online-Pure Playern bedroht werden.
Durch Service-Exzellenz liberzeugen: Dieser Ansatz
erfordert eine starke Koordination und setzt ein
hohes Niveau an kanalUbergreifender Zusammenar-
beit voraus. Tendenziell werden in einem ersten
Schritt die Bereiche Einkauf und Logistik zusammen-
gefthrt. Dazu sind oftmals innovative Ansatze und
ausgepragte Supply-Chain-Kompetenzen notwendig.
Die Kundendaten werden bei der Entwicklung ganz-
lich vernachlassigt, wodurch eine grosse Licke in
der CRM-Kompetenz entsteht. Unternehmen, welche
diesen Ansatz wahlen, haben zwar keinen unmit-
telbaren Druck von Online-Pure Playern, erkennen
allerdings, dass Kunden den Online-Kanal nutzen.
Durch parallele Vorgehensweise punkten: Beim
integrierten Ansatz werden die Bereiche direkt zent-
ralisiert und miteinander verknUpft. Die verschie-
denen Bereiche arbeiten in bestimmten Projekten
Ubergreifend miteinander zusammen. Die Unterneh-
men bendtigen hierzu einen hohen Reifegrad. Gleich-
zeitig ist man Uberzeugt, dass durch den Omni-
Channel-Ansatz ein relativer Vorteil gegenlber
Online-Pure-Playern entsteht.

Das Ziel beim Omni-Channel-Modus ist eine ganz-
heitliche Betrachtung und Zentralisierung. Internes
Kanaldenken muss abgeschafft werden und eine
Verschmelzung samtlicher Kundenprozesse erfolgen.
Auf welchem Kanal ein Produkt schlussendlich
verkauft wird, ist nebensachlich. Der Shopper steht
mehr denn je im Fokus.

2)

)

»

hoch

(eb)

Cross-Media-
Modus

Strategischer Wandel

Multi-Channel-
Modus

Integration der Kommunikationskanale

niedrig

<
<

@

»
< |

<

niedrig Integration der Distributionskanéle hoch

Strategischer Wandel

Abbildung 4: Strategie - die Cross-Channel-Matrix
(Quelle: Dr. Felix Brunner, Dissertation, 2013)
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Durch die kontinuierliche Verédnderung des Shopper-
verhaltens und der Entwicklung des Marktes ist es flr ein
Unternehmen empfehlenswert, sich langfristig auf den
Ansatz Omni-Channel zu fokussieren.

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 1: Strategie

Shopperverhalten

v Welches sind die attraktivsten Zielgruppen fur das
Unternehmen? Wie kdnnen diese begeistert werden?

v Wie verhalten sich die attraktivsten bestehenden
und potenziellen Zielgruppen der Shopper Journey
entlang? Welche Berthrungspunkte (Touchpoints)
werden genutzt - wann, wieso, wie?

Markt- und Konkurrenzanalyse

v Welches sind die relevanten Krafte, die eine zukUnftige
Marktentwicklung erklaren kdnnen?

v Welches sind die Schlusselmassnahmen der Haupt-
konkurrenten? Was kann von Unternehmen gelernt
werden, die in ganz anderen Bereichen téatig sind?

v Wie kann sich das Unternehmen differenzieren und die
Marktposition verteidigen oder sogar steigern?
(Quelle: Brunner, 2013)

2.3.2 Kultur

Die Unternehmenskultur stellt einen erfolgsentscheiden-

den Faktor dar. Sie wird von den Mitarbeitenden eines Un-

ternehmens gestaltet und auch nach aussen getragen.

Die Etablierung einer Omni-Channel-Kultur im Unterneh-

men ist folglich entscheidend. Dies kann durch folgende

Kernelemente erreicht werden:

¢ Lernkultur: Etablierung einer Lernkultur, um be-
troffenen Mitarbeitenden spezifische Entwicklungs-
moglichkeiten zu bieten.

¢ Innovationskultur: Einflhrung einer Innovationskultur,
die Innovationen im Unternehmen férdert.

« Organisationskultur: Aufbau einer starken Organisa-
tionskultur, welche die Erreichung der Unternehmens-
ziele fordert.

* Gartchen- und Konkurrenzdenken: Abschaffung des
Géartchen- und Konkurrenzdenkens. Abteilungs-,
kanalUbergreifende und prozessorientierte Zusammen-
arbeit kann durch geeignete Ziel- und Anreizsysteme
gefoérdert werden.

* Vorbildfunktion: Die Geschéaftsleitung und das
Mittelmanagement mussen die Zusammenarbeit und
das Commitment aktiv vorleben. Damit férdern sie
die Glaubwurdigkeit und Akzeptanz der Omni-Channel-
Strategie innerhalb des Unternehmens.

2.3.3 Trends

Digitalisierung, demografischer Wandel, Urbanisierung
und Globalisierung sind langfristige, globale Trends - so-
genannte Megatrends -, die eine relevante Bedeutung
beim Wandel zu Omni-Channel Retailing besitzen. In der
strategischen Ausrichtung eines Unternehmens stellen
Megatrends wichtige Bausteine dar.
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Digitalisierung

Mit der Verbreitung von mobilen Endgeraten ist die stan-
dige Erreichbarkeit bereits heute selbstverstandlich. Mo-
bile Endgerate sind allerdings nur ein Teil der digitalen
Vernetzung. Die Vernetzung von Alltagsgegenstanden,
Gebduden und Wohnungen, Produktionsstatten und Lie-
ferketten fUhrt zum «Internet der Dinge». Die digitalen
Technologien werden allgegenwértig und nehmen Ein-
fluss auf die LebensfUhrung, den unternehmerischen Er-
folg und die Produktivitat. Prozesse lassen sich in neuen,
intelligenten Umgebungen vereinfachen. Durch die Digi-
talisierung entstehen fur Unternehmen Innovationspoten-
ziale. Im Gegenzug stellt sie fUr teils traditionelle Branchen
eine starke Bedrohung dar, wenn diesen Veranderungen
nicht oder nicht rechtzeitig begegnet wird. Dabei sind ei-
nige Branchen naturgemass starker betroffen als andere.

Demografischer Wandel

Die steigende Lebenserwartung und hohe Geburtenraten
fUhren zu einer weiterhin stark wachsenden Weltbevodlke-
rung. Das enorme Bevdlkerungswachstum bezieht sich
auf Entwicklungs- und Schwellenlandern, wahrend in den
Industrienationen die Bevdlkerungszahl stagniert bzw.
schrumpft. Dieser Wandel hat einen splrbaren Einfluss
auf viele Bereiche. Unternehmen stehen vor einigen Her-
ausforderungen. Unter anderem besteht die Gefahr, dass
bei einer alternden Bevélkerung die Innovations- und
Wirtschaftskraft abnimmt und ein Fachkraftemangel ein-
tritt. Ebenfalls wird sich der demografische Wandel in
einem sich andernden Konsum- und Einkaufsverhalten
widerspiegeln.

Urbanisierung

Die Bevoélkerungszunahme bringt ein Wachstum der
Stadte mit sich. Bereits heute lebt mehr als die Halfte der
Bevolkerung in stadtischen Regionen. Diese Entwicklung
wird sich in den nachsten Jahren stark beschleunigen. In
den Entwicklungslandern wird von einer Verdoppelung
der Stadtbevolkerung bis zum Jahr 2050 ausgegangen.
Die globale Produktivitat wird sich durch die Urbanisie-
rung noch starker auf die Stadte konzentrieren. In Verbin-
dung damit kdmpfen die Stadte mit Umweltproblemen
wie Luftverschmutzung und Hygieneméangeln. Als weitere
Folge des Wachstums muUssen Stadte in die Bereiche
Infrastruktur und Wohnungen investieren und gleichzeitig
daflr sorgen, dass die Lebensqualitat verbessert, energie-
und ressourceneffizient gewirtschaftet und der Treib-
hausgasausstoss moglichst gering gehalten wird. Im
Bereich der Logistik ergibt sich fur Unternehmen bei-
spielsweise die Chance, sich mittels starkerer Vernetzung
auf die letzte Meile zu spezialisieren.

Globalisierung

Die Staatsgrenzen und damit auch die GuUutergrenzen
[6sen sich zunehmend auf. Durch die Globalisierung
nimmt die Komplexitadt und wechselseitige Abhangigkeit
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zu. Unternehmen vertreiben global inre Produkte und pro-
duzieren weltweit. Dadurch steigt die Anfalligkeit der
Wirtschaft far Krisen an. Die Krise in einem Land kann
schnell zum Problem eines anderen Landes werden und
bis zu einer Weltwirtschaftskrise anwachsen. Unterschied-
liche wirtschaftliche Interessen kbnnen ausserdem zu geo-
politischen Konflikten fuhren. Ebenso sind die westlichen
Exportmarkte durch das steigende Interesse an lokalen
Produkten und Marken aus den aufblihenden Markten be-
droht (UP° Themencheck, Megatrends 2020 plus).

Im Gegensatz zu den vorher aufgefUhrten Megatrends
sind die kurz- und mittelfristigen Trends durch die rasante
dynamische Entwicklung der Digitalisierung schwieriger
abschatzbar. Laufend kdnnen neue Entwicklungen und
Tendenzen ausgemacht werden. Kaum setzt sich die Ge-
sellschaft mit einem Trend auseinander, folgt bereits der
nachste. Dabei kann nicht jedem Trend gleich viel Gewich-
tung zugetragen werden. FUr Unternehmen ist es wichtig,
sich nebst den Megatrends mit dem Markt bzw. den dyna-
mischen Trends auseinanderzusetzen. Dadurch kénnen
frihzeitig neue wirtschaftliche Potenziale erkannt wer-
den. Ein Unternehmen sollte daher gentigend Flexibilitat
besitzen, um zeitnah und zielgerichtet auf Trends reagie-
ren zu kénnen.

2.3.4 Uberblick - Kritische Fragen und Tipps fiir
Praktiker

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 2:
Uberblick Strategie und Trends

Besteht das Bewusstsein,

v dass Geschaftsmodelle hinterfragt werden missen?

v dass maglicherweise hohe finanzielle Investitionen
entstehen?

v dass eine prazise Planung und auch eine hohe Flexi-
bilitat gefordert sind?

v/ dass sehr wahrscheinlich die Organisation angepasst
werden muss?

v dass ein gemeinsames Verstédndnis zu den Begrifflich-
keiten in Bezug auf Multi-, Cross- und Omni-Channel
erarbeitet werden muss?

v/ wo das Unternehmen steht und welche Richtung
eingeschlagen wird?

Tipp: Geschaftsmodelle, Wissen, Sprache, Erfahrungen
und Hintergrinde sind unterschiedlich, wenn man als
Offliner online geht oder umgekehrt.

v Verfolgen alle Entscheidungstréager im Unternehmen
ein gemeinsames Ziel?

Tipp: Die Beschreibung der Zieldefinition muss auf einen
Bierdeckel passen, das heisst kurz und aussagekraftig sein.

v Verstehen alle, dass der Kunde zum POS wird und Ziele
auf den Kunden ausgerichtet werden mussen?

Tipp: Die Betrachtung des veranderten Kundenverhaltens,
der Kunden-Touchpoints und der Marktsituation ist
zwingend notwendig.
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2.4 Organisation - effektive interne
Strukturen schaffen

Die Organisation bzw. der Aufbau der Organisation spielt
eine wichtige Rolle, sobald sich ein Unternehmen fur
den Omni-Channel-Ansatz entschieden hat. Bestehende
Strukturen werden aufgebrochen, Aufgabenfelder neu
verteilt und eine enge Zusammenarbeit angestrebt. Ziel
ist, effektive interne Strukturen zu schaffen.

Der Organisationsbegriff ist zweigeteilt. Es ist zwischen
der Aufbau- und der Ablauforganisation zu unterschei-
den. Wahrend es bei der Aufbauorganisation um die
Strukturierung eines Unternehmens in organisatorische
Einheiten - Stellen und Abteilungen - geht, steht bei der
Ablauforganisation die Ermittlung und Definition von
Arbeitsprozessen - von Aufgaben, Kompetenzen und
Verantwortlichkeiten (AKV) - im Vordergrund.

Zur erfolgreichen Neuorientierung ist es wichtig, dass die
bestehende Aufbau- und die Ablauforganisation einen
bestimmten Reifegrad vorweisen und auch dementspre-
chend gelebt werden. Um fehlerhafte Prozesse frihzeitig
zu erkennen, sollte zu Beginn ein prazises Verstandnis
Uber die bendtigten Prozesse im Unternehmen geschaf-
fen werden. Im Idealfall werden vorab die neuen Omni-
Channel-Prozesse definiert, um Schnittstellen in den ver-
schiedenen Einheiten zu eruieren.

Nicht nur Handler selbst, auch Industriepartner sollten
sich mit Uberlegungen zu Anpassungen der Organisa-
tionsstruktur beschaftigen, um weiterhin ein kompetenter
Ansprechpartner fur aktuelle und potenzielle Kunden zu
sein und um flexibel auf Trends reagieren zu kbnnen. Beim
Category Management wird beispielsweise von einer
partnerschaftlichen Zusammenarbeit zwischen Industrie
und Handel gesprochen. Damit eine solche Zusammen-
arbeit im Omni-Channel-Umfeld weiterhin funktionieren
kann, muss die Industrie ihren Beitrag dazu leisten und
Uber das ndtige Know-how verfligen.

2.4.1 Aufbauorganisation

Grundvoraussetzung fur ein effizientes Omni-Channel Re-
tailing ist eine einheitliche, klar verstandliche Organisa-
tion. Der Online- und der Offline-Handel sollten nicht in
separaten rechtlichen Einheiten betrieben werden, son-
dern bis in die Fachbereiche unter jeweils einer einheitli-
chen Leitung zusammengefasst werden. DarUber hinaus
sollte eine Entwicklung hin zur Prozessorganisation statt-
finden, das heisst weg vom Abteilungs- hin zum Prozess-
denken. Ein weiterer Punkt liegt in der Betrachtung bzw.
Optimierung und Uberwindung von Bruch- und Schnitt-
stellen, sei es zwischen Fachbereichen oder Systemen.
Wie bereits im Kapitel 2.3.2 (Kultur) angesprochen, muss
das Silodenken der einzelnen Bereiche verhindert bzw.
abgeschafft werden, um ein agiles Vorgehen sicherstellen
zu kénnen. Dies wird durch einfache Strukturen, prazise
AKV-Regelungen und den Einsatz von interdisziplinaren,
kanalUbergreifenden Teams bzw. Omni-Channel-Teams
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erreicht. Auch die Personalanreize sollten auf die ka-
naltbergreifende Leistung von Categories ausgerichtet
werden. Zu beachten ist, dass durch den Zusammenzug
aller Bereiche der Bedarf an Intra-Company Collaboration
massiv zunimmt.

Eine strukturierte Vorgehensweise ist unerlasslich. Die
Aufgaben, Verantwortungen und Kompetenzen mussen
angepasst, das Thema Omni-Channel als fixer Agenda-
Punkt festgelegt und ein etabliertes Projektmanagement
eingesetzt werden. Ein agiles Vorgehensmodell bietet
hierfur die beste Voraussetzung.

Weil Omni-Channel nur interdisziplindr funktioniert, ist
eine entsprechende Stellenbesetzung erforderlich.

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 3:
Aufbauorganisation

v Wurde ein Omni-Channel-Team ins Leben gerufen?

v Ist die Zusammenstellung des Teams richtig?

v Ist das Team interdisziplinar aufgestellt? Werden alle
Bereiche berucksichtigt?

v Besteht ein Commitment der gesamten Belegschaft im
Unternehmen?

Tipp: Das Commitment funktioniert nur Top-down.

v Verfolgen alle Beteiligten die gleiche Vision?

v Wurde das Mission-Statement gemeinsam erfasst?
Wird es von allen mitgetragen?

v Bestehen gemeinsame Glaubensgrundsatze?

v Wurde das Erfolgsbeteiligungsprogramm angepasst?
Sind die neuen persénlichen Ziele und Verantwortlich-
keiten geklart?

v Ist man sich bewusst, dass sich die Organisations- und
Kommunikationsstruktur verandern wird?

v Kennt man die Dringlichkeit einer strukturierten Vorgehens-
weise mit klar definierten Zielen und Schritten, um die
Problematiken zu Budget, Zeitknappheit und Uberforder-
ten, Uberlasteten Mitarbeitern im Griff zu halten?

2.4.1.1 Organisationsanpassung

Eine erfolgreiche Organisationsentwicklung bringt eine
angemessene Balance zwischen Differenzierung, Integra-
tion, Neugierde, Flexibilitat, Stabilitat und Zuverlassigkeit
mit sich, um kUnftige Erfolgspotenziale aufzusplren bzw.
auszuschopfen.

Um sich erfolgreich im Omni-Channel-Umfeld bewegen
zu kédnnen, ist eine vollstandige Anpassung der Organisa-
tionsstruktur empfehlenswert. In diesem Zusammenhang
sollte ein ganzheitlicher, integrierter Ansatz verfolgt wer-
den. Dies bedeutet, dass die Organisationsstruktur ddnn,
flach und integriert aufgebaut wird. Rickgrat der Organi-
sation bilden zentralisierte Bereiche wie Marketing, Ver-
kauf, Einkauf, Logistik und Controlling unter BerUtcksichti-
gung aller Kanale. Unternehmen sollten vermeiden, nur
eingeschrankte oder gezielte Anpassungen der Organisa-
tionsstruktur vorzunehmen und dabei einzelne Touch-
points separat zu fUhren. Ziel ist: weg von der Funktions-
organisation hin zur Prozessorganisation.
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Abbildung 5: Praxisbeispiel Funktionsorganisation ohne Omni-Channel-Integration (Quelle: Ex Libris)
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Geschaftsleitung
Marketing &
Kommunikation —— Personal
E-Prozesse
Content Social-Media
Manager
Leiter E-Business Finanzen Filialen EinkauffLogistik
Filialen/Online-Shop Filialen/Online-Shop
— ! — |
. Senior Buchhaltung Reg-Verkaufsleiter| Online-Shop Filialen
1 Proiekimanager I PM Katalog PM Sortiment
E-Commerce
I
Junior . ili
] Debitoren Filial- Online-Shop Filialen
H Projektmanger H : Teamleiterin isti isti
E-Comi Kreditoren Logistik Logistik
1 0;*;’::;";‘ Filialkontrolle Ladenbau Online-Shop Filialen
E-Business KAM BZ2B Transport
| og;’”““sr& L| Administration Sicherheit Online-Shop Filialen
E-Business Zentrale Dienste PM SF Werbung
Online-Shop
PM Digital

Abbildung 6: Praxisbeispiel Prozessorganisation mit Omni-Channel-Integration (Quelle: Ex Libris)

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 4:
Organisationsanpassung

v/ Welche Organisationsanpassungen sind notwendig?

v Besteht ein nachhaltiges Omni-Channel-Commitment tber
alle Bereiche hinweg?

v Sind wirksame Stabsfunktionen mit Ubergreifendem
Durchgriff aufgebaut?

v Ist die Aufbauorganisation einfach und klar verstandlich?

v Kénnen Aufbau- und Ablauforganisation rasch bzw. sofort
umgestellt werden?

v Ist das klassische Silodenken aufgehoben?

v Besteht ein gemeinsames Verstandnis, eine gemeinsame
Denkweise?

2.4.1.2 Schliisselbereich - IT/Daten und Systeme

Um Visionen umzusetzen, ist die Einstellung und Bereit-
schaft seitens der Informatik elementar. Ohne ausgeprag-
te IT-Kompetenz ist ein Strategiewechsel zum Scheitern
verurteilt. Es muss ein Zusammenspiel zwischen IT und
den anderen Bereichen sichergestellt werden kénnen. Der
Bereich IT /Daten und Systeme nimmt eine Ubergreifende
Rolle ein.

Die zentrale Datenhaltung und systemische Integration
samtlicher Daten muss sichergestellt werden kénnen. Bei-
spielsweise sollte die Modglichkeit bestehen, Datenmodelle

ins ERP zu integrieren, um eine exaktere Ressourcen-
planung vornehmen zu kénnen. DarUber hinaus missen
Stammdaten einheitlich geflUhrt werden, sodass fur alle
Kanale die bendtigten Informationen zur VerflUgung ste-
hen. Der Umgang mit Shopper-Daten nimmt im Omni-
Channel-Umfeld eine zentrale Rolle ein.
Eine weitere Herausforderung ist die Abbildung der
Supplier-Struktur in Bezug auf Einkauf/ Warenwirtschafts-
system/Stammdatenmanagement. Vertiefte Uberlegun-
gen hinsichtlich der neuen System-Architektur sind ange-
bracht. Es mUssen folgende Fragen beantwortet werden:
¢ Welche Datenverflgbarkeit ist erstrebenswert?
* Welche Ansprlche gelten beztglich der Durchlauf-
zeiten und der Qualitat?
* Welche Informationen sollen wie als Entscheidungs-
hilfen genutzt werden?

Die Systeme muissen so ausgelegt werden, dass eine
Echtzeit-Verarbeitung moglich ist. Batch-Prozesse kén-
nen das heutige Informationsbedtrfnis der Kunden nicht
mehr wie gewlnscht abdecken.

16



Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

=

Mobile App White
10S/A0S Label
Frontend ‘ Frontend

NextGen?
Frontend

Kassen KuDi Lieferanten Admin Onlineshop | Call Center Filial
Frontend Frontend Frontend Frontend Frontend Frontend Frontend
i

Artikelmanagement Produkteprisdaten

N

| E8 Windows 8

Kundenmanagement Warenkorb

Auftragsmanagement Mein Konto

Einkaufsmanagement m Bannermanagement
N /|

Finanzmanagement Configuration

PDM

Affiliate Content Digital-Produkte Suche / Recomm

iTunes-Karten Trailer Lieferantendaten Geschenkkarte Payment

SMs Horproben google Geschenkbox MGE Cumulus

Bilderkennung Mail Facebook/Twitter Newsletter Barcodeerkennung

Abbildung 7: Praxisbeispiel einer neuen System-Architektur (Quelle: Ex Libris)

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 5: Eine zentrale SchlUsselrolle spielt die Zusammenarbeit
Schliisselbereich IT/Daten und Systeme der Mitarbeitenden zwischen den Kanélen (online/off-
line), die ohne klare, offene Kommunikation nicht funktio-
v Sind Mandat und Governance der IT klar definiert und .
. nieren kann.

kommuniziert? . . . . .
v Ist eine intensive und kooperative Zusammenarbeit Im gleichen Sinne ist eine enge Zusammenarbeit von IT
mit dem Omni-Channel-Team sichergestellt bzw. ist die und Marketing unabdingbar. Beide Bereiche mussen ler-
IT Teil des Omni-Channel-Teams? nen, vermehrt und enger zusammenzuarbeiten, um ge-
v/ Sind sich alle bewusst, dass es sich bei Omni-Channel meinsame L&ésungen zu erarbeiten, die sowohl visuell als

nicht primar um ein technisches bzw. IT-Projekt, sondern
um ein unternehmerisches Vorhaben handelt?
v/ Ist das Wissen Uber Standards und Best Practices

auch technisch Uberzeugen.
Welche Marketing- und Kommunikationsmassnahmen flr

vorhanden? das Omni-Channel Retailing notwendig sind und worauf
v Sind die Zielprozesse skalierbar und ist das Potenzial im Detail geachtet werden muss, wird im Kapitel 3 «Den
far eine Automation ausgeschopft? Shopper verstehen» naher erlautert.

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 6:
2.4.1.3 Schliisselbereich - Marketing/One Face to the Schliisselbereich Marketing/One Face to the Customer

Customer _ ) _ o
v Wie sollen die Vertriebs- und Kommunikationskanale

Eine weitere SchlUsselfunktion nimmt das Marketing ein. o

koordiniert werden?
Ziel von Omni-Channel ist ein kanalUbergreifender, ein- / Welche Omni-Channel Services werden geschaffen?
heitlicher Marktauftritt, um den Wiedererkennungseffekt, v Sind die Prozesse schlank und einfach umsetzbar?
aber auch die Informationsverlasslichkeit und Informa- v/ Kommt die Botschaft bei den Kunden auf allen Kanalen

richtig an?
Tipp: Eine prazise Kommunikation ist notwendig (einfache,
kurze, plakative Botschaft).

tionskonsistenz sicherzustellen.

Die Integration aller Kanale ist notwendig. Deshalb steht
die Organisation vor der Herausforderung, den Bereich
Marketing zu zentralisieren. Jeder Kanal muss dartber in-
formiert sein, was der andere tut. Internes Konkurrenz-
und Gartchendenken muss abgeschafft werden, um das
Ziel «One Face to the Customer» erreichen zu kdénnen.



2.4.1.4 Schliisselbereich - Human Resources /
Knowledge Management
Voraussetzung fur eine erfolgreiche Integration von Omni-
Channel im Unternehmen bildet die richtige Zusammen-
stellung der Mitarbeitenden. Mit dem Wandel werden
neue Positionen geschaffen, was Um- und Neubesetzun-
gen erfordert. Mitarbeitende mUssen sich von alten Rol-
lenbildern und Stellenbeschreibungen loslésen und sich
neu orientieren. Sollte dies nicht erfolgen, besteht die
Gefahr der Unzufriedenheit und der Gefahrdung der Ver-
anderung. Nur Mitarbeitende, welche die Strategie mit-
tragen, kdénnen die Veranderung aktiv mitgestalten und
unterstUtzen. Der Beitrag, den jeder Mitarbeitende zu
leisten hat, sollte in den persdnlichen Zielen festgelegt
werden.
Aufgabe des Unternehmens ist es, den Mitarbeitenden
durch Informationen und Schulungen das Verstandnis fur
Omni-Channel Retailing naherzubringen. Omni-Channel
muss ein Bestandteil der internen Weiterbildung werden
und kontinuierlich fortgefUhrt werden. Ziel von Schulun-
gen bzw. Workshops ist, die internen Unsicherheiten zu
minimieren, neues Prozessdenken zu schaffen, individuel-
le Potenziale zu erkennen, den Kundenumgang zu ver-
bessern, ein Umdenken von «mein Kunde» zu «unserem
Kunden» (kanallUbergreifend) zu erreichen wie auch die
Mitarbeitenden als USP einzusetzen. Hilfreich fur die Mit-
arbeitenden ist ausserdem die Erarbeitung eines praxis-
bezogenen Workbooks zu den Themenfeldern Umgang
mit Fragen, Retouren, Ubergreifende Kommunikations-
massnahmen usw.
Der Know-how-Transfer in und zwischen den Organisa-
tionseinheiten ist ein wichtiger Bestandteil. Um Agilitat zu
gewinnen, ist es auch notwendig, dass das Topmanage-
ment lernt, bestimmte Aufgaben in die Linie zu dele-
gieren.

Kritische Fragen und Tipps fiir Praktiker 7:
Schliisselbereich HR/Knowledge Management

v Ist erkannt, dass die Organisationsentwicklung Personal-
veranderungen verlangt?

v Welche Verschiebungen wird es geben?

v/ MUssen neue Stellen geschaffen, alte Stellen gestrichen
werden?

v Ist intern (gentigend) Know-how vorhanden?

v Interne oder externe Besetzung?

v Wie kdnnen Widerstande der Mitarbeitenden verhindert
werden?

v Welche Aufgaben kénnen in die Linie delegiert werden,
damit eine aktive Mitwirkung stattfindet? Welche
Aktivitaten durfen nicht weitergegeben werden?

v Wie kann der Know-how-Verlust zwischen Management-
und operativer Projektebene verhindert werden?

Tipp: Einbezug von Fachspezialisten und nicht nur
Bereichsleitern in Entscheidungsgremien.
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2.4.2 Ablauforganisation

Die Ablauforganisation richtet sich an den Prozessen aus.
Effektivitat, Effizienz und Qualitat sind in der Regel die
Treiber. Ziel sind kundenfreundliche, optimal abgestimm-
te und moglichst schlanke sowie skalierbare Arbeitspro-
zesse und Teilaufgaben.

Die Arbeitsprozesse wie auch Teilaufgaben muUssen im
Zuge der Einfuhrung von Omni-Channel auf den Kunden
ausgerichtet, erneuert und angepasst werden. Angesichts
der raschen Entwicklungen muss die Ablauforganisation
agil und anpassungsfahig reagieren kénnen.

2.5 Prozesse

Durch die Verdnderung zum Omni-Channel werden die
operationellen Prozesse auf die neuen Anforderungen
ausgerichtet. Das Beispiel der Prozesslandschaft von
Tchibo zeigt, welche Bereiche bzw. Prozesse unter ande-
rem durch den Einsatz des Cross- bzw. Omni-Channel-
Ansatzes betroffen sind (siehe Abbildung 8).

Mit Omni-Channel nimmt die Komplexitat zu. Die Komple-
xitat in den einzelnen Schritten ist so weit zu reduzieren,
dass der notwendige Informationsinhalt fur den entspre-
chenden Prozessschritt beibehalten und der Mitarbeiter
bzw. Shopper nicht Uberfordert wird. Ebenso wichtig ist,
dass Prozessbarrieren identifiziert und abgebaut werden.
Klare Prozessverantwortlichkeiten und einfache Entschei-
dungsregeln schaffen Transparenz. Bei der 360-Grad-Pro-
zesssicht darf allerdings die Verzahnung mit den verschie-
denen Kanalen nicht unterschatzt werden. Bereits beim
Prozessdesign muss das Augenmerk auf die Gesamtsicht,
das heisst den Einbezug aller Kanale, gelegt werden.

Des Weiteren ist den unterschiedlichen Geschwindigkei-
ten der Prozesse und den Rahmenbedingungen Rech-
nung zu tragen. Online ist beispielsweise eine hohe Reak-
tionsgeschwindigkeit zwingend notwendig, wahrend das
Offline-Geschaft typischerweise durch zahlreiche Abstim-
mungsrunden gepragt wird. Auch ist unter anderem zu
kladren, ob kanalUbergreifend derselbe Listungsprozess
eingesetzt werden soll oder ob aufgrund des Wegfalls von
raumlichen Restriktionen ein separater Listungsprozess
zur Anwendung kommt. Auf jeden Fall ist darauf zu ach-
ten, dass eine reibungslose Zusammenarbeit funktioniert.
Dabei ist ausserdem eine strategische und organisatori-
sche Abstimmung mit den SchlUsselpartnern (Kunden,
Lieferanten, Dienstleister) unerlasslich.

Neue Geschaftsmodelle mit angepassten Prozessen stel-
len die Ressourcenzuweisung auf den Prufstand. Unter
Ressourcen sind die internen und externen Mitarbeiter,
Equipment, Technologien, Budget und Produktdesign zu
bertcksichtigen.
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Abbildung 8: Beispiel einer Prozesslandschaft im Omni-Channel-Umfeld (Quelle: Tchibo, 2014)

2.5.1 Ausgestaltung der Prozesse
Mit dem Business Prozess Management (BPM) besteht ein
ganzheitlicher Ansatz, in dem alle Geschaftsprozesse auf
die Unternehmensstrategie abgestimmt werden. End-to-
end-Prozesse werden identifiziert, entworfen, analysiert,
umgesetzt, eingeflhrt, kontrolliert und kontinuierlich ver-
bessert. Omni-Channel Retailing erfordert von Unterneh-
men erhdhte Agilitdt und Dynamik sowie klrzere Reak-
tionszeiten und enger vernetzte Kommunikationswege
bei komplexer werdenden Prozessen. Das BPM ist des-
halb - speziell auch fur das Omni-Channel-Management -
ein zentrales Instrument. Folgende Stufen werden beim
BPM-Prozess berlcksichtigt:
* Prozessorganisation: Bei der Weiterentwicklung der
Ablauforganisation richtet sich die Abwicklung
aller Aufgaben sukzessive nach der Prozesssicht aus
und wandelt sich zur Prozessorganisation, die eine
wichtige Komponente fur ein effizientes und effek-
tives Omni-Channel-Management ist. Auf dieser Stufe
werden die Verantwortlichkeiten zur Prozesssteue-
rung definiert und die prozessbezogenen Ziele fest-
gelegt, welche an die persdnlichen Ziele gebunden
sind.
¢ Prozesstransformation: Die EinfUhrung von Omni-
Channel Retailing bedeutet in der Regel, dass auch
eine umfassende und tiefgreifende Transformation der
Prozesse angestossen wird. Einerseits ist dazu ein
etabliertes und gelebtes Projektmanagement sehr
wichtig, um die gesetzten Ziele aus Sicht von Kosten,
Zeit und Qualitat zu erreichen. Andererseits ist der

Einsatz des Change Management relevant, um
Akzeptanz bei allen Beteiligten und Betroffenen zu
erzielen.

* Prozessorientierung: Die Prozessorientierung um-
fasst folgende funf Blickwinkel mit entsprechenden
Fragestellungen:

Strategie Welche Prozesse bzw. welche Prozessschritte
haben einen relevanten Einfluss in der Wert-
schopfungskette?

Wer ist an den Prozessen in welcher Rolle be-
teiligt (Fuhrung, Mitarbeit, Entscheidung usw.)?

Management

Ablaufe In welchen operativen Schritten und in welcher

Entscheidungsfolge laufen die Prozesse ab?

Controlling Welche Leistungsmassstabe und Messgréssen
werden an die Ergebnisse der Prozesse ange-

legt?

IT Welche prozessunterstlitzenden Technologien
werden eingesetzt?

Tabelle 1: Prozessorientierung (Quelle: Projektgruppe OCR GS1
Schweiz und Germany)
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« Einfiihrung von Prozessen: Die Phasen bei Prozess-
einfUhrungsprojekten entsprechen den klassischen
Projektphasen. Die spezifischen prozessbezogenen
Aspekte werden in den entsprechenden Phasen
eingebettet. Details zu den einzelnen Projektphasen
gestltzt mit wertvollen Praxisbeispielen im
Omni-Channel-Kontext sind im Anhang zu finden.

1. Initialisierung 2. Konzept 3. Realisierung 4. EinfGhrung 5. Betrieb

Abbildung 9: Prozessschritte (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)

2.6 Uberblick - Kritische Fragen und Tipps
fiir Praktiker

v Ist man sich im Klaren, dass Omni-Channel enorm hohe
Anforderungen an die Organisation stellt?

v Wird der Komplexitat gentigend Rechnung getragen?

v Besteht gentgend Flexibilitat?

v/ Besteht das Bewusstsein, dass es sich beim Omni-Channel
um kein rein technisches Projekt handelt und es
ein Zusammenspiel zwischen allen Bereichen benotigt?

v Ist eine Abstimmung zwischen den Bereichen gewahr-
leistet?

v Sind die Prozesse auf die Vertriebskanéle abgestimmt?
Hinweis: Prozesse kdnnen nicht 1:1 von einem Kanal zum
anderen adaptiert werden.

v Ist ein klarer Fokus gesetzt?

Hinweis: Es bendétigt eine bedachte Abstimmung, welche
schnell umgesetzt werden kann.

v/ Zum Schluss: Beachten Sie Details!
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3. Den Shopper verstehen

3.1 Summary

Im Omni-Channel-Umfeld ist der Schllssel zum Erfolg,
den Shopper und sein Verhalten zu verstehen. Durch das
Generieren von Shopper Insights, der Segmentierung al-
ler Shopper in einzelne Cluster und der Analyse der Shop-
per Journey, besteht fUr Unternehmen die Moglichkeit,
die Shopper besser zu verstehen und gezielter anzuspre-
chen. Mittels qualitativer und quantitativer Research-
Methoden lasst sich herausfinden, wie der Shopper denkt,
fuhlt und sich wie und warum fur einen Kauf entscheidet
(Shopper Insights).

Da sich alle Shopper aufgrund ihrer persénlichen Bedurf-
nisse und der daraus resultierenden Verhaltensweisen un-
terscheiden, ware eine individuelle Ansprache die Muster-
[6sung. Die individuelle Ausrichtung des POS auf jeden
einzelnen Shopper ist im stationdren Handel allerdings
nicht umsetzbar. Daher mussen bei der 1:1-Ansprache im
Omni-Channel-Umfeld Abstriche gemacht werden, ob-
wohl eine solche Ansprache im Online-Handel technisch
problemlos moglich ware. Aus diesem Grund wird eine
Segmentierung der Shopper auf Clusterebene empfoh-
len. Grundsatze zur Clusterbildung sind Unterscheidbar-
keit, Messbarkeit und Umsetzbarkeit. Die Clustermodelle
sollten unter BerUcksichtigung folgender Kriterien gebil-
det werden: geografisch, soziodemografisch, psychogra-
fisch, nutzenbezogen und verhaltensbezogen (Shopper-
segmentierung).

Unternehmen stehen zusatzlich vor der Herausforderung
zu wissen und zu verstehen, wo sich der Shopper befindet
und wie eine zielgerichtete Kommunikation aufgebaut
werden kann. Zentrales Hilfsmittel stellt die Shopper Jour-
ney dar. Die Shopper Journey bezeichnet alle Touchpoints
(Berthrungspunkte) eines Shoppers mit einer Marke, ei-
nem Produkt oder einer Dienstleistung vor, wahrend und
nach einem Kauf. Im Omni-Channel-Umfeld unterscheidet
sich die Shopper Journey je nach Branche, Unternehmen
oder Produktangebot aufgrund von unterschiedlichen
Startpunkten, Lange und Dauer des Kaufprozesses. Die
eine allgemein glltige Shopper Journey existiert nicht,
sondern es gibt viele individuelle. Die Shopper Journey
ist wichtig, um Antworten auf die Fragen nach dem Wie,
Wann, Wo und Warum beim Kaufprozess zu bekommen
und dadurch den Shopper besser verstehen zu kdnnen.
Nicht zu unterschatzen ist die hohe Komplexitat im
Omni-Channel-Umfeld aufgrund der hohen Interaktion
zwischen den Touchpoints (Shopper Journey).

3.2 Einleitung

Wer ist eigentlich der Shopper? Shopper sind letztlich
alle, die einen Einkauf tatigen (siehe Kapitel 1.4 «Begriff-
lichkeiten»). Dabei sind die BedUrfnisse und das sich
daraus ableitende Kaufverhalten entscheidend, was, wo,
wann, wie und warum gekauft wird. Um die Bedurfnisse
des Shoppers bestmdglich bedienen zu kdnnen, ist das
Wissen Uber den Shopper mit allen zur Verflgung stehen-
den Informationsquellen ausschlaggebend. Dies bietet
dem Omni-Channel-Handler ungeahnte Moéglichkeiten,
aber auch ganz neue Herausforderungen. Trotz aller
neuen Moglichkeiten der Informationsgewinnung bleibt
der Shopper ein menschliches Wesen, dessen Verhalten
es zu verstehen gilt. Dies hat der stationadre Handel bereits
frih erkannt. Mithilfe von Category Management und
Shopper-Marketing-Prozessen haben stationare Handler
klare Vorteile gegenlber Wettbewerbern erzielen kénnen.
Der SchlUssel zum Erfolg ist, zu verstehen, weshalb der
Shopper eine Kaufentscheidung getroffen hat. Jeder
Shopper ist eine eigenstandige Persdnlichkeit mit indivi-
duellen Vorlieben, Verhaltensweisen, Einstellungen usw.
Um den Shopper und sein Verhalten zu verstehen und aus
diesen Erkenntnissen Handlungsoptionen abzuleiten, sind
nachstehende drei Schritte notwendig:
1. Generierung von Shopper Insights.
2. Segmentierung der Gesamtheit der Shopper in
einzelne Cluster.
3. Analyse der Shopper Journey mit den das Kauf- und
Entscheidungsverhalten beeinflussenden Touchpoints.

Diese Schritte haben sich bereits im stationdren Handel
bewahrt, lassen sich aber durchaus auch auf den Online-
Handel adaptieren. Letztendlich handelt es sich immer
um den gleichen Shopper und seine grundsatzlichen Ver-
haltensweisen und Einstellungen. Zu berlcksichtigen ist,
dass durch das Omni-Channel-Umfeld neue Dimensionen
wie auch Instrumente und damit auch Messmethoden hin-
zukommen. In den nachfolgenden Kapiteln wird darge-
stellt, inwiefern sich die bisherigen stationaren Dimensio-
nen auf das Omni-Channel Retailing umsetzen lassen und
auf welche Faktoren geachtet werden sollte.
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3.3 Shopper Insights

Um die grundsatzlichen Verhaltensweisen des Shoppers
zu verstehen, ist wichtig zu wissen, wie er denkt, fuhlt,
wie und warum er sich flr einen Kauf entscheidet. Dazu
kdnnen verschiedene qualitative und quantitative Re-
search-Methoden angewandt werden. Verschiedene Bei-
spiele hierfur sind in der Abbildung 10 dargestellt.
Generell lassen sich die Methoden in die Bereiche Befra-
gung, Beobachtung und Datenanalyse unterteilen. Dabei
ist zwischen der offenen und der verdeckten Methodik zu
unterscheiden. Einzelne Methoden, wie die Befragung,
kdnnen nur offen durchgefuhrt werden. Eine gewisse Be-
einflussung der Probanden ist nicht zu vermeiden. Die in
der Abbildung 10 abgebildeten Methoden finden vorwie-
gend bei der Verhaltensmessung im stationaren Handel
Anwendung, kénnen aber auch bei der Optimierung von
Internetseiten in Online-Shops genutzt werden, beispiels-
weise Eye Tracking.

Ein umfangreiches Wissen Uber den Shopper kann durch
die Kombination aus qualitativen und quantitativen Mass-
nahmen erzielt werden. Sobald nur auf qualitative Metho-
den gesetzt wird, besteht die Gefahr, dass die Ergebnisse
nicht reprasentativ fur die Gesamtheit der Shopper sind.
Andererseits werden beim Einsatz von rein guantitativen
Methoden nicht genligend tiefgreifende Einblicke gene-
riert, da sich die Shopper teilweise selbst nicht ihrer Be-
durfnisse bewusst sind.
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In der Tabelle 2 sind die wesentlichen Methoden und
ihre Anwendbarkeit im Offline-, Online- bzw. Omni-
Channel-Handel einander gegenulbergestellt:

Interview

Fokusgruppe

Mapping
Online-Befragung

Eye-Tracking

Shopper Research Box

Videobeobachtung

Virtuelle Realitat

Begleiteter Einkauf

Kundenlaufstudie

Usability Testing
A/B-Testing

Webanalyse

Haushaltspanel

Kundenkarte

N A AYEIEIEIENENENENANENENENENIN
N ANENENEN AN NN S AN ANENENEN
N AN N e S AN AN I AN ANENENEN

Big-Data-Analysen

Tabelle 2: Research-Methoden - Stationar/Online/Omni-Channel
(Quelle: GS1 Germany)

Research-Methoden

* Interview » Eye Tracking
- Fokusgruppe « Shopper Research Box
* Mapping » Videobeobachtung

* Virtuelle Realitat
- Begleiteter Einkauf
+ Kundenlaufstudie

* Haushaltspanel
* Kundenkarte

qualitativ/quantitativ

qualitativ/quantitativ

quantitativ

Abbildung 10: Research-Methoden (Quelle: GS1 Germany)
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Ein Beispiel fUr einen reprasentativen Querschnitt der
Shopperlandschaft in Deutschland ist das Haushaltspanel
von GfK Deutschland, welches sich aus 30000 Haushalten
zusammensetzt. Mithilfe dieses Panels werden unabhan-
gig vom Verkaufsort (stationar oder online) die Kaufe fur
alle FMCG- und Nonfood-Warengruppen erfasst.

Im Online-Handel wird wie auch im Offline-Handel auf
Shopperinformationen zurtickgegriffen, um das Kunden-
verhalten zu messen, zu verstehen und vorherzusagen.
Unterschiedliche Daten sind vorhanden, die sich in interne
und externe Quellen gliedern lassen. Interne Quellen sind
gegenUber externen Ublicherweise hdher zu gewichten,
da sie erfahrungsgemass in hdéherer Granularitat verflg-
bar sind, beispielsweise auf Shopperlevel. Online besteht
die Moglichkeit, einfacher und schneller zu detaillierten,
internen Daten zu gelangen.
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Interne Datenquellen

Online-Befragungen auf Website
oder per E-Mail

Externe Datenquellen

Marktforschung

Browsingverhalten der Besucher im
Online-Shop

Social Media

Kaufverhalten im Online-Shop (Preis,
Kategorien, Uhrzeit usw.)

usw.

Nutzung unterschiedlicher Gerate
(Mobile, Tablet, Computer)

Suchverhalten (Suchbegriffe)

Wetter am Ort des Shoppers zum
Zeitpunkt seines Besuchs im Online-
Shop

Fokusgruppen (z.B. vor der Ein-
fuhrung bedeutender Erneuerungen
im Online-Shop)

Tabelle 3: Interne/externe Datenquellen
(Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schwe

fur den Online-Handel
iz und Germany)

‘Media-
verhalten

MR,

GfK Consumer Panel
Nonfood
n=20.000

\ GfK Consumer Panel FMCG
n=30.000

+ OOH: basierend auf einem
Fragebogen. Nur fir ex post-
Kampganen-Evaluierungen

o,,i_h
By,
a Efg

single Source

Individueller
Kéaufer

el
e GFK Consu™
Clency panel

Kauf-
verhalten

InHome-Scanning:
FMCG & Non-Food

Offline & Online
Kautverhalten

Abbildung 11: Haushaltspanel GfK (Quelle: GfK)
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Die Erkenntnisse zu den Shopper Insights stellen letztlich
die zentrale Grundlage fUr den weiteren Schritt, die Shop-
persegmentierung, dar und kdnnen von verschiedenen
Stakeholdern genutzt werden (siehe Abbildung 12). Die
gemeinsame Nutzung hat positive, unternehmenstber-
greifende Auswirkungen auf das Wissen Uber den Shop-
per. Dadurch kann sich die Zusammenarbeit zwischen
den Funktionsbereichen im Unternehmen verbessern. Na-
heres dazu wird im Kapitel 2 «Omni-Channel Retailing im
gesamten Unternehmenskontext» erlautert.
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Checkliste 1: Shopper Insights - zentrale
Fragestellungen

v Werden die internen Shopperdaten vollstandig genutzt
(z.B. Bestellfrequenzen, Absatzdaten, demografische
Daten usw.)?

v Wird aktiv der Dialog mit den Shoppern gesucht, um
herauszufinden, was sie bewegt, was ihre Bedurfnisse sind
und was sie motiviert?

v Werden auf das Unternehmen abgestimmte geeignete
Methoden eingesetzt?

Verschiedene Stakeholder verwenden - und profitieren von - Shopper Insights

Héndler/
Kunde

* Vertriebsstrategien

* Kundenspezifisches
Marketing

» Multimediale
Kommunikation

Brand
Marketing

Agenturen

* Marketingmix
(inklusive Shopper Marketing)
* Konzeptentwicklungen

Shopper
Insights

* Sortimentsstrategien
« Vermarktung/Merchandising

Vertrieb/
KAM

« Category Management
* Verkaufsargumente
* Promotionsstrategien

Abbildung 12: Nutzung der Shopper Insights (Quelle: GS1 Germany)
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3.4 Shoppersegmentierung

Auf Basis der resultierenden Shopper Insights folgt die
Shoppersegmentierung. Obwohl sich alle Shopper auf-
grund ihrer persoénlichen Bedurfnisstruktur und der dar-
aus resultierenden Verhaltensweisen unterscheiden und
im Online-Handel der Trend nach Personalisierung ange-
strebt wird, ist im Omni-Channel-Umfeld eine Shopper-
segmentierung empfehlenswert. Wahrend sich die indivi-
duelle Ansprache im Online-Handel auf der Grundlage
von Analysemethoden umsetzen l&sst, ist dies im statio-
naren Handel aufgrund von physischen Restriktionen
nicht immer moglich. Durch das Zusammenspiel von on-
line und offline missen deshalb beim Omni-Channel Re-
tailing Abstriche gemacht werden.

Wahrend friher die Shoppersegmentierung auf Basis von
soziodemografischen Faktoren erstellt wurde, liegt die
neue Herausforderung bei der bedUrfnisorientierten Seg-
mentierung. Durch das Bilden von homogenen Shopper-
segmenten in Bezug auf die Bedrfnisse und andere Cha-
rakteristika kénnen mithilfe gleicher Nutzenversprechen
die Shopper gezielt erreicht werden. Eine Shopper-
segmentierung hilft beispielsweise den Unternehmen
zu verstehen, welche Marketingmassnahmen fur welche
Shoppersegmente geeignet sind und welche Shopper-
segmente welchen Umsatzanteil generieren, auf die sich
ein Unternehmen in erster Linie konzentrieren muss.

Grundsatze der Shoppersegmentierung

Bei der Shoppersegmentierung sind folgende Grundsatze

zu berUcksichtigen:

1. Unterscheidbarkeit: Die Shopper in einem Segment
sollen sich nach ihren Bedurfnissen und Verhaltens-
weisen ahneln und von den Shoppern anderer
Segmente unterscheiden. Diese Gemeinsamkeiten
innerhalb eines Segments ermdglichen einen ein-
heitlichen Marketingansatz fur alle Shopper in einem
Segment. Eine selbsterkladrende Bezeichnung der
Segmente und eine Profilbeschreibung eines typi-
schen Shoppers in diesem Segment helfen bei der
Differenzierung (siehe Abbildungen 13 und 14).

2. Messbarkeit: Das Verhalten der Shopper muss zur
Uberpriafung messbar sein. Nur so lassen sich Aussa-
gen beispielsweise zur Profitabilitat einer Shopper-
gruppe ermitteln. Dies bedingt eine Stabilitat in der
Zusammensetzung des Segments im Zeitverlauf.

3. Umsetzbarkeit: Die Shoppersegmentierung ist kein
Selbstzweck, sondern besitzt die Aufgabe, auf die
einem Segment zugehdrigen Shopper individuell
einzugehen. Dies betrifft beispielsweise die Auswahl
der Produkte im Sortiment einer Warengruppe,
deren Platzierung und auch die geeigneten Promo-
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tionsmassnahmen. Hier zeigen sich bei der Umsetz-
barkeit im physischen Handel schnell Grenzen. Daher
ist eine handhabbare Anzahl einzelner Segmente
auch unter wirtschaftlichen Gesichtspunkten unerlass-
lich. In der Praxis haben sich Modelle mit bis maximal
zehn unterschiedlichen Segmenten bewahrt.

Eigenschaften/Kriterien der Shoppersegmentierung

Darlber hinaus ist wichtig, darauf zu achten, dass der

Wert des Shoppers im Vordergrund steht. Neben dieser

Dimension muss auch das Abwanderungsrisiko (Churn-

Risiko) bertcksichtigt werden. Beispielsweise ist ein hoch-

wertiger Shopper mit hohem Abwanderungsrisiko flr ein

Unternehmen wertvoller als ein niederwertiger Shopper

mit geringem Churn-Risiko. Bei der Bildung der Shopper-

segmente sind zudem gewisse Eigenschaften zu be-
achten:

« Stabilitadt Uber die Zeit: Segmente sollten sich nicht
taglich oder wochentlich verandern.

* Relevante Segmentgrésse: Segmente, die nur wenige
Shopper enthalten, sind normalerweise nicht rele-
vant. Kleine Segmente sind nur relevant, wenn sie
einen hohen Anteil des Gesamtwertes der Shopper
enthalten.

* Anzahl Segmente: Die Anzahl der Segmente sollte auf
wenige, aussagekraftige beschrankt werden.

 lIdentifizierbarkeit: Die einzelnen Segmente mussen
fUr alle Stakeholder identifizierbar und nachvollziehbar
sein.

Bei der Bildung von Segmenten kénnen unterschiedlichs-
te Kriterien eingesetzt werden. Um allerdings aussage-
kraftige Segmente zu erhalten, die sich effektiv im Nutzen
unterscheiden, ist es zentral, direkt nach den Bedurf-
nissen zu segmentieren. Denn nur so ist es fur Unter-
nehmen moglich, die Produkte und die Kundenansprache
segmentweise zu optimieren. Der Einsatz von geografi-
schen und soziodemografischen Kriterien dient im zwei-
ten Schritt dazu, Personas als Beispielshopper fur jedes
Segment zu schaffen. Mégliche Kriterien sind:

* psychografische,

* nutzenbezogene,

» verhaltensorientierte,

+ einkaufsverhaltenorientierte,

* geografische

* und soziodemografische Kriterien.

25



Ansatz zur Shoppersegmentierung

In der Praxis bestehen unterschiedliche Segmentierungs-
ansatze. Einen moglichen Ansatz bilden die von GS1 und
GfK entwickelten Shoppersegmente im Bereich FMCG.
Bei dieser Segmentierung werden die Shoppersegmente
in zwei unterschiedlichen Detaillierungsgraden mit funf
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oder acht Clustern analysiert. Dieser Ansatz zeichnet sich
dadurch aus, dass fur das Clustering das tatsachliche
Kaufverhalten (z.B. Kauferkennziffern, Pr&ferenzen bei
der Markenwahl) und die erfragten Einstellungen (z.B.
Freude am Einkaufen, Zeitdruck) genutzt werden.

Schnappchen-
jager

Flexible Bevorrater

Bequeme

GroReinkaufer
Bevorrater

Anspruchsvolle

Tiefpreis

Kaufer Wechselkaufer

Abbildung 13: Shoppersegmentierung von GS1 und GfK nach Kaufverhalten (Quelle: GfK ConsumerScan Haushaltspanel)

Demographics _j

Empty Nester tiber
50 Jahre

Stark tberdurchschnittliches
Nettoeinkommen pro Kopf

i
E - —Beamte
* - Rentner

Media Usage

Sehr hohe TV-Affinitat, Prime-
Time, regionale Sendungen,
Nachrichten(-journale)

& ®

Sehr hohe Affinitat zu den
o Print-Genres:
- Gesundheit/Apotheke
- TV-Info . .
- Frauen People Sehr geringe Affinitat
zu Internet

Attitudes

2

Demanding

Rational-
Realists

Nachhaltigkeit von
sehr hoher Bedeutung

Theater &
Konzert

Organics

Wintersport

Relevant Set
Sehr geringe 3 ~
Innovationsneigung Y

1845 ! ——
| o )
Premiummarken %\ _%{lr-’ N
\qpﬁe‘}// Sehr hohe
Hohe Bedeutung von i » Erlebnis-
Bio, Regionalitat und Hohe Qualitéts-  orientierung
orientierung beim Einkauf

Fair Trade

Abbildung 14: Beispiel «Paint a Picture» der Premiumkaufer (Quelle: GFK ConsumerScan Haushaltspanel)
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Die relevanten Fragen, die sich ein Omni-Channel-Handler
bezlglich der Shoppersegmentierung stellen sollte, sind
in der nachfolgenden Liste zusammengefasst.

Checkliste 2: Shoppersegmentierung - zentrale
Fragestellungen

v Welche Kauferzielgruppen-Segmente existieren im
betrachteten Markt (stationar und online)?

v/ Wie verteilen sich 100% des realen Umsatzes im Markt
oder Marktsegment auf diese existierenden Kaufer-
zielgruppen?

v/ Welches sind die fur das Unternehmen heute und in
Zukunft relevanten Kauferzielgruppen-Segmente?

v Welche Anforderungen und Winsche haben diese
Kaufersegmente und wie sieht deren Informations- und
Einkaufsverhalten aus?

v Wie kdénnen die relevanten Kaufersegmente gezielt
sowie effizient angesprochen und begeistert werden?
(Kommunikation und Service)

(Quelle: GfK, Consumer Panel)

Neben den relevanten Fragestellungen zur Bildung eines
Segmentierungsmodells sind aber auch Voraussetzungen
zu erfullen, die in der nachfolgenden Anforderungstber-
sicht dargestellt sind.

Checkliste 3: Anforderungen an das «ideale»
Zielgruppenmodell

Idealerweise verfiigen Sie liber ein Zielgruppenmodell, das

... explizit far Ihren Markt, Ihre Produktbereiche bzw.
Problemstellungen geeignet ist.

... alle fur Sie relevanten Kaufersegmente und die fur diese
relevanten Produktbereiche abdeckt.

... auf einer fundierten, quantitativen Segmentierung bzw.
Clusterung basiert.

... das Informations- und Einkaufsverhalten der Shopper
in allen Kanalen erklart.

... die Zuordnung wesentlicher Marktfaktoren je Zielgruppe
ermoglicht (Marktpotenzial, Bedarfsentwicklung, Ver-
triebswege, VK-Preise usw.).

... das Informationsverhalten und die Mediennutzung der
Kauferzielgruppen mit abdeckt (als Segmentierungs- oder
Beschreibungsmerkmal, um die fur Sie relevanten
Zielgruppen gezielt und effizient ansprechen zu kénnen).

... den Aufbau von Schnittstellen zu wesentlichen Daten-
banken (Mediaplanung, Regionalforschung usw.) méglich
macht.

(Quelle: GfK, Consumer Panel)

Generell lasst sich zusammenfassen, dass unabhangig
vom Kanal, in dem der Shopper letztendlich kauft, es
sich immer um ein Individuum handelt. Der Shopper sollte
dabei im Idealfall persdnlich angesprochen werden. Die
oben genannten Segmentierungsansatze helfen, die Mas-
se an einzelnen Shoppern in operationalisierbare Seg-
mente zu gruppieren. Dies gilt sowohl fur den Offline- wie
auch far den Online- bzw. Omni-Channel-Handel.
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3.5 Shopper-Journey-Analyse

Im nachsten Schritt sollte ein Unternehmen wissen und
verstehen, wo sich der Shopper wahrend des Kaufent-
scheids befindet und mit welchen BerUhrungspunkten
(Touchpoints) er in Kontakt tritt. Durch die Entwicklung
der Digitalisierung wurde den Shoppern eine Technologie
in die Hand gegeben, die den Kaufentscheidungsprozess
nachhaltig verandert hat. Der sogenannte «ROPO»-Effekt
(Research online und Purchase offline und umgekehrt) ist
bereits weit verbreitet. Je mehr Menschen ein Smartpho-
ne, Tablet usw. besitzen, umso mehr wird sich dieser
Trend noch verstarken. Die Zukunft des Handels liegt in
der Verbindung der Shoppper-relevanten Touchpoints.
Unternehmen stehen in der Herausforderung, den Shop-
per Uber alle Phasen seiner Journey zu begleiten und
positiv auf den fUr ihn relevanten Touchpoints zu beein-
flussen.
Aus Marketingsicht bezeichnet die Shopper Journey alle
Touchpoints eines Shoppers mit einer Marke, einem Pro-
dukt oder einer Dienstleistung vor, wahrend und nach
einem Kauf. Hierzu zahlen nicht nur die direkten Interak-
tionspunkte zwischen Kunden und Unternehmen (Anzei-
ge, Werbespot, Website usw.), sondern auch die indirek-
ten Kontaktpunkte, an denen die Meinung Dritter Uber
eine Marke, ein Produkt oder eine Serviceleistung einge-
holt wird (Bewertungsportale, Userforum, Blog usw.).

Die Shopper Journey unterscheidet sich je nach Branche,

Unternehmen und Produktangebot. Es gibt nicht die eine

Shopper Journey, sondern viele individuelle. Die Abbil-

dung einer Shopper Journey enthalt Ublicherweise fol-

gende Komponenten:

* Personas: Hauptfaktor, der die Bedurfnisse, Gedanken,
GeflUhle, Meinungen, Erwartungen usw. aufzeigt
(siehe Kapitel 1.1 und 1.2)

« Kanale: Ort, wo die Interaktionen stattfinden
(siehe Kapitel 1.3.1)

* Touchpoints: Aktivitaten der Shopper und Interaktion
mit dem Unternehmen - was tut der Shopper?

(siehe Kapitel 1.3.2)

» Zeitachse: Begrenzter Zeitraum (z.B. eine Woche oder
ein Jahr) oder unterschiedliche Phasen (z.B. Bewusst-
sein, Entscheid, Kauf)

+ evtl. Emotionen: lllustration der Dimensionen Frustra-
tion, Angste, Gluck usw. mittels eines Hohen-/Tiefen-
diagramms
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3.5.1 Kanalvielfalt

Die Vielfalt der Kanale wachst stetig. Aufgrund der techni-
schen, sozialen und wirtschaftlichen Veranderungen im
Markt entstehen neue Moglichkeiten, mit den Shoppern in
Kontakt zu treten. Der in der unten stehenden Grafik abge-
bildete rechte «Arm» existierte bis vor rund zehn Jahren in
dieser Auspragung nicht. Durch das Aufkommen der digi-
talen Welt entstanden neue, vielfaltige Moglichkeiten so-
wohl fUr den Shopper als auch fur die Unternehmen.

Soziale Medien schaffen Prasenz und den direkten Draht
zum Shopper, obwohl viele der heute sehr gelaufigen
Plattformen wie Facebook oder Twitter erst einige Jahre
alt sind.

Neue kanallUbergreifende Informations- und Kaufmoglich-
keiten sowie Services sind entstanden. Dies fUhrt zum so-
genannten Omni-Channel Shopping. Der Shopper wech-
selt die Kanale je nach Kauf- oder Informationsbedarf. Es
bestehen keine eindeutigen Kanalpraferenzen mehr.

Supermarkt

Hofladen

TV

Klassische

Print Medien

Vielfalt der
Einkaufskandle

Banner/Video

Digital

YouTube
Google

Facebook

!

Website

Offline CRM

Abbildung 15: Kanalvielfalt (Quelle: GS1 Germany)
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3.5.2 Shopper Journey und Touchpoints im Omni-
Channel-Umfeld

Omni-Channel-affine Shopper sind im Vergleich zu statio-

naren Shoppern anspruchsvoll und gut informiert. Sie

kennen die Leistungen und Angebote der Konkurrenz. Es
stellen sich nun die Fragen:

* Was bedeutet das veranderte Kaufverhalten fir die
Abbildung der Shopper Journey im Omni-Channel-
Umfeld?

* Wie wird mit der Masse an Touchpoints und der
Komplexitat umgegangen?

* Welche Touchpoints werden genutzt und wie wichtig
sind diese fUr den Shopper?

Die Shopper Journey unterscheidet sich im Omni-Chan-
nel-Umfeld je nach Branche in Bezug auf Startpunkt,
Lange (Anzahl der Touchpoints) und Dauer (wie lange
braucht der Shopper, um seine Kontaktpunkte zu durch-
laufen). Die Abbildung 17 aus einer Studie der Universitat
St.Gallen verdeutlicht, dass der Kanalstartpunkt je nach
Branche unterschiedlich sein kann.

Branche Haufigster Zweithaufigster Dritthaufigster
Startpunkt Startpunkt Startpunkt
Bekleidung Handler Handler Suchmaschine
(N=891) Online-Shop Ladengeschaft (N=100)
(N=182) (N=161)
Elektronik Suchmaschine Handler Handler
(N=670) (N=187) Online-Shop Ladengeschéaft
(N=92) (N=74)
Unterhal- Suchmaschine Handler Handler
tungsmedien (N=69) Online-Shop ~ Ladengeschaft
(N=405) (N=65) (N=54)
Lebensmittel Handler Handler Handler Kata-
(N=337) Ladengeschéaft Online-Shop log/Prospekt
(N=88) (N=49) (N=43)
Kosmetik Handler Handler Handler Kata-
(N=179) Ladengeschaft Online-Shop log/Prospekt
(N=37) (N=27) (N=21)

Abbildung 17: Kanalstartpunkt pro Branche (Quelle: Universitat
St.Gallen, 2014)

Shop

Website Vergleichsportal

Hotline

Einkaufs-
bummel
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produkten
Blattern
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Katalog

Einkauf

Kauf online

Te\efonat mit
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Bestellung
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Auslieferung

-

Nutzung

Kauf online

Informationen Uber
Zubehor abfragen

Produkt im

n Laden abholen

Smartpho
Tablet

Social Media

Websuche

Empf. von
Facebook-
Freunden

Produktinfo
recherchieren
E-Mail-Bestellung mit
LVersandbestétiglmg

Testberichte Uber Kauferfahrungen
lesen twittern

Hilfe im Community
Chat nachfragen

Abbildung 16: Beispiel Shopper Journey - ganzheitliches Einkaufserlebnis (Quelle: ibusiness.de)
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Die Studie von Rudolphe et al. (2014) hat ausserdem un-
tersucht, welche Kontaktpunkte bei einem Kaufentscheid
aufgesucht werden und wie wichtig diese fur die einzel-
nen Shopper sind (siehe Abbildung 18). Daraus lasst sich
ableiten, dass bei einer gewissen Unsicherheit hinsichtlich
der Kaufentscheidung mehr Kontaktpunkte besucht wer-
den und neutrale Kontaktpunkte, wie beispielsweise Be-
wertungsportale und Kontaktpunkte des Handlers, signi-
fikant zu einer hdheren Zufriedenheit beim Kaufprozess
beitragen. Bei langeren Journeys sind die einzelnen Kon-
taktpunkte aus Marketingsicht (z.B. Ansprache des Shop-
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pers, Einsatz von Werbemassnahmen) besonders gut
aufeinander abzustimmen. Die Nutzungshaufigkeit und
wahrgenommene Wichtigkeit kann sich allerdings je nach
Branche verandern. Bei hdherpreisigen Produkten fallt die
Shopper Journey Ublicherweise deutlich komplexer aus.
Lesebeispiel: Die wahrgenommene Wichtigkeit und die
Kontaktpunkthaufigkeit in Quadrant | oben rechts ist hoch
(Handler Online-Shop und Handler Ladengeschaft). Die
Handler sollten grosses Augenmerk auf die Touchpoints
rechts oben legen und viel Energie dort investieren, da
dies fur den Shopper relevante Kontaktpunkte sind.

v |
< J J ,
Héandler Online-Shop @ >
Handler Ladengeschaft @
Suchmaschine @
Wettbewerber Online-Shop @
Wettbewerber Ladengeschaft @
%
X
o
’_r:% Markenwebsite Hersteller @
x
C
3
g ] Il ® < -
X J J ® Gesprache mit Freunden
€ Handler Katalog/ und Bekannten
g Prospekt ® Preisvergleichsportal
([ J
Wettbewerber K.atalog/Prospekt Handler Newsletter
[ ]
Zeitung, Fachzeitschrift, Newsportal
Social Media (z.B. Facebook)
o ® Bewertungsportal
_ Mobile Anwendung
Videoportal ® des Handlers
® Blog/Forum
2 Handler Online-Community @ Bilderportal ®
3
c I
| 4
niedrig Wahrgenommene Wichtigkeit des Kontaktpunktes fur die Entscheidungsfindung hoch

® N < 20, d.h. die Kontaktpunkte lassen sich im Hinblick auf die Wichtigkeit nicht verlasslich einordnen

Abbildung 18: Nutzungshaufigkeit und wahrgenommene Wichtigkeit der Kontaktpunkte einer Shopper Journey - alle Branchen

(Quelle: Universitat St.Gallen, 2014)
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Ansatz einer Shopper Journey

Wie bereits erwahnt, gibt es nicht die allgemein gulltige

Shopper Journey, da es viele unterschiedliche Einflussfak-

toren gibt. Jedes Unternehmen muss seine eigene Jour-

ney darstellen kébnnen, die zu seinen Shoppern, seiner

Branche, den Vertriebskanalen, bestehenden IT-Losungen

usw. passt.

Ein méglicher Ansatz, eine Shopper Journey abzubilden,

ist der bereits friher entwickelte 1-Kanal-Ansatz von

ECR Europe. Der Ansatz stellt die wesentlichen Schritte

dar, die bei der Kaufentscheidung des Shoppers eine

Rolle spielen. Generell ist dieser Ansatz auch innerhalb

von Omni-Channel nach wie vor von Relevanz. Allerdings

sind die Touchpoints aufgrund der neuen Kontaktpunkt-

moglichkeiten neu auszugestalten und durch die Prozess-

punkte Service und Shopper Experience zu erganzen.

Wahrend die bisherige 1-Kanal Shopper Journey linear

verlaufen ist, springen die Shopper im Omni-Channel-Um-

feld von einem Kontaktpunkt zum anderen und wieder

zurlck. Unternehmen sind gefordert, den Shoppern einen

hirdenfreien Wechsel zwischen den Touchpoints zu er-

moglichen.

Bei der Erweiterung der Dimensionen Service und Shop-

per Experience sind unter anderen folgende Muss-Kri-

terien zu erflllen:

» Kundenkarte ist online/offline einsetzbar.

¢ Es kann online bestellt und offline abgeholt werden
(Click & Collect).

* VerflUgbarkeit ist online abrufbar.

¢ Es kann per Mobile eingekauft werden.

* Es kann online bestellt und offline retourniert werden.

* USW.

Vorgehensweise bei der Darstellung einer Shopper

Journey

Aus den Erkenntnissen der Shopper Insights/Segmentie-

rung folgt die Abbildung der Shopper Journey. Denn fur

die ganzheitliche Abbildung ist es wichtig, die Wlnsche
und Erwartungen des Shoppers zu verstehen.

Die Darstellung einer Shopper Journey ist analytisch und

kann unterschiedlich aufgebaut werden. Eine Moglich-

keit besteht beispielsweise darin, auf ein 360°TOUCH-

POINT®-Management-Tool zurlckzugreifen, was aber ei-

nen hdéheren Budgetrahmen erfordert. Bei geringeren

finanziellen Mitteln k&énnen folgende Varianten eingesetzt
werden:

e Internen Expertenkreis einberufen, um Shopper-
typen zu besprechen, zu definieren und pro Shopper-
typ eine Shopper Journey zu bestimmen.

* Je Shoppertyp Tiefen-Einzelinterviews durchflhren;
Beobachtungen von Shoppertypen im realen Geschaft,
um die Verhaltensweisen genauer zu verstehen.

* Auf Basis von internen und externen Datensatzen
die Touchpoints und die Shopper Journey definieren.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Die nachfolgenden Fragestellungen/Kriterien dienen zu-
sammenfassend als Hilfestellung zur Darstellung der eige-
nen Shopper Journey.

Checkliste 4: Strategische Fragestellungen/Kriterien
zur Darstellung einer eigenen Shopper Journey

v Wer ist mein Shopper genau?

v/ Welche Art von Unternehmen stelle ich dar?

v Welche Produkte vertreibe ich in welchen Vertriebskanalen?

v/ Welche Vertriebskanale habe ich und wie sind diese
verbunden oder auch nicht?

v Wie ist meine Unternehmensstruktur aufgebaut?

v Was mochte ich in Zukunft mit der Kenntnis der Shopper
Journey erreichen?

v Was wird sich nach der Analyse der Shopper Journey im
Unternehmen andern?

Checkliste 5: Operative Fragestellungen zur Darstellung
einer eigenen Shopper Journey

v/ Wo beginnt die Shopper Journey und wie?

v/ Was unterbricht die Journey und wie verandert dies das
Ergebnis?

v Wie und warum wahlt ein User welche Produkte und
Dienstleistungen? Ist dieser Prozess spontan oder ge-
plant?

v Welche Online- und Offline-Touchpoints nutzen die
Shopper?

v/ Welches sind die entscheidenden Touchpoints?

v Wie oft verwendet der Shopper spezifische Touchpoints,
wie beispielsweise Search-, Preisvergleich- und Social-
Media-Websites?

v In welchen Situationen nutzt die Zielgruppe die Websites
meiner Mitbewerber?

v/ Was sind die entscheidenden Suchbegriffe der eigenen
Shopper?

3.5.3 Marketing

Auf Basis der erstellten Shopper Journey werden schliess-
lich die Marketingmassnahmen spezifisch auf die identifi-
zierten Touchpoints ausgerichtet. Nur durch vernetzte
Omni-Channel-Marketingmassnahmen kann der Shopper
optimal erreicht werden, unabhangig davon, ob er statio-
nar oder online im Shop unterwegs ist.

Ein generell gultiges «Omni-Channel-Marketing-Konzept»
gibt es aber genauso wenig wie die eine gultige Shopper
Journey. Je nach Branchen, Unternehmen und Zielgrup-
pen unterscheidet sich das Wirkungsmuster der Touch-
points erheblich. Was bei der Kosmetik den Durchbruch
bringt, kann im IT- und Softwarebereich vollig wirkungslos
sein. Obwohl digitale Touchpoints und unkonventionelle
Formen der Interaktion mit den Zielgruppen immer wich-
tiger werden, durfen klassische Kommunikationsmass-
nahmen keineswegs als ineffizient abgetan werden. Um
Themen und Inhalte eines Unternehmens zu transportie-
ren, braucht es fast immer mehrere Kommunikations-

31



wege. Die Interaktion aller Massnahmen bringt den erhoff-
ten Mehrwert und die gewlinschte Aufmerksamkeit. Eine
geschickte Online- und Offline-Mischung aus passiven
und aktiven Touchpoints sollte der Weg sein. Deshalb
kann ein analytisches und kreatives Touchpoint-Manage-
ment eine erfolgreiche Ausschopfung der Kundenpoten-
ziale ermoglichen.

Checkliste 6: Marketing

v Kennen und wissen, welche Touchpoints die wertvollsten
Shopper durchlaufen

v Aufstellen eines einheitlichen, detaillierten Marketing-
plans - wie sieht das kanalUbergreifende Marketingpaket
entlang einer jeweiligen Shopper Journey aus?

v Festlegen, welche Touchpoints zu bearbeiten sind
abhangig von den Marketingzielen

v Wissen, wie viel Budget auf die wirkungsvollen Touch-
points der Shopper Journey verwendet werden

v Messen der Werbekosteneinsatze je Kontaktpunkt
- siehe Kapitel «Effizienzmessung»

Generelle Kriterien zur Entwicklung eines Omni-
Channel-Marketings

Die Aufgabe ist es, den optimalen Omni-Channel-Marke-
tingmix zu finden, um Offline- und Online-Shopper anzu-
sprechen, zu aktivieren und den Verkauf zu steigern. Am
besten wird mit folgenden beiden Fragestellungen ge-
startet: Mit welchen Touchpoints kommen die Shopper
in Kontakt, und wie gut werden diese aktuell durch das
Unternehmen bespielt?

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Damit das gesamte Potenzial im Markt- und Marken-
management bestmoglich ausgeschopft werden kann, ist
eine ganzheitliche Sicht auf das Unternehmen und die
Touchpoints aus der Perspektive von (potenziellen) Shop-
pern vorteilhaft. Eine Strategie- und Massnahmenent-
wicklung basierend auf der Perspektive des Shoppers er-
hoht nicht nur die Entscheidungssicherheit, sondern fuhrt
auch nachvollziehbar zur Steigerung der Kontakt- und
Servicequalitat sowie zur Starkung der Marke.

Checkliste 7: Typische Fragen bei der Entwicklung
eines Omni-Channel-Marketings

v/ Konzentriert sich das Unternehmen auf die relevanten
Touchpoints in der Shopper Journey?

v/ Benutzt das Unternehmen die richtigen Instrumente
in der Kommunikation und im Vertrieb?

v Wird ein ausreichender Werbedruck ausgetbt, um
die Wirkungsschwelle in der Kommunikation sicher zu
erreichen?

Um eine valide Entscheidungsgrundlage zu schaffen, gibt
es unterschiedliche Auswertungstools, die eine detaillier-
te Touchpoint-Analyse erméglichen. In diesem Zusam-
menhang wird im Kapitel «Effizienzmessung» der von Ac-
celerom entwickelte Analyseansatz detailliert betrachtet.
Das gewahlte Beispiel in der Abbildung 19 soll die prakti-
sche Anwendung verdeutlichen.

Wie wir vorgehen

MARKETING ANALYTICS

MANAGEMENT TOOL

‘,’ MODUL 1: MULTICHANNEL-MIX
STEP 1: TOUCHPOINT AUDIT .I’..\. ¢ Mit dem 360°TOUCHPOINT-Algorithmus berechnen wir lhnen den wirkungsstarksten
\‘/ Mix fur Ihren Zielmarkt und Zielgruppe.

* Die Scenario Engine ermdglicht es Ihnen, selbst samtliche Mix-Szenarien in Vertrieb
und Marketing durchzuspielen und die Leistungsfahigkeit von Instrumenten zu

STEP 2: STUDIENDESIGN beurteilen.

MODUL 2: BUDGET OPTIMIZATION
STEP 3: DATENERHEBUNG .

Der Algorithmus identifiziert fiir ein gegebenes Budget die idealen Touchpoints und

Dabei maximiert er diverse Zielfunktionen, u.a. Reichweite, Relevanz und Frequenz.

¢ Das Budget-Modul kann nach dem Aufsetzen von unseren Kunden selbst bedient und

SUEFE ST G 0 £ die Budgets individuell angepasst werden.

berechnet die optimale Haufigkeit (Frequenz) fiir die Durchfiihrung der Massnahmen.

D B —————
HANDLUNGSFELDER & OPTIMALER MIX FUR
CHANCEN MARKETING, VERTRIEB, KOMMUNIKATION, MEDIEN UND SERVICE

Abbildung 19: Touchpoint-Analyse nach Accelerom (Quelle: Accelerom AG)
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Generell gibt es zwei Herausforderungen bei der Wir-
kungsbeurteilung unterschiedlicher Touchpoints. Zum
einen muss eine einheitliche Wahrung fur die Wirkungs-
beurteilung von unterschiedlichsten Offline- und Online-
Touchpoints in der Kommunikation und im Vertrieb ge-
funden werden. Beispiele hierfUr sind die Reichweite,
die Relevanz oder die Markenperformance. Die andere
Herausforderung liegt in der Ermittlung des optimalen
Marketingmix - ausgerichtet auf das jeweilige Ziel. Ziel
ist meistens die Ermittlung der wirkungsstarksten Kom-
bination von Touchpoints zur Zielerreichung aller Touch-
point-Kategorien.

Neben der Reichweite muss jeder Touchpoint qualitativ
bewertet werden. So resultiert eine umfassende Wir-
kungsbeurteilung jedes Touchpoints, die neben Reach
und Touchpoint-Value auch die Markenstérke beinhaltet
(siehe Kapitel «Effizienzmessung»).

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Checkliste 8: Anhaltspunkte zur Entwicklung eines
Omni-Channel-Marketings

v Investieren Sie in die richtigen/effizienten Touchpoints?
Die Wahrscheinlichkeit, in die falschen/ineffizienteren
Touchpoints zu investieren, ist relativ hoch!

v Beschranken Sie sich auf einige wenige Moglichkeiten?

Zu viele Méglichkeiten machen ratlos und bewegungs-
unfahig.

v Haben Sie eine detaillierte Basisanalyse bereits durchge-
fahrt? Eine solche Analyse ist die unbedingte Basis fur
einen effizienten Omni-Channel-Touchpoint-Marketingmix.

v Ein Killer ist das Silodenken der Bereiche und das Handeln
aus dem Bauch heraus: «Ich weiss schon aus Erfahrung,
wie es geht.»

v Setzen Sie die richtigen Tools bei der Datenanalyse ein?
Die Gefahr ist die Masse an Informationen, die ohne
Rechenhilfe nicht analysiert und klar sichtbar gemacht
werden kann. Die Welt ist zu komplex fur Bauchgefuhl-
Entscheidungen.

v/ Nehmen Sie die Shopper wirklich ernst?

v Investieren Sie in eine gute Touchpoint-Analyse? Sparen ist
hier oftmals kontraproduktiv.

360°TOUCHPOINT-Metrics

Ganzheitliche Wirkungsbeurteilung von Touchpoints

1. BREITENWIRKUNG 2. TIEFENWIRKUNG 3. MARKENSTARKE

TOUCHPOINT-UNIVERSUM DER ZIELPERSONEN IM KAUFKONTEXT -
Informations-, Entscheidungs- und Kaufverhalten (potenzieller) Kunden

MARKENPERFORMANCE TOUCHPOINTS

Longlist: Bis zu 100 TPs werden bewertet Shortlist: Nur identifizierte TPs Shortlist: Nur identifizierte TPs
PASSIVE REICHWEITE

gehort, gesehen, gelesen

ATTRACTION VALUE
emotional (affektiv)

MARKEN IM RELEVANT SET
Positive Assoziationen der Marken mit
Touchpoints

AKTIVE REICHWEITE
gesucht, kommentiert

INFORMATION VALUE
rational (kognitiv)

TRANSACTION VALUE
regt zum Kauf an (konativ)

TOUCHPOINT ASSOCIATION
(TPA)

% Zielpersonen, die eine Marke positiv
mit einem Touchpoint assoziieren

REACH
% Zielpersonen, die mit Touchpoint in
Berihrung kommen

TOUCHPOINT VALUE (TPV)
Relevanz (Score) des Touchpoints fiir
Zielpersonen

Abbildung 20: Touchpoint-Bewertung (Quelle: Accelerom AG)
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Die Frage stellt sich, welche Massnahmen und welcher
Marktbearbeitungsmix in Vertrieb und Marketing fUr das
Unternehmen wirklich wichtig und richtig sind. Die Auf-
zahlung von Moglichkeiten ist unendlich lang: Berater-
gesprach, Kundenzeitschrift, Newsletter, Inserat, Hotline,
Sponsoring, Website, Suchmaschinenoptimierung, Com-
munity-Forum usw. Eine detaillierte Touchpoint-Analyse
hilft, eine Auswahl an Marketingmassnahmen zielgerich-
tet fUr die Shopper zu entwickeln.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Checkliste 9: 360-Grad-Marktbearbeitungsmix

v Welches sind aus Kundensicht die relevantesten Kontakt-
punkte des Unternehmens oder der Marke?

v Welche innovativen Kontaktpunkte sind fir das Unter-
nehmen in den nachsten zwei Jahren relevant?

v/ Welche Massnahmen sollen aufgrund unzureichender
Breiten- und Tiefenwirkung hinterfragt werden?

v Wie gut unterscheiden sich die essenziellen Touchpoints
von den Mitbewerbern?

v/ Bei welchen Schlisselkontaktpunkten ist eine gezielte
Optimierung erforderlich?

v/ Welche Investitionen in welche Massnahmen versprechen
einen optimalen Return on Investment?

v Welche Kombination von Massnahmen ist fur ein erfolg-
reiches Markt- und Markenmanagement am viel-
versprechendsten?

/ Uber welche Kontaktpunkte kédnnen neue Kunden
angesprochen und gewonnen werden?

v Welche Kontaktpunkte eignen sich besonders fir die
Bindung der Kunden?

v/ Welche Kontaktpunkte starken ein markentypisches
Kundenerlebnis?

(Quelle: Accelerom AG)

TOUCHPOINTS TOUCHPOINTS
FUR ONLINE-BUYERS GEEIGNET FUR OFFLINE-BUYERS GEEIGNET

EARNED  TREFFER SUCHMASCHINE @
PREISVERGLEICHSPORTAL @
BERICHT INTERNET @
TESTBERICHT @
ONLINE EMPFEHLUNG @
AKTION @

PAID WERBUNG SUCHMASCHINE @
BANNER INTERNET @

OWNED E-MAIL MITTEILUNG @
ONLINESHOP @
AKTION / SONDERANGEBOT DIGITAL @
KATALOG @
NEWSLETTER E-MAIL @

EMPFEHLUNG FREUNDE / FAMILIE

PLAKAT
TV-WERBUNG

KATALOG BRIEFKASTEN
AKTION / SONDERANGEBOT
PRODUKTAUSTELLUNG
BROSCHURE POS
KUNDENZEITUNG
PRODUKTINFO VERPACKUNG
REGALSTOPPER

MITARBEITER FILIALE
KUNDENKARTE

MITARBEITER KUNDENSERVICE

Abbildung 21: Beispiel Marketingmassnahmen anhand Touchpoint-Analyse (Quelle: Accelerom AG)
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3.5.4 Praxisbeispiele

Wie sich die reine Offline-Shopper-Journey von einer
Online- bzw. Omni-Shopper-Journey unterscheidet, zei-
gen die nachfolgenden zwei Unternehmensbeispiele von
Tchibo (Kaffee) und Mars Petcare (Tiernahrung).

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Praxisbeispiel Tchibo

Die klassische Offline-Shopper-Journey des digital-zégern-
den Kunden verlauft rein offline - Kauf im Laden (siehe Ab-
bildung 22).

Im Gegenzug zielt die moderne Online-Shopper-Journey
auf ein optimales Kundenerlebnis und nutzt neue Medien
und Technologien (siehe Abbildung 23).

Journey von Helga beim stationdren Kaffeekauf (offline)

Kein/kaum Kanal-

1
Vergleich/

Kaufentschei-

dung

”

Charakteristik:
*Monatlicher Kaffeekauf

1

Verbrauch

wechsel - alles offline!

6
Empfehlung
Persona #1
Helga
Rentnerin, 68 Jahre

*Klare Markenpraferenz
*Schatzt «direkten
5 Kontakt» 3
Cross-Selling Kaffeekauf
g ¢

Nutzung/

o Helga trinkt seit 1980 den gleichen Kaffee - die Freundinnen in
der Kaffeeklatsch-Gruppe setzen ebenfalls auf dasselbe Pro-
dukt. Auch aus dem woéchentlichen Werbeprospekt ist er ihr
bekannt.

Im Laden weist sie die Verkauferin darauf hin, dass sie in letz-
ter Zeit schlecht einschlafen kénne, und diese empfiehlt ihr den
entkoffeinierten Kaffee, der identisch im Geschmack ist. Dem
Rat der Verkauferin vertraut sie sehr - sie kennt sie schon seit
Jahren und hat eine persoénliche Beziehung zu ihr aufgebaut.

2]

Helga bezahlt inren Kauf direkt mit Bargeld an der Kasse und
nimmt ihren Einkauf gleich selbst mit nach Hause.

Ein Ublicher Einkauf reicht Helga fur gewéhnlich einen Monat.
Nach Familienbesuch an Geburtstagen oder Feiertagen muss
sie schon mal haufiger nachkaufen.

In der Kaffeeklatsch-Gruppe erfahrt sie, dass ihre Freundinnen
das Relaxkissen aus dem Prospekt gekauft haben und weiter-
empfehlen. Helga wird die Verkauferin bei inrem nachsten
Besuch im Laden sofort darauf ansprechen.

In der Kaffeeklatsch-Gruppe berichtet Helga begeistert von
dem entkoffeinierten Kaffee und der gesteigerten Schlaf-
qualitat. Ihre Freundinnen wollen es ihr demnachst gleich tun
und ebenfalls umsteigen.

Abbildung 22: Beispiel Tchibo - Offline-Shopper-Journey (Quelle: Tchibo, 2014)

Journey von Martin beim Kaffeekauf (Cross-Channel) - inkl. Zukunftsvision

ol > |
8
Empfehlung

Persona #2
Martin

7 Selbststandig, 34 Jahre

Cross-Selling

3
Kaffeekauf

Charakteristik:

* Geschmackserlebnis
*Erwartet «Ease of use»
*Hohe Online-Affinitat

\

6

Automatisch “

Lieferung

nachkaufen
5

Nutzung/

e

Verbrauch

Potenzielle zusatzliche
Kaufopportunitat

O

0 Martin ist bereits Marken-«Kenner» und moéchte nicht viel Zeit
aufwenden, einen Kaffee nach seinem Gusto zu finden. Er
sucht im Internet und dank perfekter SEO gelangt er direkt zur
Smartphone-App.

Er erhélt eine Liste, die er nach Kriterien filtern kann (z.B.
Herkunftsland, Bohnenart, Starke), und einen Vorschlag auf
Grundlage seiner gewahlten Praferenzen.

o

Martin legt seine Sorte nun direkt in den Einkaufswagen der
App, die seine personlichen Praferenzen speichert. Persdnliche
und Zahlungsdaten werden einmalig bei der Registrierung
eingegeben. Auch die auf dem Smartphone gespeicherten
Kreditkartendaten kénnen verwendet werden oder Dienste wie
PayPal usw.

Verschiedene Lieferoptionen (nach Hause, Abholung im La-
den, Abonnement) vereinfachen den Kaufprozess zusatzlich.

Sobald das Produkt geliefert ist, kann Martin seinen Konsum
tracken und grafische Auswertungen erhalten.

Dank loT-Technologie kommuniziert die Kaffeemaschine auto-
matisch den Fullstand an die App, die «Abonnement-Option»
sichert die automatische und zeitgerechte Nachlieferung.

O ®© 0 o

Die Tchibo-App hat bei Martin einen Platz auf dem Home-

screen, er erhalt aktuelle und personalisierte Angebote fir
weitere Produkte. Flr den Einkauf in der App erhalt er Cou-
pons, die er nur beim nachsten Ladenbesuch direkt einl6st.

]

Martin teilt Gber seine sozialen Netzwerke seine Meinung zu Ge-
schmacksrichtungen, leitet Online-Coupons an seine Freunde
weiter und profitiert von Treuepunkten.

Abbildung 23: Beispiel Tchibo - Online-Shopper-Journey (Quelle: Tchibo, 2014)
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Praxisbeispiel Mars Petcare - Studienergebnisse
Mafowerk, Marz 2015

Katzenfutter wird meistens beim taglichen Einkauf mitge-
kauft. Shopper verlangen oftmals eine sofortige Verflig-
barkeit, ohne lange Lieferzeiten. Der Kauf von Katzen-
futter wird nicht oder nur eingeschrankt geplant. Dartber
hinaus wird der stationare Handel als preisglnstiger emp-
funden. Die haptische Wahrnehmung spielt eine markante
Rolle, weshalb Tiernahrung o6fters im stationaren anstatt

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

im Online-Handel gekauft wird. Hinzu kommmen die kom-
petente Beratung im stationaren Handel und die Vorgabe
einer Mindestbestellmenge im Online-Handel.

Im Online-Shop wird am haufigsten Trockenfutter fur
Katzen und Hunde gekauft, wahrend Nassfutter, Snacks
und Frischfutter aktuell die Doméane des stationaren
Handels bleiben. Grosspackungen zum Sonderpreis sind
die beliebteste Angebotsform bei einem Kauf in einem
Online-Shop.

Trend Evaluation Shopper Insights Multichannel Vertrieb Tiernahrung 2015

Welche Attribute treffen lhrer Meinung nach jeweils eher auf einen der beiden Bereiche Online-Shop fiir Tiernahrung
und Geschéft vor Ort (stationdres Geschift) zu? Sie konnen lhre Aussage abstufen. n=601 (Katze) und n=600 (Hund)

Stationdres Geschaft

43

GroRe Auswahl

LS

{

Ginstiger Preis
Glaubwiirdigkeit
Vertrauen
Kompetente Beratung

Umfassende Produktinformationen

Zeitersparnis
Uberforderung bei der Auswahl
Attraktive Offnungszeiten

Guter Service

Zusatzleistungen
Sonderaktionen, Sonderangebote

Bonuspunkte

Online-Shop

~EY g

1.9

marnwerlk

Fr

Abbildung 24: Beispiel Mars Petcare - Umfrage Attribute (Quelle: Mafowerk, Marz 2015)
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Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Der Tierarzt und Tipps von Freunden oder Bekannten sind
die bevorzugten Informationsquellen zum Thema Hunde-
und Katzenernahrung. Das Internet wird von der Zielgrup-
pe ebenfalls stark genutzt, in erster Linie Uber «Research»
in Suchmaschinen, um auf die Homepages von Herstellern
zu gelangen und Informationen Uber Kundenbewertun-
gen oder Kaufermeinungen in Verbraucherforen zu er-
halten.

Welche der folgenden Informationsquellen nutzen Sie persénlich, um sich iiber das Thema Katzenfutter bzw.
Katzenerndhrung zu informieren? n=601 (2012: 604)

M in % der Befragten
2015 42.9% 38.8% . 6 8
0% 36.8% 32.4%
26.6% 26.1% .
. . . . -
durch Freunde/ beim Tierarzt im Internet: im Internet: Meinungen  im Geschéft durch im Internet: Biicher zum Thema
Bekannte Suchmaschinen (z. B. und Hinweis auf Produkten Homepages von Katzen
le) Kundent tungen in oder Informationen am Herstellern
Verbraucherforen Regal

Abbildung 25: Beispiel Mars Petcare - Umfrage Informationsquellen | (Quelle: Mafowerk, Marz 2015)

Welche der folgenden Informationsquellen nutzen Sie persénlich, um sich iiber das Thema Hundefutter bzw.
Hundeerndhrung zu informieren? n=600 (2012: 606)

M in % der Befragten

2015 a2.2% 43.8% .
37.0% .
25.3% 30.8%
. = . — =
beim Tierarzt durch Freunde/ im Internet: im Internet: im Internet: Meinungen im Geschaft mit im Geschdft durch
' h hi (z.B. ; von und Beratung durch das  Hinweis auf Produkten
Google) Herstellern Kundenbewertungen in  Verkaufspersonal oder Informationen am

Verbraucherforen Regal

Abbildung 26: Beispiel Mars Petcare - Umfrage Informationsquellen Il (Quelle: Mafowerk, Marz 2015)
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3.6 Zusammenfassung

Die nachfolgende Tabelle gibt einen abschliessenden
Vergleich zwischen Offline-, Online- und Omni-Channel-
Handel zu den unterschiedlichen beschriebenen Ansatzen
«den Shopper verstehen».

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

_ Offline-Handel Online-Handel Omni-Channel-Handel

Generierung von
Shopper Insights

+ Live-Beobachtung der Shopper | +
am POS

- Hoher Aufwand je nach
Methodik -

- zeitintensive und damit lang-
wierige Auswertung

schnelle Datenverfugbarkeit
durch permanenten Analyse-
prozess

Daten erklaren, wie sich
Shopper verhalten, aber nicht,
warum sie sich so verhalten

+ sowohl Live-Beobachtung

der Shopper am POS als auch
Datenanalyse Uber Online-Shop
moglich

hohe Komplexitat bei der Ver-
knUpfung beider Datenquellen
hoher organisatorischer Auf-
wand

Methoden und Paneldaten zur +
Erstellung von Segmentierun-
gen sind erprobt und liegen vor
- hoher Aufwand in der Anwen-
dung der Methoden
- hoher Aufwand bei der Inte-
gration in die Unternehmens-
organisation -
- es existieren diverse Segmen-
tierungsmodelle, was
die Zusammenarbeit zwischen
Handel und Industrie erschwert
- Umsetzbarkeit ist nicht immer -
gewabhrleistet

Shoppersegmentierung | +

dynamische Segmentierungs-
modelle sind moglich; es
braucht keine Festlegung auf
nur ein Modell; damit ist eine
gezieltere Ansprache der ver-
schiedenen Shoppertypen

bis zur 1:1-Ansprache moglich
hohe Komplexitat bei der
Auswertung des Kaufverhal-
tens durch die Vielfalt parallel
existierender Segmentierungs-
modelle

Shopper kdnnten sich bei
dynamischen Segmentierungs-
modellen und damit verbun-
dener haufiger Anderung

des Seitenlayouts im Such-
prozess Uberfordert fuhlen

Nutzung der Ansatze aus
Offline und Online moglich
hohe Komplexitat bei der Ver-
knupfung beider Datenquellen
hoher organisatorischer Auf-
wand

Shopper Journey +
und Touchpoints

Gesprach vor Ort mit dem +
Shopper moglich
+ Live-Beobachtungen -
+ hoherer Einfluss auf den Shop- | -
per durch gezieltes Marketing
(z.B. Events, Verkostung)
- keine Kenntnis dartber, was
der Shopper in anderen
Kanalen macht

gute Datenbasis fur die Ver-
folgung der Shopper Journey
hohe Komplexitat (Big Data)
keine Information daruber,
warum ein Kauf oder eine In-
formationssuche abgebrochen
wird

Nutzung aller méglichen
Touchpoints

hoher organisatorischer
Aufwand

integrierter Marketingplan
zwingend erforderlich
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Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

4. Category Management im

Offline-, Online-

4.1 Summary

Das Category Management (CM) befasst sich mit der Be-
wirtschaftung von Warengruppen, wobei strategische
Geschaftseinheiten oder Kategorien gebildet werden. Das
CM baut auf vier Prinzipien auf. Der Shopper steht im
Mittelpunkt und die Ausgestaltung des Sortiments wird
nach seinen Bedlrfnissen und Wunschen ausgerichtet.
Der zweite Punkt ist die partnerschaftliche Zusammen-
arbeit zwischen Hersteller und Handler. Damit hangt der
dritte Punkt zusammen: die Bereitschaft, Informationen
offenzulegen und auszutauschen. Der vierte Grundsatz
basiert darauf, dass CM ein strukturierter und permanen-
ter Prozess ist. Um dieses Ziel zu erreichen, wurde der
8-Schritte-CM-Prozess entwickelt. Er beschreibt und
standardisiert alle Schritte des CM-Prozesses.

Durch den Einsatz von CM kénnen SchlUsselfragen beant-
wortet werden: Ist der Shopper wegen eines bestimmten
Produkts in den Shop (online oder offline) gekommen?
Hat er die gewlnschten Produkte nicht gefunden? Hat er
die Produkte gefunden, aber waren sie ihnm zu teuer?
Oder gab es das Produkt, aber es war nicht so benannt,
dass der Shopper es gefunden hat?

CM kommt bislang vor allem im stationaren Handel zum
Einsatz. Die Uberprifung des bestehenden station&ren
Ansatzes auf das Online- bzw. Omni-Channel-Umfeld hat
gezeigt, dass der Ubergreifende Einsatz von CM sinnvoll
und empfehlenswert ist. Dadurch wird ein einheitlicher
Warenbestand und Markenauftritt Gber alle Vertriebska-
néale angestrebt. Das Ziel ist, dem Shopper die Moglichkeit
eines einheitlichen Ubergreifenden Einkaufserlebnisses
bieten zu kénnen.

Der 8-Schritte-CM-Prozess ist in die strategische Posi-
tionierung und Abstimmung, Kategorie-Definition, -Rolle,
-Bewertung, -Ziele, -Strategien, -Taktiken, -Umsetzung
und -Uberprifung gegliedert. Bei der Analyse des
8-Schritte-CM-Prozesses im Kontext von Omni-Channel
kann festgehalten werden, dass eine kanallbergreifende
Abstimmung bei jedem Schritt empfehlenswert ist. Unter-
scheidungen sind allerdings zu bertcksichtigen, sobald
durch den neuen Kanal dem Shopper ein Mehrwert ge-
schaffen werden kann. Weitere Rahmenbedingungen wie
Komplexitat und Kurzfristigkeit missen aufgrund der dy-
namischen Entwicklung im Omni-Channel-Umfeld beach-
tet werden.

und Omni-Umfeld

4.2 Einleitung

Der stationdre Handel befindet sich in einer Umbruch-
phase. Das Internet und die Entwicklung von mobilen
Endgeraten haben den Handelssektor revolutioniert und
ermdglichen den Shoppern zu jeder Zeit und an jedem
Ort zu recherchieren und einzukaufen. Dieser «Machtge-
winn» fUhrt oftmals zu steigenden Ansprichen und einer
nachlassenden Loyalitat der Shopper, da der Wettbewer-
ber nur einen Mausklick entfernt ist. Angesichts der Pro-
duktvielfalt, die den Shoppern Uber alle Kanale zur Ver-
flgung steht, und der Moglichkeit, Uber das Internet von
zU Hause oder unterwegs durchgangig Preise zu ver-
gleichen, sind viele Shopper preissensibler geworden und
vergleichen verstarkt Produkte und Preise, bevor sie
schlussendlich kaufen.

Diese Entwicklung erdffnet aber dem Handel und gege-

benenfalls auch Herstellern die Chance, ihre Zielgruppen

auf neuen Wegen zu erreichen. Voraussetzung dafur sind
die Integration und Anpassung der verschiedenen Ver-
triebskanale dahin, dass den Shoppern ein flexibles und
nahtloses Kauferlebnis geboten wird. Unternehmen, die
auf Omni-Channel Retailing setzen, werden von den

Shoppern eher wahrgenommen und steigern somit ihre

Markenbekanntheit und die Wahrscheinlichkeit, dass die

Shopper bei ihnen kaufen.

In diesem Kapitel wird detailliert betrachtet, inwiefern die

oben genannten Veranderungen Auswirkungen auf das

CM im Omni-Channel-Umfeld haben. Zu Beginn wird,

nebst einer Definition zum CM, die Relevanz von CM im

Omni-Channel-Umfeld erldutert. Anschliessend wird der

8-Schritte-CM-Prozess detailliert mit den drei Sichtweisen

Online, Offline und Omni betrachtet. Ziel des Kapitels ist

die Aufarbeitung der folgenden Punkte:

» Darstellung der Relevanz des Category Management
und insbesondere eines Uber die Vertriebskanale
hinweg aufeinander abgestimmten CM (CM im Omni-
Channel-Umfeld).

* Ausarbeitung der Gemeinsamkeiten und Unterschiede
von Sortimentsmanagement-Prozessen, stationar und
online.

* Erarbeitung einer ersten Guideline (Grundlage) fur Her-
steller und Handler, um Category-Management-Mass-
nahmen im Omni-Channel Retailing mit einem gemein-
samen Verstandnis anzugehen und umzusetzen.
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Als Ausgangslage dient der stationdre ECR D-A-CH
8-Schritte-CM-Prozess. Auf dieser Basis wird jeder der
acht Prozessschritte (zusatzlich zur vorgelagerten strate-
gischen Abstimmung) auf Anwendbarkeit fUr den Online-
Handel und mogliche Anpassungsbedarfe evaluiert.

4.3 Definition des Category Management
fiir den stationaren Handel

Das Category Management befasst sich mit der Bewirt-
schaftung von Warengruppen. Dabei steht der Shopper
im Fokus, nach dessen Bedurfnissen und Wunschen die
Sortimente gestaltet werden. Die Bildung von Waren-
gruppen zu strategischen Geschaftseinheiten bzw. Kate-
gorien basiert auf einem kooperativen Prozess zwischen
dem Hersteller und dem Handler. Eine Kategorie ist defi-
niert als eine abgrenzbare, eigenstandig steuerbare Grup-
pe von Produkten, welche die Shopper als zusammen-
gehdrig und/oder austauschbar zur Befriedigung ihrer
Bedurfnisse erkennen.

Vier Prinzipien des Category Management:

« Der Shopper im Mittelpunkt
Das gemeinsame Ziel von Hersteller und Handler ist,
sich auf den Shopper zu konzentrieren. Die Sortimente
mit den entsprechenden Taktiken werden so zusam-
mengestellt und strukturiert, dass sich ein grésstmogli-
cher Nutzen fur den Shopper ergibt. Um die BedUrfnis-
se der Shopper zu erflllen, werden regelmassig
qualitative und quantitative Daten evaluiert und in den
CM-Prozess Ubertragen. Ohne Nutzen fUr den Shopper
werden selten Erfolge erzielt.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

* Partnerschaft und Vertrauen
CM basiert auf einer kooperativen und offenen
Zusammenarbeit zwischen den Kategorie-Verantwort-
lichen von Handlern und Herstellern. Nur professionelle
Geschaftsverhaltnisse unter Berlcksichtigung der
rechtlichen Rahmenbedingungen, objektive Entschei-
dungsfindungen und die Ausrichtung der Geschafts-
vorgange an den Bedurfnissen der Shopper fuhren
zu einem guten Verhaltnis zwischen den Geschafts-
partnern.

» Informationsaustausch als Voraussetzung
Sachliche Entscheidungsgrundlagen sind im CM
zentral. Handler und Hersteller verflgen jeweils Uber
wichtige Informationen in unterschiedlichen Bereichen.
Diese Informationen entfalten ihren vollstandigen Wert
jedoch erst dann, wenn sie miteinander verkntpft
werden:
- Shopperbedirfnisse

Kaufverhalten

- Marktentwicklungen/(Markt-)Trends

Wettbewerbslage

Marketingstrategien und -programme

- Systemkosten und Methodik zur Effizienzsteigerung

Die Verbindung der Funktionsbereiche innerhalb und
zwischen den Partnerunternehmen erleichtert den
Aufbau kooperativer Geschaftsbeziehungen und ein
erfolgreiches Category Management. Daher sollte
ein offener und praktikabler Informationsaustausch
zu Strategien, Taktiken (ausser Preis) und Prozessen
bestehen. Empfehlungen und Ergebnisse sollten

aus belegbaren und nachvollziehbaren Informationen
und Daten abgeleitet werden, um Transparenz und

Strategische Abstimmung

!

Kategorie-Definition

2
Kategorie-Rolle .
3 [
%D Kategorie-Bewertung
5
gl 4 o .
5 Kategorie-Ziele
3
2@ 5 _ _ :
5 Kategorie-Strategien
&
ki 6
Kategorie-Taktiken
L]
7

Kategorie-Planumsetzung

}

werden?

Um welche Kategorie handelt es sich?

* Wie ist die Kategorie strukturiert?

Wie wichtig ist die Kategorie fir den Handler?

Wo liegen die Hauptpotenziale fiir die Kategorie

beim Handler?

Welche Ziele sollen in der Kategorie erreicht werden?
Welche Marketingstrategien soll die Kategorie verfolgen?
* Mit welchen Massnahmen sollen die Strategien umgesetzt

Wie sieht der Massnahmenplan aus, wie die Prioritaten?

Abbildung 27: 8-Schritte-CM-Prozess (Quelle: ECR D-A-CH CM-Handbuch)
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Akzeptanz zu schaffen. Stets sind hierbei die gesetz-
lichen Vorschriften, insbesondere kartellrechtliche
Regeln, zu beachten.

« Strukturierter und permanenter Prozess
Damit es Handlern und Herstellern gelingt, kooperativ
Sortimente im Sinne des Shoppers zu bilden, umzu-
setzen und zu steuern, brauchen sie ein gemeinsames
Verstandnis der daflr erforderlichen Schritte und
Massnahmen. Dieses gemeinsame Verstandnis schafft
der ECR-D-A-CH 8-Schritte-Prozess. Er beschreibt
und standardisiert alle Schritte des Category-Manage-
ment-Prozesses - von der strategischen Abstimmung
bis zur nachhaltigen Umsetzung und abschliessenden
Kontrolle der Ergebnisse eines Projekts. Nur durch
die Anwendung des gesamten CM-Prozesses kdnnen
vollstandige Ergebnisse erzielt werden.

Im 8-Schritte-Prozess werden alle CM-Aktivitaten nach
Zeit und Ort, mit exakt definiertem Anfang und Ende so-
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wie eindeutig identifizierbarem Input und Output, struk-
turiert (Quelle: GS1 Germany, Category Management -
Der Weg zur erfolgreichen Umsetzung). Darlber hinaus
bildet der Prozess die Basis flr kontinuierliche Verbesse-
rungen, indem die Ergebnisse periodisch bewertet, Gber-
wacht und immer weiter verfeinert werden.

4.4 Relevanz des Category Management
im Omni-Channel Retailing

Der 8-Schritte-CM-Prozess wurde als Empfehlung fur sta-
tionare Handelsformen entwickelt und hat sich in diesem
Umfeld als Standard etabliert.

Die Erfahrungen zeigen, dass CM dem Shopper Nutzen
stiftet und ein Treiber fUr nachhaltige Erfolge zwischen
den Geschaftspartnern ist. Dies zeigen unter anderem die
Projektbeispiele in der Abbildung 28.

Douglas und Procter & Gamble entwickelten gemein-
sam einen Empfehlungskatalog fur Sortiment und
Platzierung im Bereich Herrenduft. Ergebnis: Die An-
zahl unterschiedlicher Artikel wurde um rund 15%
verringert, gleichzeitig stieg der Umsatz um ca. 10%.

PG

'nBev

werden.

Um den veranderten Gebindestrukturen im Getranke-

Hessenring ihre Getrankeabteilung nach einem Store-
individuellen Category-Management-Konzept opti-
miert. In den Testmarkten konnte auf bestehender
Flache eine durchschnittliche Umsatzsteigerung von
9% im Vergleich zu den Kontrollmarkten erreicht

bereich, insbesondere der Entwicklung von Mehr- Sat Packagng Ewope
weg zu Einweg, gerecht zu werden, hat die EDEKA 6@@

Abbildung 28: Projektbeispiele flur Vorteile des CM (Quelle: GS1 Germany GmbH)
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Inwieweit ein fundierter CM-Prozess Vorteile far Ge-
schaftspartner wie auch fur den Shopper mit sich bringt,
veranschaulichen die Beispiele in der Tabelle 4.
Trotz der nachweislichen Erfolge des CM im stationaren
Umfeld existiert bisher kein (standardisierter) CM-Prozess
fur den Online-Handel. Betreiber von Online-Shops nut-
zen meist nur einzelne Aspekte des Sortiments- und
Warengruppenmanagements unter CM-Gesichtspunkten
(Haller, 2015).
So werden Analyse-Tools wie Google Analytics unter an-
derem dazu genutzt, um herauszufinden, woher die Web-
site-Besucher kommen, wie lange sie sich im Shop auf-
halten und an welcher Stelle im Check-out ungewdhnlich
viele Nutzer abspringen. Diese Informationen geben den
Unternehmen zwar Hinweise darauf, «was» der Shopper
im Online-Shop macht und wie er sich in eben diesem
verhalt. Jedoch lassen viele Unternehmen die Moglichkeit
ungenutzt, die Informationen zu interpretieren und fur
sich zu verwenden.
e |st der Shopper wegen eines bestimmten Produkts in
den Online-Shop gekommen?
¢ Hat er die gewlnschten Produkte nicht gefunden?
¢ Hat er die Produkte gefunden, aber waren sie ihm zu
teuer?
¢ Oder gab es das Produkt, aber es war nicht so
benannt, dass der Shopper es gefunden hat?

Die Interpretation und Beantwortung dieser Fragen ist bei
der Einbindung digitaler Kanale ebenso ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor wie im stationaren Handel. Nur Unter-
nehmen, die wissen, was die Shopper heute und morgen
kaufen wollen, und diese BedUrfnisse entsprechend be-
dienen, werden langfristig am Markt bestehen kénnen.
Das Category Management bietet die Grundlage fur die
Beantwortung der obigen Fragen, da im CM-Prozess die
generierten Kennzahlen - also das «Was?» - interpretiert
und in konkrete Massnahmen Ubersetzt werden. Unter-
nehmen, die Category Management Uber alle Vertriebs-
kanale hinweg abgestimmt durchflhren, verfligen Uber
einen einheitlichen Markenauftritt und bieten Shoppern
somit die Moglichkeit eines einheitlichen Einkaufserlebnis-
ses unabhangig vom Vertriebskanal.

Im Abschnitt 4.3 wird der auf den stationaren Handel aus-
gerichtete 8-Schritte-CM-Prozess in seinen einzelnen Pro-
zessschritten vorgestellt. Dabei werden die wesentlichen
Merkmale, die es bei Omni-Channel Retailing zu beachten
gilt, gesondert hervorgehoben. Dieser Abschnitt richtet
sich in erster Linie an Category-Verantwortliche von On-
line-Shops.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Vorteile fiir die Geschéfts-

Vorteile fiir den Shopper

partner

Kundenbindung und Neu-
kundengewinnung

Ubersichtlichkeit am Regal
durch optimierte, bedtrfnis-
gerechte Sortimente

Steigerung der Kunden-
frequenz

Orientierung im Geschéft/
Shopperorientierte Gestal-
tung aller Touchpoints

(Sortiment, Werbung usw.)

Blindelung von Ressourcen
Kostenreduktion
Zusammenftuhrung von
Hersteller- und Handels-
expertise (wachsende
Sortimentskompetenz)
Optimierung von Waren-
verflgbarkeiten und
Warenhandling

Weniger (Zeit-)Aufwand

Umsatz- und Absatz-
steigerung
(u.a. Cross-Selling-Potenziale)

Verbessertes Einkaufserlebnis

Flachenoptimierung, Sorti-
mentsoptimierung, Regal-
optimierung = Profilierung

«One-Stop-Shopping», Ideen-
geber, Belohnung

Steigerung von Impulskaufen

Attraktivere Auswahl

Kategorie-Wachstum
(bessere Auswahl)

Tabelle 4: Vorteile des CM (Quelle: Projektgruppe OCR GS1

Schweiz und Germany)
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4.5 8-Schritte-CM-Prozess - Offline,
Online und Omni-Channel

Nachfolgend wird jeder der acht Prozessschritte auf die
Anwendbarkeit von Online und Omni-Channel auf Basis
des stationaren Ansatzes beleuchtet.

4.5.1 Strategische Positionierung

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

» Ausrichtung auf Marke und Shopper unabhangig
vom Vertriebskanal

» Differenzierung z.B. durch attraktives Sortiment

* Genaue Definition der Zielgruppen

Vor Beginn des eigentlichen CM-Prozesses sollten Han-

delsunternehmen sich bewusst werden, wie sie sich im

Markt positionieren wollen. Wie modchte der Handler von

den Shoppern und den Wettbewerbern wahrgenommen

werden? Und welche Ubergeordneten Ziele verfolgt das

Handelsunternehmen? Die Klarung der eigenen strate-

gischen Positionierung ist Voraussetzung, um in CM-

Abstimmungsgesprache mit Lieferanten zu gehen.

Als Grundvoraussetzung hierflr sollten Unternehmen:

* Zielgruppen festlegen,

* Bedarfsanalysen erstellen,

* Umfeldanalysen erzeugen,

e Leistungszahlen (KPI) festlegen

¢ und Strategien ausarbeiten, mit denen sie sich vom
Wettbewerb differenzieren wollen.

Durch die Digitalisierung wird dem Shopper ein transpa-
renter Markt geschaffen, in dem sich Preise oder Alter-
nativen leicht vergleichen lassen. So sollten sich Handler,
unabhangig vom Vertriebskanal, starker auf ihre Marke
und den Shopper konzentrieren. Deshalb sollten auch On-
line-Handler exakt definieren, welche Zielgruppe sie auf
welchem Weg erreichen wollen (Bedarfs- und Umfeld-
analyse), die Strategie konsequent umsetzen und die vor-
ab festgelegten KPI im Sinne einer Erfolgstberprifung
messen. Beispiele dazu werden in den Unterkapiteln 4.5.5
«Kategorie-Bewertung» sowie 4.5.6 «Kategorie-Ziele»
und dem Kapitel 5 «Effizienzmessung» dargestellt.

Handelsunternehmen, die wiederum sowohl einen statio-
naren als auch einen Online-Vertriebskanal betreiben, soll-
ten zwingend ihre Kanéle integrieren, um dem Shopper
gegenUber einen einheitlichen Auftritt zu bieten. Ein sta-
tionares Handelsunternehmen, das sich dazu entscheidet,
einen eigenen Online-Shop zu betreiben, sollte beispiels-
weise bei der Positionierung darauf achten, dass die be-

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

stehende strategische Ausrichtung der stationaren Ein-
kaufsstatte bertcksichtigt wird und die beiden Strategien
der Kanale aufeinander abgestimmt werden.

Folglich ist es ratsam, gleichgultig ob flr stationare,
Online- oder Omni-Channel-Handler, eine strategische
Positionierung vorzunehmen, bevor ein Category-Ma-
nagement-Projekt oder ein Category-Management-Pro-
zess gestartet wird.

4.5.2 Strategische Abstimmung

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprifung

Omni-Channel-Faktoren

e Strategieabstimmung Uber alle Vertriebskanale hinweg

* Einheitliche Datenlage (Online- und Offline-Daten
zusammenfuhren)

e Produkt- und Kategorie-Kompetenz der Industrie-
partner nutzen

In gemeinsamer Abstimmung erarbeiten Handler und
Hersteller durch Austausch ihrer Strategien eine gemein-
same Vision der Kategorie. Bevor das Projekt operativ an-
gegangen wird, sollten in der strategischen Abstimmung
mogliche Konfliktfelder identifiziert und geklart werden.
Mogliche Konfliktfelder kénnen unterschiedliche Erfah-
rungen zwischen den Projektteilnehmern mit CM sein
oder auch die Bereitschaft, dem Partner Daten zur Verfu-
gung zu stellen. Beispielsweise stellt in einem klassischen
CM-Projekt der Hersteller dem Handler unter Bertcksich-
tigung der vertraglich geregelten Bestimmung seitens
Marktforschungsinstitut alle notwendigen Markt- und
Konsumentendaten (z.B. aus dem Haushaltspanel) zur
Verflgung. Im Gegenzug stellt der Handler beispielsweise
Umsatz- und Absatzdaten auf SKU-Ebene bereit (aus
dem Handelspanel oder seinen Scannerdaten).

Der Online-Handel hat, sogar noch umfangreicher als der
stationare Handel, die Méglichkeit, Daten eigenstandig
und umfangreich zu generieren. Anhand der unter Be-
rtcksichtigung des Datenschutzes zur Verfligung stehen-
den personalisierten Shopperdaten lassen sich Verhal-
tensweisen und Bedurfnisse ableiten und Sortimente
optimieren. Doch auch wenn sich nun vermuten liesse,
dass Online-Handler Sortimentsentscheidungen ohne
Einbeziehung der Hersteller treffen kébnnen, ist eine Ko-
operation empfehlenswert. Dadurch kann der Hersteller
seine umfangreiche Produkt- und Kategorie-Kompetenz
einbringen. Daher sollte auch im Online-Handel eine enge
Abstimmung zwischen Handel und Herstellern stattfin-
den, wie er im stationaren Handel bereits Uber Jahre
erfolgreich und fur beide Seiten gewinnbringend prakti-
ziert wird.
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Ratsam ist bei einer Kooperation zwischen Hersteller und
Omni-Channel-Handler, eine umfassende Strategie Uber
alle Vertriebskanale abzustimmen. Damit kdnnen mehre-
re, moglicherweise inkonsistente Gesprache zwischen
den Projektpartnern vermieden werden.

Als Voraussetzung sollten generell die stationar und die
online ermittelten Daten zu einer einheitlichen Datenlage
zusammengeflhrt werden (siehe Kapitel 5 «Effizienzmes-
sung»). Dies ermdglicht es den Projektpartnern, eine ge-
meinsame, ganzheitliche Vision fur die jeweilige Kategorie
zu entwickeln. Auch lassen sich gemeinschaftlich die Vor-
zUge der jeweiligen Vertriebskanale fUr die Kategorie her-
ausarbeiten. Beispielsweise kann im stationaren Handel
der Shopper die Ware anfassen, vergleichen und gleich
mitnehmen. Online stehen dem Shopper Produktbewer-
tungen und -empfehlungen sowie unter Umstanden ein
grosseres Produktangebot zur Verflgung.

4.5.3 Kategorie-Definition

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

* Konsistente Grundstruktur der Kategorie Uber alle
Vertriebskanale

e Zusatzliche Kategorie-Strukturen bei Mehrwert
far den Shopper

Im Prozessschritt der Kategorie-Definition werden die Be-
diurfnisse und Erwartungen der Shopper an die Kategorie
bestimmt. Anhand von quantitativen und qualitativen

Research-Methoden wird unter anderem Folgendes er-

mittelt (siehe Kapitel 3 «<Den Shopper verstehen»):

* Welche Artikel oder Artikelgruppen gehdéren aus
Shoppersicht zwingend in die jeweilige Kategorie?
Gehort zum Beispiel ein Fussdeo in die Kategorie
«Deo»?

* Wie musste die Kategorie aus Shoppersicht struktu-
riert werden, das heisst, wie sollen die Produkte auf
der Flache angeordnet werden, damit der Shopper
sich méglichst gut zurechtfindet (Kaufentscheidungs-
baum). Hierzu muss man wissen, wie sich der Shopper
im Geschaft bewegt und wie er am Regal sucht. Was
sind beispielsweise Ankerpunkte, mit denen man den
Shopper leiten kann?

* Wie wlrde der Shopper die Kategorie und die einzel-
nen Segmente benennen?

In einem klassischen CM-Projekt werden die Entschei-
dungsprozesse der Shopper analysiert und in einer Kate-
gorie-Struktur, dem sogenannten Kaufentscheidungs-
baum, dargestellt. Im stationaren Handel sollte, auch vor
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dem Hintergrund der begrenzten physischen Flache, je-
des Produkt an nur einer Stelle im Kaufentscheidungs-
baum platziert werden - im Zweifelsfall dort, wo die Mehr-
heit der Shopper das Produkt suchen wirde.

Im Gegensatz zum stationdren Handel ist es in einem
Online-Shop jedoch eher méglich, unterschiedliche Kate-
gorie-Strukturen anzubieten (z.B. nach klassischen Kate-
gorien wie «Alkoholische Getranke», aber auch nach The-
men wie «Mannerabend»). Das heisst, der Shopper erhalt
alternative Wege, um zum gewdlnschten Produkt zu ge-
langen. Somit kann es zu Mehrfachzuordnungen von Pro-
dukten kommen. Damit muss die exklusive Zuordnung,
die im stationaren Handel empfohlen wird, nicht gewahrt
werden. Des Weiteren kdnnen im Online-Handel, auf-
grund der nicht limitierten Flache, auch Produkte in eine
Kategorie mitaufgenommen werden, die nicht zwangs-
laufig notwendig sind, um die Bedurfnisse der Shopper zu
befriedigen, die Kategorie jedoch komplettieren.
Unabhangig davon sollte dem Shopper eine Grundstruk-
tur geboten werden, an der er sich orientieren kann. Diese
Struktur sollte weitestgehend fur alle Vertriebskanale kon-
sistent sein, damit ein einheitlicher Markenauftritt gewahrt
bleibt und der Shopper sich in allen Kanalen gut und ein-
heitlich orientieren kann. Die Mdglichkeit, weitere Katego-
rie-Strukturen anzubieten, sollte genutzt werden, sofern
sie einen Mehrwert fUr den Shopper darstellen. Genauso
verhalt es sich mit der Sortimentsbreite. Produkte sollten
bei einem Online-Shop nur dann ins Sortiment aufgenom-
men werden, wenn sie ein Shopperbedurfnis erfllen.

4.5.4 Kategorie-Rolle

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprifung

Omni-Channel-Faktoren

» Online: Saison-/Impuls-Kategorien bei Nutzen fr
den Shopper ganzjahrig anbieten

* Einheitliches Image durch kanalUbergreifende Rollen-
zuteilung

¢ Allerdings unterschiedliche Rollen pro Kanal moglich
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Die Rollendefinition liefert die Basis flr die angestrebte

Positionierung des Handlers im Markt sowie fur die Ver-

teilung der internen Ressourcen auf die Kategorien.

In klassischen CM-Projekten erfolgt die Bestimmung der

Kategorie-Rolle durch vier Faktoren:

* die Bedeutung, die der Handler selbst der Kategorie
zumisst,

* die Bedeutung, welche die Shopper der Kategorie
beimessen,

* die Bedeutung, die der Wettbewerber der Kategorie
beimisst,

¢ und die grundsatzliche Voraussetzung fur die
Kategorie im Markt.

Die Rolle der Kategorie beeinflusst stark die Auswahl der
Kategorie-Strategien und Kategorie-Taktiken, also der
Umsetzung der Kategorien im Geschaft (stationar oder
online). Ublicherweise ist stationar zwischen vier Rollen-
typen zu unterscheiden:

¢ Profilierungs-Kategorien,

* Pflicht-Kategorien,

¢ Erganzungs-Kategorien

» und Saison-/Impuls-Kategorien.

Profilierungs-Kategorien offerieren das bestmogliche An-
gebot, welches Uberdurchschnittliche Ressourcen in der
Vermarktung (Standort, Flache, Promotion, Preis) wie
auch in der Marktforschung, Logistik und Administration
zugesprochen erhalt. Hierlber mochte der Handler seine
Marke profilieren und sich gegenltber dem Wettbewerb
differenzieren. Pflicht-Kategorien hingegen haben ein
breites, nicht zwingend komplettes Sortiment, ein kom-
petitives Preisniveau und sind ausgeglichen hinsichtlich
Umsatz, Wachstum und Gewinn. Waschmittel wird bei-
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spielweise in jedem Supermarkt erwartet und gilt daher
als Pflicht-Kategorie. Erganzungs-Kategorien werden im
schmalen Sortiment gefthrt und haben eine geringere
Aufmerksambkeit. In der Regel dienen sie dazu, dem Shop-
per ein «One-Stop-Shopping» zu ermdglichen.

Saison- und Impuls-Kategorien werden nur zeitlich be-
grenzt ins Sortiment aufgenommen und sollen die saiso-
nale Nachfrage bedienen. Im Gegenzug kann durch den
Wegfall der physischen Limitation der Verkaufsflachen im
Online-Handel die Moglichkeit bestehen, dass Produkte,
die im stationaren Handel nur saisonal geflUhrt werden,
ganzjahrig angeboten werden. Dies ist jedoch nur unter
der Voraussetzung zu empfehlen, dass eine Nachfrage
der Shopper besteht. Ansonsten kdnnten allféllige Kosten
durch ganzjahrige Lagerhaltung oder Verderb zu Verlus-
ten fUhren. Saison- und Impuls-Kategorien haben grund-
satzlich wahrend der Saison einen héheren Stellenwert.
FUr eine kanalUbergreifende Rollenzuteilung eignen sich
die aus dem stationaren CM bekannten vier Rollentypen.
Diese bieten auch fur die Betreiber von Online-Shops eine
gute Grundlage, ihr Sortiment zu steuern. Denn zum
einen misst der Shopper auch beim Kauf in einem On-
line-Shop Produkten oder Kategorien unterschiedliche
Bedeutung bei und erwartet daher auch Differenzierungs-
merkmale, sei es im Preis oder in der Platzierung. Profilie-
rungskategorien kann online eine erhdhte Sichtbarkeit
zugewiesen werden, indem man sie beispielsweise auf der
Startseite platziert oder hervorhebt. Zum anderen wird
die Kategorie-Rolle aus Handlersicht durch den Ressour-
ceneinsatz deutlich. So haben Profilierungs-Kategorien
die hochste Ressourcenbindung und das grosste Budget
und sollten vom Shopper als solche erkennbar sein.
Pflicht-Kategorien sollten online wie stationar in ent-
sprechendem Masse angeboten werden, da der Shopper

Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie
A B [ D E G H I J K
Profilierungs- Pflicht- Ergdnzungs- Impuls/Saison-
Kategorie Kategorie Kategorie Kategorie
* Dient der Image- * Hoher Erwartungswert beim Verbraucher * Auswahl des * Wird unregelmadssig

bildung des Handlers . standards in Qualitat und Preis

 Differenzierung
vs Wettbewerb

* Steht im Fokus
des Shoppers

* Schwerpunkt auf
Kundenbindung
(Loyalitat)

* Eckartikel im «relevant set» = meinungsbildend

Héandlers ist abhdngig  zusatzlich gekauft

vom Standort * Steht nicht im

Preisfokus

Spezialitaten mit

fihrenden Marken . yyjrq spontan gekauft

* Artikel werden * Begrenzt verfligbar,

Bsp.: Ostern,
Weihnachten

von Kunden
«mitgekauft»

Abbildung 29: Kategorie-Rollen im Uberblick (Quelle: GS1 Germany GmbH)
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sie erwartet, wobei online die Mdglichkeit besteht, ein
breiteres Sortiment anzubieten. Erganzungs-Kategorien
kdnnen online insgesamt mehr Produkte umfassen als sta-
tionar, haben jedoch insgesamt eine geringere Aufmerk-
samkeit, da sie nicht im Shopperfokus stehen.

Es lasst sich festhalten, dass die Méglichkeit besteht, je
nach Vertriebskanal unterschiedliche Rollen zu definieren.
Wenn beispielsweise stationar Getranke eine Profilie-
rungs-Kategorie darstellen, muss dies nicht zwangslaufig
auch online sein. Getrankekisten sind sperrig und daher
logistisch nicht leicht zu handeln. DarUber hinaus gibt
es Kategorien, die sich eher fUr das stationare Geschéaft
eignen, wie Frischeprodukte, und wiederum Kategorien,
die verstarkt online gekauft werden, wie Unterhaltungs-
elektronik. Ein Vorteil einer kanalUbergreifenden Rollen-
zuteilung ist, dass ein einheitliches Image der Kategorie
transportiert wird und die Marketingkampagnen auf-
einander abgestimmt werden kénnen. Des Weiteren wird
die interne Abstimmung vereinfacht.

4.5.5 Kategorie-Bewertung

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

* Hohe Komplexitat bei der Online-/Omni-
Datenerfassung

¢ Neue Kennzahlen

Anhand der Kategorie-Bewertung wird die aktuelle Leis-
tungsfahigkeit (Ist-Zustand) der Kategorie sowie der Seg-
mente ermittelt und Abweichungen zum gewlnschten
Soll-Zustand werden identifiziert. Gleichzeitig soll die Kate-
gorie-Bewertung aufzeigen, wo die grossten Wachstums-
potenziale in Bezug auf Umsatz, Marge und Marktanteil
liegen.

Grundsatzlich wird bei der Kategorie-Bewertung in drei
Schritten vorgegangen:

* Aufbau einer Datenbank,

e |dentifizierung von Analyseschwerpunkten

* und Detailanalyse der Kategorie-Segmente.

Beim Aufbau einer Datenbank werden samtliche Daten
(Kunden, Handler, Markt, Wettbewerb und Supply Chain)
der zu analysierenden Kategorie in standardisierten Vorla-
gen zusammengetragen und zu einem moglichst in sich
geschlossenen Kennzahlensystem verknUpft. Hierzu be-
dient man sich verschiedener Datenquellen. So fliessen
die handlereigenen Daten mit ein (u.a. Kassenbon-Daten)
sowie Haushalts- und Handelspanel-Daten.

Je nachdem, welche Schwerpunkte analysiert werden
sollen, wird in klassischen CM-Projekten empfohlen, auf
die Fair-Share-Methode oder auf die UPA-Methode zu-
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rickzugreifen. Die Fair-Share-Methode ist ein internes

Benchmarking, mit dem sich die Performance der jeweili-

gen Kategorien vergleichen lasst. Die UPA-Methode (Um-

satzpotenzialausschopfung) hingegen ist ein externes

Benchmarking und vergleicht die Performance der eige-

nen Kategorien oder Segmente mit den Wettbewerbern.

Das Benchmarking mit Wettbewerbern im Online-Handel

ist hingegen komplex, da das Wettbewerbsumfeld zum

Teil grosser und fragmentierter ist und Daten von Mit-

bewerbern fehlen. Gleichzeitig haben Online-Handler viel-

faltigere Moglichkeiten, interne Benchmarkings von Kate-
gorien oder auch einzelnen Produkten vorzunehmen. Mit

Web Analytics lassen sich Verhaltensweisen der Shop-

Besucher auswerten. So kébnnen samtliche Bewegungs-

und Transaktionsdaten gesammelt und analysiert werden

(z.B. Look-to-Click-Rate, Click-to-Basket-Rate, Basket-

to-Buy-Rate). Diese Erkenntnisse lassen sich wiederum

verwenden, um den Seitenaufbau, das Warenangebot
oder auch die Wirksamkeit von einzelnen Werbemassnah-
men zu optimieren.

Verfahren zur Datensammlung sind beispielsweise:

¢ Server-basierte Daten (Logdateianalyse): Ein Webserver
produziert fortlaufende Protokolle der Welbsite-Besu-
cher, beispielsweise zur Haufigkeit von Seitenaufrufen.

» Client-basierte Daten (Tags und Pixel): Uber einen in
die Website integrierten Quellcode lassen sich bei-
spielsweise Mausbewegungen der Website-Besucher
aufnehmen und auswerten. Somit kann analog einer
Hot-Cold-Analyse im stationdren Handel analysiert
werden, was der Besucher auf der Website wahrnimmt.

* Cookies: Anhand von Cookies lassen sich einmalige
oder wiederkehrende Seitenaufrufe einem Besucher
zuordnen und Nutzerprofile erstellen. Diese Informa-
tionen kdnnen beispielsweise dazu genutzt werden,
um dem Nutzer anhand seines Surfverhaltens individu-
alisierte Angebote zu unterbreiten.

Die grosste Herausforderung beim Thema Bewertung
liegt im Omni-Channel-Umfeld in der Datensammlung.
Aufgrund der stdndigen Bewegung der Shopper und der
unterschiedlichen Datengrundlagen sind die Unterneh-
men gefordert. Mittels 360°TOUCHPOINT®-Analysen kén-
nen kanalUbergreifend Daten ausgewertet und analysiert
werden (siehe Kapitel 5 «Effizienzmessung»).
Grundsatzlich ist eine Kategorie-Bewertung auch fur
Online-Handler oder Omni-Channel-Handler von grosser
Bedeutung. HierGber k&énnen Erkenntnisse sowohl der ak-
tuellen Leistung der Kategorie bis hinunter zur Produkt-
ebene je Vertriebskanal identifiziert werden. Zudem las-
sen sich auch Umsatzpotenziale pro Kategorie im
jeweiligen Vertriebskanal ableiten.

Auch fur Betreiber von Online-Shops ist es in diesem Pro-
zessschritt ratsam, Analyseschwerpunkte festzulegen.
Liegt der Fokus auf der Ergebnismaximierung oder auf
dem Umsatzwachstum? Gewisse Kennzahlen aus dem
stationaren Umfeld, wie beispielsweise die Flachenrenta-
bilitat, werden hinfallig. Andere Kennzahlen wiederum,
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wie beispielsweise die Retourenguote, kommen neu hin-
zu, da die Anzahl der Retouren einen wesentlichen Ein-
fluss auf die Rentabilitat einer Kategorie hat.

4.5.6 Kategorie-Ziele

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

¢ Online kurzfristigere Ziele aufgrund des dynamischen
Umfelds

* Kategorie-Ziele pro Vertriebskanal

* Omni-Selling-Kennzahlen

Die Kategorie-Ziele basieren auf dem Output der voran-
gegangenen Prozessschritte und dienen der Definition
konkreter, quantitativer, realistischer Ziele der Kategorie
je Zielgruppe. Sie sind Vorgabe fur die Strategien und
Taktiken und Bemessungsgrundlage fur den Erfolg der
Kategorie-Umsetzung.

Fur alle Kanale mussen die Ziele so ausgewahlt werden,
dass sie die in der Abbildung 30 dargestellten Kriterien
erfallen.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Im Allgemeinen sind die Kategorie-Ziele in vier Dimensio-
nen aufgeteilt: Kaufer, Markt, Finanzen und Produktivitat.
In jeder dieser Dimensionen werden relevante Kennzahlen
festgelegt, die im weiteren Verlauf als Benchmark flr die
Zielerreichung herangezogen werden koénnen. Hierbei
sollten die fur die Analyse relevanten Kennzahlen mog-
lichst weitgehend in einem Kennzahlensystem miteinan-
der verknUpft werden, um ein effizientes Controlling zu
gewahrleisten.

In klassischen CM-Projekten werden die Kennzahlen fur
einen Zeitraum von etwa drei Jahren festgelegt und kon-
trolliert, um verlassliche Aussagen zur Effizienz der je-
weiligen Kategorie treffen zu kénnen. Im Online-Handel
hingegen ist es ratsam, die Kategorie-Ziele aufgrund
der dynamischen Verédnderungen flr klrzere Zeitraume
festzulegen und zu Uberprifen. Aufgrund des zum Teil
fragmentierten Wettbewerbsumfelds ist es im Online-
Umfeld jedoch schwer, den gesamten Wettbewerb abzu-
bilden. Deshalb ist eine Aussage zu den Kennzahlen, wie
beispielsweise dem Marktanteil, schwierig zu treffen. Auf
der anderen Seite kommen im E-Commerce auch weitere
Kennzahlen fir die Ableitung und Uberprifung der Kate-
gorie-Ziele hinzu (siehe Tabelle 5).

Sollten die generierten Fallzahlen fur die Bestimmung von
Kategorie-Zielen zu gering sein, kbnnen gegebenenfalls
pragmatisch hergeleitete, interne Kennzahlen als Nahe-
rung flr externe Daten genutzt werden. Beispiel einer
Kennzahl: online bestellt und im stationaren Geschéaft ab-
geholt.

Realistisch

Messbar

Zeitlich/periodisch erfassbar

Aufeinander abgestimmt

Kriterien |

Relevant

Standardisierbar fir mehrere
Kategorien

Vom Hersteller und Handler
gemeinsam abgestimmt

Kompatibel mit d. Unternehmens-
strategie des Handlers

Abbildung 30: Kategorie-Ziele - Kriterien (Quelle: GS1 Switzerland, 2015)
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* Kauferpotenzial- * Absatz

ausschopfung * Marktanteil Menge

* Bedarfsdeckung (Loyalitat) » Marktanteil Wert

« Kauferwertigkeit je Ziel- * Marktanteil Handelsmarken
gruppe * Ranking bei Google

« Transaktionswert (d-Bon) * Marktabdeckung

« Einkaufshaufigkeit
* Konsumentenzufriedenheit
(Mafo)
* Besucherzahl/Traffic
- Aktive Kaufer
- Wiederkaufrate
* Besuchszeit des Shops
« Conversion Rate/Kauf-
abbruchquote
- Micro Conversion Rates:
Look-to-Click-Rate,
Click-to-Basket-Rate,
Basket-to-Buy-Rate
* J-Warenkorb im Monat

(Vollsortimentsansatz)

¢ Umsatzwachstum
Absatzwachstum
Rohertragsquote
Deckungsbeitragsquote
Handelsmarkenumsatz
Aktionsanteil

Preis-Index

Umsatz je Kunde

CPC (cost per customer -
Kosten je Besucher)

CPO (cost per order - was
kostet es an Werbeauf-
wendungen, einen Kunden
ZU gewinnen?)

Customer Lifetime Value
(wie viel Umsatz macht der
Kunde bei mir, wie viel kann
ich daher fUr einen neuen
Kunden ausgeben?)
Rohertrag
Retouren-Kosten
Pick-Kosten

Cost per Click (CPC)

* Lagerbestand

* Liefersicherheit

* Lagerumschlag

* Warenverflgbarkeit
Flachenproduktivitaten

* Verderb im Lager
Fehllieferungen (falsches
Produkt geliefert)

* Retourenquote
Verlinkung des Shops durch
andere Shops

Gelten auch online  Fur Online neu dazu  Online (noch) nicht moglich

Tabelle 5: Key Performance Indicator (KPI) (Quelle: eigene Darstellung)

4.5.7 Kategorie-Strategien

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Die Kategorie-Strategien dienen dazu, die Kategorie-
Rolle zu realisieren und die anvisierten Kategorie-Ziele zu
erreichen. Die Wahl der Strategie fUr eine Kategorie oder
Subkategorie ist handlungsleitend flr die spatere Wahl
der Kategorie-Taktiken (z.B. der Sortiments- und Preis-
politik).

Die im ECR D-A-CH Category-Management-Handbuch
definierten sechs Kategorie-Strategien sind kanallber-
greifend identisch anwendbar (siehe Abbildung 31).

Begeisterung
erzeugen

Gewinn
erhéhen

Image
verbessern

Standardstrategien

Transaktions-
wert steigern

Frequenz
bilden

Marktanteile
verteidigen

Abbildung 31: Kategorie-Strategien (Quelle: ECR D-A-CH

CM-Handbuch)
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In der Tabelle 6 sind die Strategien und die sich daraus
ableitenden Taktiken beispielhaft aufgefthrt. Diese sind
zeilenweise aufgeflhrt, mussen aber nicht bezogen auf
die Kanale in einer direkten Beziehung zueinander stehen.
Einzelne Begriffe sind im Glossar im Detail erlautert.

Frequenz bilden
Umsatz steigern

Preisaktionen

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Newsletter

Kategoriebezogene
Omni-Channel-Gutscheine

Verkostungen

Social Media

Virtuelle Regale

Treuerabatt

Reduzierter bzw. kein Mindest-
bestellwert (kategoriebezogen)

Click & Collect

Reduzierter bzw. kein Mindest-
bestellwert (kategoriebezogen)

Marktanteile verteidigen
Marktanteil/Umsatz gegenUber
Wettbewerbern verteidigen

Haufige Promotionsaktivitaten

Individualisiertes Angebot

Ganzheitliches Kauferlebnis
(Connecting Channels)

Vollsténdiges Sortiment

Den Kundenbedurfnissen
entsprechende Services (z.B.
kostenlose Retoure)

Einheitlicher Markenauftritt

Aggressive Preisauszeichnung

Transaktionswert steigern
Durchschnittliche Ausgaben
der Shopper steigern

Verstarkte Listung hoch-
preisiger Produkte

«Kunden kauften auch»-
Rezension

Omni-Channel-
Gutscheine/-Coupons

Verstarkte Listung z.B. von
Mehrfachpackungen

Dynamische Preisanpassungen

Cross-Selling

Produktplatzierungen in
Frequenzzonen

Individuelle (hochpreisige)
Produktempfehlungen

Gewinn erhéhen
Rentabilitat halten/steigern

Listung ertragsstarker Artikel

Listung ertragsstarker Artikel

Cross-Selling: bei Abholung im
Geschaft gibt es Produkt X
im Geschaft z.B. 20% gUnstiger

Gute Regalplatzierung nahe an
den Frequenzzonen

Verkauf zusatzlicher (hochprei-
siger/margenstarker) Produkte,
z.B. Uber den Service «Kunden
kauften auch» oder «Empfeh-
lung heute»

Nach Méglichkeit Reduktion
ertragsschwacher Artikel

Begeisterung erzeugen
Emotionalisierung

Listung von Trendprodukten

24/7/365-Erreichbarkeit und
-Verfugbarkeit

Einheitlicher Markenauftritt auf
allen Kanalen

Spezielle, herausragende Pro-
dukte in Frequenzzonen

Individualisierte, auf die
Bedurfnisse angepasste
Angebote /individuelle
Landing-Page

Full-Service (Kundenservice
auf allen Kanélen bzw. vom
Kanal unabhéngig; z.B. kaufe
online, retourniere stationar)

Events vor oder in der Ein-
kaufsstatte

Service
(z.B. Same-day Delivery)

Services wie Beratung oder
Testen

Einkaufswelten

Image verbessern

Verstarkte Listung von Produk-
ten, die das gewUlnschte Image
unterstUtzen (z.B. regionale
Produkte)

Professionalitat und Ver-
|asslichkeit (Gewahrleistung
der Produktverflgbarkeit,
Lieferung im versprochenen
Zeitraum usw.)

Ausspielen der jeweiligen
Kanalstarken (stationéar:
persdnlicher Service; online:
Longtail)

Grosse Auswahl an Qualitats-
produkten

Kundenbewertungen trans-
parent machen (der beste
Imagetrager sind zufriedene
Kunden)

Zielgerichtete Ansprache pro
Touchpoint

Serviceleistungen

Persdnliche Beziehung zum
Kunden aufbauen

Tabelle 6: Kategorie-Strategien - Stationar/Online/Omni-Channel (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)
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4.5.8 Kategorie-Taktiken

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

* Erweiterung um Services und Kommunikation

* KanalUbergreifende Abstimmung der Taktiken (wenn
moglich)

Im Rahmen der Kategorie-Taktiken werden die Marketing-
massnahmen flr die Umsetzung der Kategorie-Strategien
bestimmt. Die altbekannten Marketinginstrumente Sorti-
ment, Preispolitik, Verkaufsférderung und Platzierung so-
wie Service im Fachhandel werden im Online-CM ganz-
heitlich um Services und Kommunikation erweitert. Diese
beiden Taktiken gewinnen, getrieben durch den Online-
Handel, auch fir stationdre CM-Prozesse immer mehr an
Bedeutung.

Im stationaren Handel liegt der CM-Fokus auf den vier
Taktiken Sortiment, Platzierung, Preis und Promotion. Die
jeweiligen Taktiken werden an den verschiedenen Touch-
points entlang der Shopper Journey angewendet.

Auch fur Omni-Channel-Handler sind die zusatzlichen
Taktiken «Kommunikation» und «Services» hochst rele-
vant. So sollten dem Shopper an jedem Touchpoint (on-
line oder offline) ein einheitliches Versprechen, Auftreten
und uniforme Ansprache gegeben und kanalUbergreifen-
de Serviceleistungen geboten werden. Darlber hinaus
sollten, sofern dies moglich ist, die Taktiken kanalUber-
greifend aufeinander abgestimmt und eingesetzt werden.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

4.5.8.1 Sortiment

6. Kategorie- :

Promotion

Preis

Service Kommunikation

Die Kategorie-Rolle bestimmt die Sortimentsbreite, in-
dem die Marktabdeckung fur die einzelnen Segmente der
Kategorie bestimmt wird. Hierzu werden regelméssig Sor-
timentsveranderungen (Ein-/Auslistung) durchgefuhrt.
Im stationaren Handel ist die Auswahl des richtigen Sorti-
ments elementar, da der Regalplatz physisch limitiert ist.
Ausserdem bietet ein Ubersichtliches, schlUssiges Sorti-
ment dem Shopper eine bessere Orientierung und Zeit-
ersparnis. Die Sortimentsbildung wird anhand mehrerer
Kennzahlen, wie beispielsweise Marktabdeckung, exklu-
sive Kauferreichweite oder proportionaler Durchschnitts-
umsatz, bestimmt.
Im Online-Handel sind hingegen folgende Sortiments-
Bausteine zu berlcksichtigen:
¢ Saisonale Produkte kbnnen ganzjahrig geflhrt werden.
¢ Abo-Angebote sind technisch schneller umsetzbar.
¢ Limited Editions und Promotionen kénnen langer
angeboten werden.
¢ Produkte mit Logistik-Herausforderungen (kuhl-
pflichtige, sperrige, zerbrechliche oder beratungs-
intensive Produkte) muUssen auf Rentabilitat ge-
pruft werden.
e Customizing ist schneller und einfacher méglich.
¢ Markenserien k&énnen kompetent dargestellt werden.

Online mussen auch Kennzahlen zur Verifizierung von
Listungsentscheidungen neu definiert werden. Es gilt zu
Uberprifen, welche Kennzahlen fur die Listungsentschei-

I S

Sortiment Einlistung von Rennerartikeln bei gleichzeitiger Einlistung von Rennerartikeln
Auslistung von Pennerartikeln Longtail
Platzierung Markenblock vs. Produktgruppenblock SEO/SEA, Prominenz, Grésse, Pixelanzahl
Preis Angestrebte Preisfuhrerschaft in Profilierungs- Dynamische Preisanpassungen
Kategorien; dynamisches Pricing anhand von
ESL (Electronic Shelf Labels)
Promotion Print/TV/Radio-Werbung, Aufsteller im Markt, Personalisierte Werbung
Coupons usw.
Service Behindertengerechte Einrichtung und Aus- Filterfunktion, Produktvideos, Service-Hotline
stattung wie barrierefreie Zugange, angepasste USW.
Regalhéhen oder vom Handler zur Verfligung
gestellte Einkaufshilfen
Kommunikation Instore-Radio (Wohlftihlatmosphére / FAQs, Kundenbewertungen, persénliche
Promotionszwecke) Ansprache

Tabelle 7: Beispiele fur Kategorie-Taktiken stationar/online (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)

50



dung zur Verflgung stehen und wie diese in Anlehnung
an die definierten Ziele gewichtet werden mussen. Grund-
satzlich fuhrt das dynamische Wachstum im Online-
Handel, zum Beispiel durch Produktlistungen, zu stetigem
Anstieg des Marktvolumens pro Kategorie.
Omni-Channel-Handler sollten hinsichtlich des Sortiments
die virtuellen und stationaren Einkaufskanale sinnvoll er-
ganzen. So kdnnen beispielsweise Sortimente zunachst
online getestet werden, bevor sie stationar ausgerollt
werden, da online unter anderem der physische Aufwand
zum Einrdumen von Regalen entfallt. Eine weitere Mdg-
lichkeit besteht darin, dem Shopper stationar Uber virtuel-
le Regale Zugriff auf das Gesamtsortiment zu gewahren
oder Uber die verschiedenen Kanéale auf die Verflgbarkeit
in den anderen Kanalen zu verweisen.

Platzierung Preis

Service

4.5.8.2 Platzierung

6. Kategorie- )
Taktiken Sortiment

Promotion Kommunikation

Die Platzierung der Kategorie-Produkte findet im sta-
tiondren Handel in aller Regel auf Basis des Kaufent-
scheidungsbaums bzw. des Suchprozesses und der zuge-
ordneten Strategie innerhalb der Kategorie statt. Damit
kann dem Shopper die bestmdgliche Orientierung am
Regal und im Store geboten werden.

Die Kategorie-Rolle gibt die taktischen Stossrichtungen
fur die Kategorie und die zugeordneten Artikel vor. So
erhalten Profilierungs-Kategorien die beste Platzierung,
Erganzungs-Kategorien hingegen eine nachrangige.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Die Kernfragen lauten:

* Wo soll die Kategorie im Markt platziert werden?

* Wie sollen die Produkte innerhalb der Kategorie
platziert werden?

* Wie soll die Kategorie hervorgehoben oder gekenn-
zeichnet werden?

Im Online-Umfeld sind die Platzierungsregeln nicht ana-
log dauerhaft umsetzbar, da der Shopper durch Such-,
Filter- und Sortiermdglichkeiten die Darstellung der Arti-
kel selbst bestimmt. Ausserdem kénnen Produkte mehr-
fach unter verschiedenen Kategorien platziert werden.
Uber Variantenlogik kdnnten beispielsweise verschie-
dene Farben eines Artikels unter einem Master-Artikel
dargestellt werden. Dennoch ist es auch online ratsam,
den Kaufentscheidungsprozess und Suchprozess Uber
die Menu-Steuerung abzubilden, um den Kunden so zu
seinem Produkt zu leiten, wenn er die Filter- und Such-
optionen nicht nutzt. Welche Faktoren spezifisch berlck-
sichtigt werden sollten, wird in der Tabelle 8 zusammen-
gefasst.

FUr Omni-Channel-Handler ist zu empfehlen, Uber alle Ka-
nale hinweg eine analoge Platzierung entsprechend der
Kategorie-Rolle zu wahlen (sofern technisch moglich).
Bezogen auf das Gesamtsortiment sollte eine Profi-
lierungs-Kategorie sowohl stationar als auch online den
prominentesten Platz erhalten. Darlber hinaus sollte
kanalunabhangig innerhalb einer Kategorie die Anord-
nungslogik der Shopperlogik entsprechen.

Analysemoglichkeiten Seitenbelegung

Klick-Verhalten

A/B-Testing
Heat-Maps und Eye Tracking
o Usw.

Herkunft des Shoppers (Cookies, Pixel)

Kategorie-Strukturen

Erlebnisbereiche (Silvester)
Shopping Missions

* USwW.

Gruppierung nach Geschlecht
Bedarfsbereiche (Bundelung von Produkten: «Rund ums»)
Themenwelten (Kindergeburtstag, WM)

Markenshops, Top-Marken, Top-Kategorien, Top-Suchbegriffe
Unterschiedliche Platzierung je nach Preislage

Produktbeschreibung
(hohe Prioritat!)

gesuchten Artikels

Produkte mussen online klar unterscheidbar sein
Produkt muss durch Name schnell gefunden werden /automatische Korrektur der Suchbegriffe,
wenn diese falsch eingegeben werden, bzw. Verlinkung /automatische Erkennung des tatsachlich

Genauso muss das Produkt oder die Marke auch noch in kleiner Darstellung auf dem Bildschirm
als solches erkannt werden gerade bei mobilen Devices

Produktabbildung/Layout/Farbe und Content werden immer wichtiger

Erfullung gesetzlicher Bestimmungen

Technische Funktionalitaten .

projizieren zu lassen)

360-Grad-Funktion und Videos
Erweiterte-Realitdt-Anwendungen (z.B. die Méglichkeit, Kleidungsstlcke auf den eigenen Kérper

Tabelle 8: Kategorie-Taktiken - Kriterien Online-Platzierung (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)
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4.5.8.3 Preis
6. Kategorie- ) :
Taktiken Sortiment Platzierung m
Promotion Service Kommunikation

Der Preis ist in der Regel die Marketingmassnahme mit
der grossten und unmittelbaren Hebelwirkung auf die
Profitabilitat. Wichtig ist hierbei, dass die Preiseffekte
moglichst genau modelliert werden. Auch hier definiert
die Kategorie-Rolle die Ausrichtung der Preisstrategie.
Dabei ist zu beachten, dass die Preishoheit beim
Handel liegt und diesbezlglich kein Austausch mit dem
Lieferanten stattfindet.

Die Preissetzung im stationaren Handel wird aufgrund der
standigen VerfUgbarkeit von Wettbewerbspreisen Uber
Preisvergleichsportale oder Preissuchmaschinen auf mo-
bilen Endgeraten immer transparenter und komplexer. Die
angesprochene Preistransparenz macht es fur Online-
Handler ebenso schwierig, da online noch besser und mit
weniger Aufwand Preise verglichen werden kdnnen.
Online ist es ebenso moglich, Preise dynamisch anzupas-
sen, bis hin zum kundenindividuellen Pricing. Hier hat der
stationare Handel mit der EinflUhrung der elektronischen
Preisschilder ein Instrument zur einfachen, dynamischen
Preisanpassung. Die Aussteuerung kundenindividueller
Preise, wie im Online-Handel, ist stationar zum Teil schon
Uber Kundengruppen-individuelle Preise moglich, wie
beispielsweise fUr Grosskunden oder Shopper aus einer
Branche (B2B) oder Kundenkarteninhaber im B2C bzw.
Uber Beacons. Vor dem CM-Projekt sollte die strategische
Ausrichtung des kanalUbergreifenden Pricings eindeutig
geklart werden. Das Pricing sollte auf jeden Fall artikel-
genau nach Kategorie-Rolle und Artikel-Rolle innerhalb
der Kategorie gesetzt werden.

4.5.8.4 Promotion
6. Kategorie- )
Taktiken Sortiment

Promotionensindanden Shopper gerichtete Massnahmen,
die eine unmittelbare Umsatz- bzw. Absatzsteigerung am
POS zur Folge haben. In stationaren CM-Projekten wird im
Rahmen der Kategorie-Taktik Promotion ein vierstufiger
Promotionsprozess empfohlen:
1. Definition der Ziele des Promotionssystems

(anhand von Shopper Insights; siehe Kapitel 2).
2. Erstellung eines Promotionsplans
3. Promotionsumsetzung am POS
4. Uberprifung des Promotionsplans

Platzierung Preis

Kommunikation

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Sowohl stationar als auch online lassen sich Promotionen
individuell steuern, wobei die Bedlrfnisse der Shopper
bertcksichtigt werden. Im Online-Handel lassen sich zum
Beispiel anhand von Cookies Neigungen der Shopper er-
mitteln, sodass ihnen beim nachsten Besuch der Website
ein den Praferenzen entsprechendes Set von Produkten
angezeigt wird. Diese starkere Individualisierung der Pro-
motionen ist ein Faktor, der vom Shopper als zusatzliche
Serviceleistung wahrgenommen werden kann.
Promotionen haben im Online-Umfeld einen deutlich kar-
zeren Effekt, kdnnen aber daflr auch kurzfristiger einge-
setzt werden. Besonders sperrige Promotionen, wie bei-
spielsweise Bundles oder BOGOFs (buy one get one free),
sind im Online-Umfeld langfristiger platzierbar, da kein
physisch begrenzter Regalplatz betroffen ist.
Omni-Channel-Retailern wird empfohlen, Promotionen
kanalUbergreifend auszusteuern. Damit kann ein hoher
Wiedererkennungswert beim Kunden erzielt und auch
eine entsprechende VerfUgbarkeit gesichert werden, so-
fern die Promotion nicht nur die Entwicklung eines Kanals
im Fokus hat. Notwendig ist, dass hierbei die kanalUber-
greifenden Promotionsmassnahmen den Strategien zuge-
ordnet werden kdénnen.

4.5.8.5 Service

6. Kategorie- :
Taktiken Sortiment

Promotion

Platzierung Preis

m Kommunikation

Durch die erhohte Vergleichbarkeit von Preisen und Sor-
timenten anhand von Preissuchmaschinen oder Smart-
phones bietet sich Handlern die Mdglichkeit, sich durch
zusatzliche Services vom Wettbewerb zu differenzieren.
Nebst den nachfolgenden Beispielen gibt es weitere Ser-
vice-Méglichkeiten wie Click & Collect, Such- und Filter-
funktionen, Testmdglichkeiten, Reparaturservice, Rekla-
mationsservice usw.

4.5.8.6 Kommunikation

6. Kategorie- . i '
Taktiken Sortiment Platzierung Preis

Die Kommunikation als Taktik spielt im Online-Umfeld
eine deutlich grossere Rolle als im Offline-Bereich. Im
Rahmen der Digitalisierung sind die Moglichkeiten der
Darstellung einer Kompetenz innerhalb einer Kategorie
immens gewachsen. Der technische Fortschritt erlaubt
eine fast lUckenlose Nachvollziehbarkeit der Shopper
Journey. Einige Massnahmen innerhalb der Taktik «Kom-

52



munikation» sind beispielsweise Suchmaschinen-Opti-
mierung, Personalisierung jeglicher Kommunikation, sozi-
ale Netzwerke sowie weitere Content-Plattformen.

Im stationaren Handel gibt es Uber die Moglichkeit der
persdnlichen Kommunikation hinaus weitere Trigger, um
mit dem Shopper zu kommunizieren. So bietet ein Instore-
Radio Uber den Wohlfuhlfaktor hinaus die Gelegenheit,
auf Promotionen oder geplante Aktionen hinzuweisen.
Im Omni-Channel-Umfeld besteht die Aufgabe, einen op-
timalen Kommunikationsmix zu finden, um Offline- und
Online-Shopper kanalUbergreifend anzusprechen und zu
aktivieren (siehe Kapitel 3 «Den Shopper verstehen»).

4.5.9 Kategorie-Planumsetzung

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberprufung

Omni-Channel-Faktoren

* KanalUbergreifende Umsetzung

¢ Online-Kanal als Testkanal nutzen

¢ Online deutlich klrzerer Umsetzungsprozess

Im Rahmen des Prozessschrittes Planumsetzung wird
sukzessiv der erarbeitete Kategorie-Plan implementiert.
Stationar ist die Planumsetzung ein langwieriger Prozess.
Eine detaillierte Projektplanung unter Berlcksichtigung
eines Rollout-Plans fur die Umsetzung auf der Flache,
Berechnung der Implementierungskosten, Zusammen-
fassung des Geschaftsplans, entsprechende Kommuni-
kation, die DurchfUhrung eines Pilots in einer Filiale und
das EinfUhren eines Umsetzungskontrollmechanismus
sind notwendig.

Hingegen ist der Planungsumsetzungsprozess online
deutlich kurzer, da aufgrund der technischen Méglich-
keiten mehr Flexibilitat besteht. Dennoch muss gewahr-
leistet werden, dass der Rollout-Plan in den allgemeinen
IT-Plan integriert wird. Beispielsweise ist mittels eines
A/B-Testing eine Planumsetzung auf Stichprobenbasis
moglich, um kurzfristige erste Effekte der Taktiken zu
messen. Die technischen Limitationen sollten optimaler-
weise bereits in vorgelagerten Schritten berUcksichtigt
werden.

Im Omni-Channel-Umfeld sollte die Planumsetzung fur
eine Kategorie kanalUbergreifend stattfinden. Wurden in
den vorgelagerten Schritten Omni-Channel-Ziele defi-
niert, so ist es ratsam, die Kategorie Uber die Kanale
hinweg zeitnah zu optimieren. Die Mdglichkeit besteht,
dass der Online-Kanal zuerst umgesetzt wird, um die
ersten Ergebnisse bzw. Erkenntnisse flr die stationare
Umsetzung nutzen zu kénnen.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

4.5.10 Kategorie-Uberpriifung

Strategische Abstimmung

1. Kategorie- 2. Kategorie- 3. Kategorie- 4. Kategorie-
Definition Rolle Bewertung Ziele

5. Kategorie- 6. Kategorie- 7. Kategorie- 8. Kategorie-
Strategien Taktiken Planumsetz. Uberpriifung

Omni-Channel-Faktoren
+ Kontinuierliche Uberprifung innerhalb wie auch
zwischen den Kanalen

Die in Schritt 4 definierten Kategorie-Ziele werden in re-
gelmassigen Zyklen unter zusatzlicher Berlcksichtigung
der Entwicklung der Marktbedingungen Uberpruft.

Zur Kontrolle der Kategorie-Performance werden Score-
cards eingerichtet, mit denen sich die Erreichung der ge-
planten Ziele und Fortschritte Uberprifen lasst. Ausser-
dem sollte auch immer geprift werden, ob die gewéahlten
Taktiken angepasst werden mussen.

Wie bereits mehrmals erwéhnt, kann die Uberprufung der
Kategorie online in klrzeren Zyklen stattfinden, da die
Durchfuhrung der Taktiken in der Regel kurzfristig mog-
lich ist. Insbesondere bei der Taktik «Sortiment» sollten
regelmassige Renner/Penner-Listen implementiert wer-
den, um das Sortiment aktuell zu halten.

Im Omni-Channel-Umfeld ist es wichtig, dass die Katego-
rie-Uberprifung sowohl innerhalb des Kanals als auch
zwischen den Kanélen stattfindet. Eine erste Uberprifung
der Online-Performance kann bereits erste Indikationen
liefern.
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4.6 Zusammenfassung

Der Grundgedanke von Category Management des ECR
D-A-CH 8-Schritte-CM-Prozesses ist sowohl fur den On-
line- als auch den Omni-Channel-Handler aktuell, umsetz-
bar und von grossem Nutzen flur den Shopper und die
Geschaftspartner.

Der CM-Prozess ist in seinen Grundzlgen ein generisches
Prozessmodell, das angepasst auch auf den Online-
Handel bzw. Omni-Channel-Handel angewendet werden
kann. Dies ist insbesondere flr stationare Handler interes-
sant, da sich das Online-CM durchaus organisatorisch in
die vorhandenen CM-Prozesse integrieren lasst. Ansatze
dazu sind im Kapitel 2 «OCR im gesamten Unternehmens-
kontext» beschrieben.

Checkliste 10: Zusammenfassung

Beim CM im Omni-Channel-Umfeld gilt, dass ...

v der Shopper im Zentrum steht, unabhangig vom
Vertriebskanal.

v die Strategie auf alle Kanale abgestimmt werden muss.

v die Zusammenarbeit mit Industriepartnern angestrebt
werden sollte.

v eine einheitliche Datenlage geschaffen werden sollte.

v eine konsistente Kategorie-Grundstruktur kanal-
Ubergreifend gehalten werden sollte.

v/ durch eine kanalUbergreifende Rollenzuteilung ein
einheitliches Image geschaffen wird, allerdings auch
unterschiedliche Rollenzuteilungen moglich sind.

v durch die umfassende Datenerfassung eine hohe
Komplexitat hinsichtlich der Bewertung besteht.

v die Ziele im Online-Umfeld im Vergleich zum statio-
naren Handel kurzfristiger sind aufgrund des dyna-
mischen Umfelds.

v das Feld Taktiken zuséatzlich mit den Faktoren Service
und Kommunikation erganzt wird.

v eine kanalUbergreifende Abstimmung der Taktiken
empfehlenswert ist.

v/ eine kanalUbergreifende Umsetzung wie auch Uber-
prafung notwendig ist.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing
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Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

5. Effizienzmessung im
Omni-Channel-Umfeld

5.1 Summary

Durch die Digitalisierung und die shopperzentrierte Aus-
richtung eines Unternehmens entstehen laufend neue
Auswertungsmoglichkeiten. KanalUbergreifende Shop-
per- und/oder Touchpoint-Analysen sind hierzu die noch
junge Controlling-Disziplin. Der neue Idealzustand in
der Effizienzmessung ist die Beantwortung der WWW-
Fragen: Was, Wo, Wer inkl. Warum (Weg). Die Effizienz-
messung hilft, Prioritaten in der Kommunikations-, Pro-
motions- und Werbemittelbudgetierung richtig zu setzen
und Potenziale zu erschliessen. Im Omni-Channel-Umfeld
liegt die besondere Herausforderung in der VerknUpfung
der unterschiedlichen Bewertungsmethoden und Aus-
wertungsmoglichkeiten aus den Online- und Offline-
Kanalen.

Eine moderne und erfolgreiche Methode fur die Effizienz-
messung innerhalb von Omni-Channel Retailing ist die
360°TOUCHPOINT®-Management-Analyse. Der Analyse-
Algorithmus berechnet einheitliche Kennzahlen fur Millio-
nen von Kombinationen und vergleicht deren Wirkung fur
unterschiedliche Zielgruppen, Produktkategorien oder
Lander. Das Ergebnis ist zum Beispiel die Identifikation
der wirkungsstarksten Media-Kombination. Das Tool ist
aber auch in der Lage, die kombinierte Wirkung unter-
schiedlicher Online- und Offline-Touchpoints sowohl qua-
litativ als auch quantitativ zu beurteilen (Heinrich, 2015).
Dadurch erhalt das Unternehmen ein fundiertes Verstand-
nis der Wirkzusammenhange aus Shoppersicht.
Aufgrund der beinahe unbeschrankten Moéglichkeiten
der Datenerfassung im Online-Bereich erhalt das Thema
Datenschutz eine grdssere Bedeutung. Aus Sicht des
Datenschutzes gilt es kritisch zu hinterfragen, inwieweit
personenbezogene Daten gesammelt und verwendet
werden durfen. Hervorzuheben ist hier die Debatte zu
den Cookies, welche in Europa sehr intensiv gefthrt wird.
Derweil sind bereits gesetzliche Rahmenbedingungen
festgelegt, welche sich in den kommenden Jahren noch
verscharfen durften. Die gesetzlichen Regelungen unter-
scheiden sich hier landerspezifisch und sind jeweils lan-
derabhangig zu prifen. Folgende Punkte sollten auf jeden
Fall berlcksichtigt werden: Datenerhebung, Hinweis-
pflicht, Widerspruchsrecht, Datenschutzerklarung, Da-
tensicherheit, Cookies, anonymisierte Nutzungsprofile
und Datentrennung.

5.2 Einleitung

Wahrend sich friher im reinen stationdren Handel viele
Auswertungen um das einzelne Produkt bzw. die Catego-
ry gedreht haben, entstehen durch die Digitalisierung und
die shopperzentrierte Ausrichtung eines Unternehmens
laufend neue Auswertungsanspriche. Im Gegensatz zum
stationaren Handel kédnnen online mit relativ einfachen
Mitteln spezifische Analysen ausgeflUhrt werden, die um-
fangreiche Informationen zum Verhalten der Shopper lie-
fern. Mit der Entwicklung zum Omni-Channel-Handel
ist allerdings die kanalUbergreifende Shopper- und/oder
Touchpoint-Analyse in den Fokus gertckt.

Durch die EinfUhrung von neuen Verkaufspunkten hat
automatisch auch die Anzahl von Touchpoints dramatisch
zugenommen. Besonders anspruchsvoll wird dadurch die
Auswahl der richtigen Kommunikationskanale und die
entsprechende Ressourcenallokation. Dazu kommt die
grosse Herausforderung bei der VerknUpfung der unter-
schiedlichen Bewertungsmethoden und Auswertungs-
moglichkeiten der Online- und Offline-Kanale.

Bereits heute ist die Komplexitat bei der Datenerfassung,
Auswertung und Interpretation ausserordentlich. Dazu
kommt, dass viele Unternehmen meistens nicht wissen,
was sie eigentlich messen wollen oder auch kénnen und
wozu sie schliesslich die Informationen verwenden. Auch
fur die Zukunft zeichnet sich keine Komplexitatsreduktion
ab. Die Komplexitat wird aufgrund des steigenden Volu-
mens, der Variabilitat, der Geschwindigkeit und der Ver-
netzung der Kanale und Daten noch zunehmen. Aller-
dings erweitert sich auch das Angebot an Analyse-Tools
und deren Funktionsumfang stetig. Es ist absehbar, dass
in Zukunft Instrumente und Softwareldsungen flr noch
detailliertere und vor allem kanalUbergreifende Analysen
entwickelt werden.

5.3 Warum Effizienzmessung?

Die Frage ist so alt wie das Marketing selbst: Welche Wer-
begelder werden vergeudet, welche sinnvoll bzw. effizient
mit einem maximalen ROI eingesetzt? Flur Unternehmen
ist es zentral, die Effizienz der einzelnen Touchpoints Uber
die ganze Shopper Journey zu kennen, um Aktivitaten
zielgerichtet und fokussiert zu planen. Die Effizienz-
messung soll Unternehmen helfen, die Prioritaten in der
Werbemittelbudgetierung richtig zu setzen und Poten-
ziale zu erschliessen.
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Bei der Erfolgskontrolle bzw. Effizienzmessung wird oft-
mals der Fokus nur auf die letzte Phase des Kaufentschei-
dungsprozesses gelegt. Die verschiedenen, vorgangig
von einem Shopper berlcksichtigten Touchpoints werden
bei der Messung der Werbewirkung meistens vernachlas-
sigt. Um allerdings die Effizienz der einzelnen Touchpoints
und die damit einhergehenden Erfolge der eingesetzten
Massnahmen zu kennen, ist die Analyse der gesamten
Shopper Journey erforderlich. Es gilt alle Kontaktpunkte
zu erfassen und auszuwerten. Durch die Betrachtung
der gesamten Shopper Journey sollen sich Unternehmen
auf eine nutzerzentrische Analyse konzentrieren (Quelle:
onlinemarketing-praxis.de).

5.4 Die WWW-Fragen

Die Entwicklung geht vom Hauptfokus «Was und Wo»
(wurde verkauft) zur gesamtheitlichen Disziplin «Was,
Wo, Wer, Warum (Weg)». Das «Was» (Produkt) ist weiter-
hin die tragende Basis, wahrend das «Wo» um die ver-
schiedenen neuen Kandle erweitert wird. Das «Wer» stltzt
sich auf Informationen zu den einzelnen Shoppern.

Der ldealzustand der Effizienzmessung entsteht, sobald
es Unternehmen gelingt, in Kombination zu den restlichen
W-Fragen den Weg (Warum) auszuwerten. Unter dem
Weg ist das impulsausldsende Medium wie auch die
Frage, welche Touchpoints bis zur Kaufentscheidung
(Moment of Truth) eine Rolle spielen, zu verstehen.

Die Abbildung 32 veranschaulicht die Auswirkung der
steigenden Datenmenge auf die Werbemitteleffizienz.
Der Komplexitat muss aufgrund von Uberschneidenden
Analysen eine hohe Gewichtung zugeteilt werden.

Eine hohe Werbemitteleffizienz wird nur dann erzielt,
wenn ein Unternehmen in der Lage ist, die entsprechen-
den Analysen auf allen Kanalen vorzunehmen, zu ver-
binden und statistisch sauber auf die WWW-Fragen zu
antworten.

Warum (Weg)

er

3
s

(o]

Datenmenge/-komplexitat

Was

Werbemitteleffizienz

Abbildung 32: Auswirkung der steigenden Datenmenge (Quelle:
Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

5.5 Herausforderungen und Grenzen
der Effizienzmessung

Der Wandel hin zur Omni-Channel-Organisation stellt Un-
ternehmen vor menschliche wie auch technische Heraus-
forderungen. Die Unternehmen sind auf verschiedenen
Ebenen gefordert, wie durch die Kanal- und Datenvielfalt,
die Geschlossenheit von Kanélen, die Unstrukturiertheit
der Daten und die Schnelligkeit der Veranderungen. Im
Omni-Channel-Umfeld steigt die gesamte Analyse-Kom-
plexitat zusatzlich an, wahrend isolierte, eindimensionale
Analysen an Aussagekraft verlieren.

Die nachfolgenden Listen mit den moglichen Heraus-
forderungen und Grenzen spiegeln die Komplexitat von
Omni-Channel Retailing wider.

Die Herausforderung besteht, ...

... Shopper geratetbergreifend zu erkennen.

... Daten gerateUbergreifend zu verkntpfen.

... konsistente, genaue Daten zu erhalten.

... sich fur die richtige Technologie zu entscheiden, welche
die verschiedenen Datenquellen unterstttzt.

... die geeigneten Ressourcen fur die Analysen zu finden.

(Quelle: hsimmet.com)

Grenzen der Effizienzmessung im Omni-Channel-Umfeld:
Stationar bleibt der Shopper ohne Kundenkartenprogramm
unbekannt.

Methodologische Probleme: Unzuverlassigkeit, Fehler-
anfalligkeit und Unvollstandigkeit grosser Datensatze.
Qualitat vor Quantitat: Big Data steht nicht flr Vollstandig-
keit. Logische Zusammenhange zu definieren liegt nach
wie vor in der Aufgabe des menschlichen Verstands, seiner
Erfahrungen und Intuitionen. Menschen mussen wissen,
welche Fragestellungen und Antworten geliefert werden
sollen, und feststellen, WARUM es Zusammenhange gibt.
Die heutige Technik hat nicht die Fahigkeit, die Kausalitat
der Zusammenhange zu belegen/hinterfragen.

Daten von sozialen Netzwerken liefern keine allgemein
gulltigen Aussagen Uber das menschliche Verhalten.
Ethische und moralische Gesichtspunkte sind zu bertck-
sichtigen. Offentliche personenbezogene Datensatze
kdnnen nicht automatisch verwendet werden. Rechtliche
Rahmenbedingungen sind zu beachten.

.

(Quelle: Deutsche Bank - Research)

Wahrend sich reine Online-Analysen noch Uber die integ-
rierten IT-Strukturen abbilden lassen, fuhrt die Analyse
der gesamten Shopper Journey mit allen Touchpoints zu
einem erheblichen Mehraufwand und zusatzlichen Her-
ausforderungen. Durch die Parallelitat von Dateninforma-
tionen aus dem Online- und dem Offline-Kanal entstehen
Medienbrlche, mussen die Daten aus den unterschied-
lichen Quellen und Erhebungen konsolidiert und struktu-
riert werden. Dies erfordert von Unternehmen ein Gber-
greifendes Touchpoint-Management.
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5.6 Effizienzmessung im Touchpoint

Der Einsatz eines Analyse-Tools schafft die Grundlage fur
einen permanenten Controlling-Prozess. Dieser ist not-
wendig, um die gesetzten Ziele, den Planungsprozess und
die Umsetzung messbar zu machen und damit mittels
einer Analyse einen moglichen Optimierungsbedarf zu
identifizieren. Somit kann eine effiziente Attribution des
Marketing-Budgets erreicht werden.

Wahrend fur reine Online-Auswertungen etliche zuverlas-
sige Tools und Methoden zur Verflgung stehen, sind die-
se fur eine 360°TOUCHPOINT®-Sicht im Omni-Channel-
Umfeld derzeit noch beschrankt. Dies ist auf die hohe
Komplexitat zurtckzufthren. In dieser Empfehlung wird
wie bereits im Kapitel 3 «<Den Shopper verstehen» auf den
einen Ansatz von Accelerom eingegangen, um anhand
dieses Modells spezifisch aufzuzeigen, welche Messmog-
lichkeiten im Omni-Umfeld unter anderem bereits beste-
hen. Zu beachten ist, dass nicht nur dieser Ansatz Gultig-
keit besitzt; allerdings wurde er mit wissenschaftlichen
Methoden entwickelt und hat sich in der Praxis bewahrt.
Ahnliche Angebote finden sich auch bei anderen Anbie-

Anbieter

Accelerom www.accelerom.com

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

tern. Die Wahl des Tools und Anbieters ist immer auf
die persdnlichen Anforderungen und Erwartungen eines
Unternehmens abzustimmen.
Die Tabelle 9 zeigt eine Auswahl von Analyse-Tool-Anbie-
tern. Diese Liste dient der Orientierung und erhebt keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit.

Definition der Ziele

Optimierung Planung

Analyse Umsetzung

Erfolgsmessung

Abbildung 33: Controlling-Prozess (Quelle: Projektgruppe OCR
GS1 Schweiz und Germany)

360°TOUCHPOINT®-Analyse (siehe nachfolgende Erlauterungen)

comsScore www.comscore.com

Messung Offline-Kaufe, Analyse Online-Nutzungsverhalten der Shopper mittels
Panels, Analyse-Produkte (Kombination von Web-Analytics und Nutzer-Demografie)

Econda www.econda.com

segmenten)

Shop Monitor / Site Monitor (Erkennung Besucherinteressen und Optimierungs-
potenzial der Online-Marketing-Kampagnen) / Click Monitor (Usability Tracking)/
Centricity (Erkennung von intuitiven Verhaltensmustern und Bildung von Kunden-

Etracker www.etracker.com

Webanalyse in Echtzeit/Marketing- und Kampagnen-Controlling / Zufriedenheits-
analyse durch Onsite-Befragungen/User-Experience-Analyse mittels Mouse
Tracking/ Analyse von Smartphone- und Tablet-Apps

Google

www.google.com/analytics

Professionelle Webanalyse /Beobachtung Kampagnenentwicklung/Multi-Channel-
Trichter (ganzer Weg bis zur Conversion) / Ermittlung des Traffics von Smartphones,
mobilen Webseiten und Apps/Messung der Auswirkungen sozialer Medien auf die
Unternehmensziele und Conversions

IBM

www.ibm.com

Verhaltens-, Journey-, Digital-Analysen

Piwik

www.piwik.org

Webanalyse/E-Commerce Analytics (Analyse von Einnahmen, Bestellungen, Con-
version Rate, durchschnittlicher Bestellwert und detaillierte Produktstatistiken) /
Server Log Analytics/Intranet Analytics

Webtrekk

www.webtrekk.com

Analyse Shopper Journey (u.a. Konversionswahrscheinlichkeit fur optimiertes Targe-
ting, kanaltbergreifendes Tracking) /User Relationship Management (u.a. Analyse
Nutzerverhalten, Lifetime Value, Abwanderungswahrscheinlichkeit prognostizieren,
Analyse Besucherwert mit KPI)

Webtrends

www.webtrends.com

Webanalyse (u.a. Echtzeitanalyse, Kampagnen-Tracking auf Kundenebene) /Multi-
Channel Analytics (360-Grad-Blick auf Shopperaktivitdten, Kontrolle Gber Daten)/
Social- und Mobile-Analysen

Tabelle 9: Mdgliche Anbieter von Analyse-Tools (Online/Omni-Channel) (Quelle: Projektgruppe OCR GS1 Schweiz und Germany)
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360°TOUCHPOINT*-Management

Accelerom AG, ein international tatiges Beratungs- und
Research-Unternehmen, hat in einem Forschungsprojekt
in Kooperation mit der Universitat ZUrich ein ganzheitli-
ches Analyse- und Optimierungskonzept entwickelt, das
auf den neuen Erkenntnissen der Konsumenten- und Me-
dienforschung aufbaut.

Der 360°TOUCHPOINT®-Management-Ansatz erlaubt es,
Fehlinvestitionen in Vertrieb und Marketing zu eruieren
und die Performance im Unternehmen zu steigern. Das
Modell hilft, die Wirkungen der eingesetzten Werbemass-
nahmen eines Unternehmens ganzheitlich zu messen und
zu steuern. Ziel dabei ist, den Return on Investment (ROI)
ZU maximieren.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Mit einem ganzheitlichen 360°TOUCHPOINT®-Manage-
ment-Ansatz ist es fur Unternehmen méglich, die Potenzi-
ale fir markentypische und innovative Shoppererlebnisse
offenzulegen. Mit diesem Vorgehen kann im Unterneh-
men eine durchgehende Orientierung am Shopper sicher-
gestellt werden. Grundlage ist eine interdisziplinare Zu-
sammenarbeit und die Bereitschaft fur Veranderungen.
Die Abbildung 34 zeigt illustrativ, wie eine individuelle
360°TOUCHPOINT®-Analyse aussehen kdnnte. Hierbei
lassen sich die relevanten Touchpoints medien- und be-
reichstUbergreifend bewerten und herausfiltern.

Target Group Affinity

Core and covering touchpoints (lllustrative Example)

Rechnung per Post Kundenmagazin

Telefonischer Kontakt
SMS-Benachrichtigung @

Newsletter @

Rechnung E-Mail @
Website Login @
Rechnung Beilage
Werbung OEV

Multimedia-
Broschure @

Werbung Internet @

Preisrechner @

Werbung TV

Beilage Zeitung

Werbung Zeitung
Werbung Plakat

Website Anbieter @

German v

Shop Beratung
Shop Anbieter

Online-Shop @

ll B2C Total
Conservatives
Digital natives

M Mainstream

Shop Produkte
Shop Prospekt

= Reach total

. = Affinity TPA own brand
Shop (reference total)

Sonderangebot = Affinity touchpoint value

reference total
Il = Affinity reach total
7 Empfehlung : [((GEE R ED)

Freunde
oLl @ 2013

Shop Schaufenster

/| Bericht Zeitung

y Preisvergleichs-

portal @ Indiirekt

Konsumsendung TV M Mass
One20ne
Testzeitschrift : POI _
. w Reference line
Bericht TV
Shop anderer KEY

Konsumentensendung Radio

Abbildung 34: 360°TOUCHPOINT®-Universum (Quelle: Accelerom, 2012)

Der Touchpoint-Management-Ansatz ist in funf Schritte gegliedert:

Touchpoint Audit 360°TOUCHPOINT®- Optimierungsziele
(Innensicht) Analyse festlegen

Umsetzung der
Optimierungsziele

Wiederholungsmessung
(Tracking)

Abbildung 35: FUnf Schritte im Touchpoint-Management (Quelle: Accelerom, 2010)



1. Touchpoint Audit

Im ersten Schritt werden fur das Unternehmen und die
Branche alle relevanten Touchpoints Uber alle Kanale hin-
weg erfasst und vier Kategorien zugeteilt: Vertrieb, klassi-
sche Massenmedien, indirekte Kommunikation, One-to-
One-Kommunikation.

2. 360°TOUCHPOINT®-Analyse (Nullmessung)

Mittels Befragungen von Kunden und Nicht-Kunden wird
die Reichweite und Tiefenwirkung erhoben und ausge-
wertet, um schliesslich die Wirkungsbeurteilung der moég-
lichen Schnittstellen zu definieren. Durch die verknUpfte
Betrachtung von Kontaktpunkten, Zielgruppen und Mar-
kenperformance werden relevante Informationen zusam-
mengetragen, die als wesentliche Entscheidungsgrund-
lagen dienen.

In einer sogenannten Touchpoint-Matrix werden die rele-
vanten, markenstarkenden und wirkungslosen wie auch
Touchpoints mit Potenzial herausgefiltert (siehe Abbil-
dung 36). Voraussetzung zur Wirkungsbeurteilung sind
einheitliche Werte aller méglichen Touchpoints. Die Ver-
gleichbarkeit der Touchpoints ermdglicht eine systemati-
sche Optimierung des Marktbearbeitungsmix.

3. Optimierungsziele festlegen

Hierbei wird eine Beurteilung der einzelnen Touchpoints
und des Touchpoint-Mix hinsichtlich Markt, Mitbewerber
und Zielgruppen vorgenommen. Der qualitative und
guantitative Veranderungsbedarf wird auf Strategie und
Positionierung abgestimmt.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

4. Umsetzung
Ziel ist die optimale Ausgestaltung der Touchpoints. Dar-
auf aufbauend muissen die nachgelagerten Prozesse wie
Vertrieb, Marketing, Kommunikation und Service opti-
miert werden.

5. Wiederholungsmessung (Tracking)
Die Wiederholungsmessung hilft der Beurteilung und
Steuerung der Strategie- und Massnahmen-Performance.

360°TOUCHPOINT*~-Management-Tool

Zur Erreichung einer ganzheitlichen Sichtweise wird beim
Ansatz von Accelerom das ganze Spektrum von Instru-
menten, wie Owned (vom Unternehmen kontrollierte
Kommunikations- und Werbemassnahmen), Paid (bezahl-
te Werbeformen) und Earned Media (vom Unternehmen
nicht oder nur begrenzt beeinflussbare Touchpoints), be-
rtcksichtigt. Weiter kdnnen der klassische Media-Mix, On-
line-Kampagnen, POS, Massnahmen in Vertrieb und CRM
oder Social Media in die Analyse einbezogen werden. Ein
Algorithmus berechnet die Wirkung und Kombinationen
von etlichen Kennzahlen. Daraus wird erkennbar, Uber
welche Touchpoints der Shopper zum Kauf gefthrt wird.
Darlber hinaus beurteilt der Algorithmus qualitativ wie
quantitativ die kombinierten Wirkungen unterschiedlicher
Online- und Offline-Touchpoints auf deren Reichweite,
Relevanz und Markenperformance.

Das von Accelerom entwickelte Management-Tool stellt
die wesentliche Grundlage dar, um die beschriebenen
Schritte zu durchlaufen. Mit der Shopper Journey Attribu-

Breitenwirkung (Reach)

X~
E Covering Touchpoints
"
steigern Markenprasenz
(%]
schwach

Core Touchpoints

starken Kundenzufriedenheit und Loyalitat

(%) stark

Tiefenwirkung (TP-Value)

Abbildung 36: Touchpoint-Matrix (Quelle: Accelerom, 2010)

59



tion wird aufgezeigt, Uber welche Touchpoints Zielgrup-
pen aufmerksam werden, sich informieren und einkaufen
(siehe Abbildung 37).
DarUber hinaus zeigen die Top-Konversionpfade, welche
Touchpoint-Kombinationen Uber alle Stationen der Shop-
per Journey in enger Wechselwirkung zueinander stehen
(siehe Abbildung 38). Gleichzeitig werden die meistge-
nutzten Touchpoints auf dem Weg zur Entscheidung of-
fengelegt.

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing
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Abbildung 37: Shopper Journey (Quelle: Accelerom)
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Abbildung 38: Top-Konversionspfade (Quelle: Accelerom)
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Auf Basis der Analysen und Befragungen erstellt das Tool
eine interaktive Touchpoint-Matrix, welche die Bedeutung
und das Potenzial jedes einzelnen Touchpoints aufzeigt.
Auf dieser Basis kann eine grobe Budgetallokation vorge-
nommen und ein Detailbudget pro Touchpoint erstellt
werden (siehe Abbildung 39).

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Mit diesem Vorgehen schafft der 360°TOUCHPOINT®-
Management-Ansatz ein transparentes, ganzheitliches
Kennzahlensystem. Er unterstltzt Unternehmen dabei,
die Wirkungszusammenhange aus Sicht der Shopper fun-
diert zu verstehen, zu beurteilen und zu planen.
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44| 45 g 49
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Die Verkniipfung von Touchpoints und eingesetztem
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Abbildung 39: Ist-Budgetallokation (Quelle: Accelerom, online)
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5.7 Datenschutz

Die Effizienzmessung und die damit verbundene Nut-
zung von Daten sind fur Unternehmen der Schltssel zum
Erfolg. Inwieweit allerdings personenbezogene Daten
gesammelt und verwendet werden durfen, gilt es aus
Datenschutzgesichtspunkten kritisch zu hinterfragen. Ge-
setzliche Rahmenbedingungen sind festgelegt, die sich
landerspezifisch unterscheiden. Unternehmen muissen
wissen, welche Bestimmungen in inrem Land zu berlck-
sichtigen sind.

Die folgende Checkliste dient als neutraler Leitfaden und
zeigt auf, welche Punkte in Zusammenhang mit Daten aus
dem Online-Bereich grundséatzlich gelten. Welche spezifi-
schen Rahmenbedingungen im eigenen Land Gultigkeit
haben, gilt es eigenstandig zu Uberprifen.

Checkliste 11: Datenschutz

v Datenerhebung: Wird fur die Erhebung, Speicherung und
Nutzung von personenbezogenen Daten die Einwilligung
eingeholt?

v Hinweispflicht: Wird auf der Website darauf hingewiesen,
dass ein Nutzungsprofil erstellt wird und welchen Zweck/
Umfang dieses verfolgt?

v Widerspruchsrecht: Kénnen die Online-Besucher der
Erstellung von Nutzungsprofilen widersprechen? Wird
bereits bei Vertragsabschluss auf das Widerspruchs-
recht hingewiesen?

v Datenschutzerkladrung: Ist die Datenschutzerklarung auf
der Website vollstandig? Informiert sie Gber Art, Umfang,
Zweck der Datenbearbeitung, Ubermittlung an Dritte
oder in Drittlander, Widerspruchs- und Widerrufsmoglich-
keiten, Wahlmaoglichkeiten zur Bearbeitung der
Daten, Auskunfts- und Berichtigungsrechte, Ansprech-
partner fur Fragen zum Datenschutz, Verwendung und
Zweck von Cookies und Web-Analyse-Tools? Gibt sie
Hinweise auf Newsletter-Versand, Bonitatsprifung usw.?

v Datensicherheit: Ist die Datensicherheit gewahrleistet?
(SSL-Verschlisselung bei Ubertragung von Zahlungs-
daten, sichere Passwortvergabe usw.)

v Cookies: Wird auf Cookies hingewiesen? Besteht die
Méglichkeit, Cookies abzulehnen bzw. zu deaktivieren?
Wird eine Einwilligung bei Langzeit-Cookies einge-
holt, wenn diese flr weitergehende Zwecke genutzt
werden (Erfassung des Einkaufsverhaltens)?

v Anonymisierte Nutzungsprofile: Sind die Nutzungsprofile
der Online-Besucher unter einem Pseudonym erstellt?
(Fraglich ist, ob Uberhaupt eine effektive Anonymisierung
herstellbar ist.)

v Datentrennung: Sind die Pseudonyme und personen-
bezogenen Daten getrennt gespeichert und werden auch
klnftig nicht zusammengefuhrt?

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing
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Anhang

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Praxisbeispiel - Prozesseinfiihrungsschritte «Kundenretouren»

Projektphase Grundsétzliche Inhalte Prozessbezogene Inhalte

1. Initialisierung

Ziele, Ist-Aufnahme,
Grobanalyse, Grobplanung,
Grobkonzept

Prozessdesign

Aus Sicht der Unternehmensstrategie wird ein Prozess entwor-
fen, einschliesslich aller Elemente wie Beziehungen, Regeln,
Ressourcen und Systeme, die gemaéass der Zielsetzung notig sind
und sie messbar machen.

2. Konzept

Detailanalyse, Detailplanung,
Detailkonzept

Prozessmodellierung

Die den Zielsetzungen entsprechenden Prozesselemente wer-
den spezifiziert und zueinander in Beziehung gebracht, als
visuelles Modell vereinfacht und mit einer einheitlichen Notation
dargestellt.

Prozessanalyse

Der Ist-Zustand eines Prozesses wird erhoben, dokumentiert und
Uberpruft, wie weit er den Soll-Anforderungen entspricht, bzw.
was angepasst werden muss oder neu dazukommt.

1.1.1.1. kein Ersatz -> 1

1.1.1. ohn tschein
ohne; Ol 1112 mitErsatz ->2

1.1, Aufirag abgeschlossen / KK belastet 1.1.2.1. kein Ersalz => 3

1. Rechnung KK

1.1.2. mit hein
Sulsche 11.2.2 mit Ersatz >4

1.2.1.1. kein Ersatz -->5

1.2.1. oh i
ohine Gutseheln 1212 mitErsatz > 6

1.2. Auftrag Tellliefarung 1.2.2.1_kein Ersatz ->7

1.2.2. mit Gutschein
1.2.2.2. mit Ersatz -=> 8

2.1.1.1. kein Ersatz ->9

ey tschei
21:1-ohne Sutscheln 2.1.1.2. mit Ersatz > 10

2.1. Rechnung bezahlt 2.1.2.1. kein Ersatz —> 11

2. Rechnung EZS

2.1.2. mi b
mitiSHPacHishn 2122 mitErsatz —> 12

2.2.1.1. kein Ersatz -> 13

2.1, ahi tschei
22.1.0hns Gutacheln 2.21.2. mit Ersatz_ > 14

2.2, Rechnung nicht bezahit 2.2.2.1. kein Ersatz -=> 15

3. Filialabholung

2.2.2. mi hiel
mit Gutechein 2222 milErsalz > 16

3.1.1.1. kein Ersatz -> 17

3.1.1. chne Gutschein ST rAiERaE S5

direkt an Zentrale 3.1. In Filiale bezahit 3.1.2.1. kein Ersatz -> 19

3.1.2. mit Gutschein 3122, it E T

4.1.1.1. kein Ersatz --> 21

4.1.1. ohne Gutschein
4.1.1.2. mit Ersatz > 22

4.1. Filialabholung

4. Filial-Retour
{zuriick in Filiale)

(In Filiale bezahit) 4.1.2.1. kein Ersatz -> 23

4.1.2. mit Gutschein
4.1.2.2. mit Ersatz --> 24

4.2.1.1. kein Ersatz > 25

4.2.1. ohne Gutschein =
4.2.1.2. mit Ersatz -> 26

4.2. Heimlieferung 4.2.2.1. kein Ersalz > 27

2.2 it CUtgoely 4222 mil Ersatz —> 28

4.3. nicht abgeholt > 29

Abbildung 40: Beispiel Prozessanalyse - Analyse moglicher Retouren-Falle (Quelle: Ex Libris)
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exlibris

3

3.1

3.2

3.3

www.exlibris.ch

Retouren

Online-Shop

Uber Mein Konto erledigte Bestellungen entsprechender Artikel fur Retour auswahlen
Pro Artikel ein Formular
Riicksendeformular wird zum Ausfillen angezeigt und mit Logikcheck ausgefiillt
o Mit Barcode fir Eingangskontrolle Filiale und Backoffice
Prefix / Basnr / Posnr
Nach Abschluss wird falls gewiinscht mit Postetikette ausgedruckt

Riickgabe via Post
Kunde schickt Ware zuriick

Riickgabe via Filiale

Kunde bringt Ware und Formular in eine Filale
Filiale scannt Barcode auf Formular

Kasse holt Artikeldetails via DDXP-Request
Artnr / Kurzbez / bezahlter Preis / EAN
Scanning des Produkts fir Cross-Check
Ausdruck Empfangsbons im Doppel

fur Kunde und Retour an Zentrale

Logeintrag in Kassenlog mit Bewegungstyp IND
Logeintrag in neue Shop-Retourendatei

Verarbeitung Backoffice

Neue Option im Shop-Retourenprogramm fiir Scanning aus Retour via Post und Filiale
Logeintrag in neue Shop-Retourendatei erzeugen (Post) bzw. Ergénzung Eingang (Filiale)
Eingangs-Bestatigungsmail an Kunde (bei Post) neues Mailtemplate

Cross-Channel Prozesse & Service-Erweiterungen
Online-Shop / Filialen

Abbildung 41: Beispiel Prozessanalyse Il - Grob-Service-Beschreibung pro Kanal (Quelle: Ex Libris)
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Online-Retouren Kunden- und Filial-Bestellungen Prozess Ubersicht
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Abbildung 42: Beispiel Prozessmodellierung - Ist-Prozess (Quelle: Ex Libris)
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Abbildung 43: Beispiel Prozessmodellierung - Soll-Prozess (Quelle: Ex Libris)
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Projektphase Grundséatzliche Inhalte Prozessbezogene Inhalte

3. Realisierung Umsetzung der Anforderung

und Vorgaben, Tests,

Dokumentation

Ex Libris - Retouren

Retouren in Filialen

Vorgang Kundenbeleg(e) | Prozesse Filiale Riickschub nach Lagerbewegung
Kunde retourniert regulére | Kassenbon * Formular RW500 Rucknahme Filiallager + FIL
Ware aus Sortiment * Kasse: Bon Waren-
retouren (Auszahlung) evtl. zusétzlich
Warenrtckschub an Zen- - FIL
trale (z.B. wenn defekt) + RET
Kunde retourniert Ware Kassenbon * Formular RW500 Rucknahme Filiallager + FIL
aus Bestellservice » Kasse: Bon Waren-
(Abholung und Bezahlung retouren (Auszahlung) meistens zuséatzlich
in Filiale)
* Formular OR001 Warenrlckschub Zentrale - FIL
+ RET
Kunde retourniert Ware PDF mit Barcode | Kasse: Online-Shop Zentrale Kundendienst n/v
aus Bestellservice (Heim- Warenrtckschub (Ware
lieferung) zurlick RetSchein)
- Scanning PDF
Nicht abgeholte Ware aus | n/v Kasse: Online-Shop Warenrtckschub Zentrale - FIL
Bestellservice Warenrtckschub (Ware (inkl. Reservation)
nicht abgeholt) + RET
Retouren in Zentrale
Vorgang Kundenbeleg(e) | Prozesse Filiale Riickschub nach Lagerbewegung
Kunde retourniert Ware PDF mit Barcode | n/v Zentrale Kundendienst n/v

aus Bestellservice
(Heimlieferung oder
Filiallieferung)

Abbildung 44: Beispiel Vorgang/Beleg/Datenmatrix (Quelle: Ex Libris)
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Modul Paket Beschreibung HSS | Test | PS PS
OK Src Obj
PGZINNMKTO | Multichannel 1A | « Weitere Adressen anzeigen (Lieferadresse) X X X X
Online Storno * Stornoflag ohne Terminuberschreitung X X X X
Coupons « Textanpassung fur Coupons in Mein Konto X X X X
Retouren ¢ Retourenmarkierung in HIS-Record X X X X
= ¢ Rechnungsnummer in HIS-Record X X X X
Retouren * Retourendaten liefern X X X X
Retouren « Unterscheidung Filiale/CallCenter/Kunde (+DDXP) X X X X
- « Aufbereitung Kurznamen via PGZINNKBEZ X X X X
= « Filialnummer Lieferfiliale (fur Link Reminder) X X X X
- * Neuer TOT-Record mit Totalbetragen X X X X
PGZINNORE2 Multichannel 1B | « Abfrage Preis/Reservationsflag durch Kasse (CMDORS) X X X X
PFINDORS Multichannel 1B | ¢« Datei Reservationsbesténde X X X X
* DB-Link PS = HSS X X X X
PGZINNSHPS Online Storno/ * Neuer DDXP CMDSTG mit Liste der Storno-/Retournier- X X X X
Retouren grinde (Msg RETO0xx)
« Zusatzliche Markierung fur Bestatigung «in Original- X X X X
verpackung»
PGZINNRETS Retouren 3A « Retourenschein erstellen (CMDRTS/DLRETS)/SW-Form/ X X
HW-Form in IFS
PGZINNORET Retouren 3B « Retourenschein von Kasse prufen (CMDRET) X X X X
PGZINNLOGV Retouren 3B « Retourenschein von Kasse verarbeiten (SYS405/IND-003) X X
Retouren 3B « Nicht abgeholte Bestellungen retournieren (SYS405/IND-004) | X
PFINDRTL Retouren * Datei Retourenlog X X X X
¢ DB-Link PS = HSS X X X X
PGTINBSRET Retouren 3C * Retourenschein verarbeiten (Msg RETO11x-RET018x) X X
¢ Mailtemplate VGC_RET X
« MENUINDI/QHLPSRC X X X
PGCAENADAT | Retouren 3C « Daten der Retouren in Auftragsinfo X
PGTINBRETO Retouren 3C * Retournierung an Lieferant mit Datentbergabe X X X

aus PGTINBSRET

Abbildung 45: Beispiel Programm-Module Omni-Channel Kundenretouren (Quelle: Ex Libris)
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Bestellnr. Online- Erganzung SOLL Resultat Prl DIAS Sta- Erf- Bemerkungen
Retour- o tus grad
schein %
TFOO1 |16.75 16721921 |4 Gut Ubertrag Bestnr. 0 Gut 4000000065
Gut Kopftext
Gutscheinhinweis
Gutschein Ruckerstattung
TFO002 5.00 16721885 |3 Gut Ubertrag Bestnr. 0 Gut 4000000066
Gut Kopftext
Gutscheinhinweis
Gutschein Ruckerstattung
TFO03 3.00 16721950 |5 Gut Ubertrag Bestnr. 0 Hinweise ok
Gut Kopftext Keine Gut gemacht
Couponhinweis
keine Gutschein Rickerstattung
TFO004 [22.30|5.00 |3.00 |16721966 |6 Gut Ubertrag Bestnr. 0 Hinweise ok
Gut Kopftext Keine Gut gemacht
Couponhinweis
Gutscheinhinweis
Gutschein Ruckerstattung
TFOO05 5.00 16885255 |7 Rechnung total 20.15 |Gut Ubertrag Bestnr. @ Gut 4000000067
Teillieferung: Gut Kopftext Bei Zurtckholen
Rechnung 1900572 Gutscheinhinweis einzelne Positionen
356.1679-5 Gutschein Rlckerstattung wird der Gutschein-
UCB 5.- ganz eingelost betrag nicht kopiert
(Arbablauf ist ange-
wahlt)
TFO06 (26.45 16892352 |8 Rechnung total 2.85 Gut Ubertrag Bestnr. Noch nicht getestet
Teillieferung: Gut Kopftext
Rechnung 16892352 Gutscheinhinweis
231.4543-8 Gutschein Ruckerstattung
Gut 13.95 eingeldst
TFO07 5.00 [3.00 |16573894 |9 2 x 139.0465-9 Gut Ubertrag Bestnr. Noch nicht getestet
Retour 1x Gut Kopftext
Gutscheinhinweis
Gutschein Rickerstattung
TFO08 3.00 |14474574 |10 Filial-Abholung Gut Ubertrag Bestnr. Q Positionen kénnen
356.1684-7 Gut Kopftext nicht als Ruck-
FIl 6000003301 Couponhinweis stand zurtickgeholt
Gut 4000000034 Keine Gutschein Ruckerstattung werden
Abbildung 46: Beispiel Testfalle Kundenretouren (Quelle: Ex Libris)
exlibris g
1 Online-Retourschein-Formular
-~ — B [ .
exlibris exlibris e
www.oxlibris.ch .
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Abbildung 47: Beispiel Dokumentationen (Quelle: Ex Libris)

68
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4. EinfGhrung Schulung, Information,
produktiver Start

Umstellung Adresskonzept in Online- Reservationsbestand mitfuhren Neue Formularvariablen fur flexible |Automatische Avisierung des
Shop und RUstprozess: in neuer Datei PFINDORS Kundenadr. (alte Version BKPLA1-9/ |Kunden via Mail und/oder SMS
(Verkauf und Retour) neue Version BKPADR) in Filial-LFS |Parallele Erweiterung/Anpassung
mit Telnr. und Hinweis tel. Avisierung |von «Mein Konto» und Infomail

Erweiterungen im Kunden-Online-Shop Mein Konto: Storno-Funktion

zur Auswahl der Zielfiliale

Druck Ruckgabeschein in Online-Shop Neue DDXP Requests Ruckgabe via Erweiterung Retourenverarbeitung,
Filiale (Check Preis etc.)/FUhren Logdatei |Verarbeitung der Logdatei

Filiale: Bezahlung Online-Rechrungen (| [

UCB CUMULUS-Wertbon einlésen Verarbeitung wie Coupon Ruckerstattung wie Gutschein _

M-Geschenkkarte einlésen Verarbeitung wie ExLi-Gutschein Ruckerstattung wie ExLi-Gutschein _
Redesign | der Formulare: Direktdruck Paketbarcode und Zuséatze |Brief A-Post Plus (Abklaren) Online-Shop:
P.P Frankierung (Abklaren) T&T-Abfrage
Redesign Il der Formulare: INDI-Formularvariable fur Totaldruck auf
erster Seite
Coupon-Verwaltung ERP DIAS parallel zu |Online-Registrierung Club Kasse Coupon-Verwaltung Club
Online-Shop
Coupon-Verwaltung Online-Shop ablésen
durch ERP DIAS
Kunden-Debitoren Guthaben autom. Erweiterung/Anpassung «Mein Konto»
Gutscheinrtckerstattung und Infomail

Abbildung 48: Beispiel EinfGhrungsplan (Quelle: Ex Libris)
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Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Projektphase Grundséatzliche Inhalte Prozessbezogene Inhalte

5. Betrieb Support, Controlling, Prozessleistungsmessung
Optimierung Der Prozess wird anhand bestimmter Beurteilungskriterien und
Kennzahlen Uberwacht. Es werden Effizienz und Effektivitat ge-
messen, um Informationen flUr die laufende Prozessoptimierung

zu erhalten.
Multi Channel Services
Prozessoptimierung Kunden-Retouren
Backoffice-Teil
|Effizienzsteigerung Callcenter / Retouren
Retouren mit Retourenschein 15'000 Anzahl / Jahr
Einsparungen manuelle Verarbeitung 5 Min.
Total Effizienzsteigerung Callcenter / Retouren 156 Personen-Tage
|Effizienzsteigerung: Eliminierung Fehlerquelle
5% Fehlerquote manuelle Verarbeitung Retouren 750 Anzahl / Jahr
Einsparungen manuelle Verarbeitung 10 Min.

Total Effizienzsteigerung: Eliminierung Fehlerquelle 16 Personen-Tage

Total Ersparnis Arbeitsaufwand / Jahr 172 Personen-Tage
0.8 Personen-Jahre

Qualitative Aspekte

Nicht in obige Berechnungen eingeflossen sind Werte fiir Image, Kundenbindung, Innovation
und allgemeine Stérkung des Brands "Ex Libris" sowie Kommunikation als innovativer
Marktteilnehmer,

Abbildung 49: Beispiel Prozessleistungsmessung: Personeller Ressourceneinsatz (Quelle: Ex Libris)
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Glossar

Auf dem Weg zum Omni-Channel Retailing

Basket-to-Buy-Rate

Prozentsatz der Besucher, die einen Kauf getatigt haben

Beacon Beacon ist eine Funktechnologie (Bluetooth Smart Technologie), mit der bereits viele Smart-
phones ausgestattet sind. Vision ist, dass Offline-Handler ihre Geschafte mit Sendern ausstatten
mit dem Ziel, die Shopper mit Beacons im Geschaft navigieren zu kdnnen. Darlber hinaus soll
mittels Beacons die automatische Bezahlung méglich werden.

BOGOF Buy one get one free: Promotionsart, bei der Shopper beim Kauf eines Produkts das zweite

gleiche/ahnliche Produkt kostenlos dazu erhalt

Bounce Rate

Anteil der Nutzer, die beispielsweise nur die Startseite aufgerufen und dann die Website wieder
verlassen haben

Bundle

Promotionsart: Bundelung von verschiedenen Produkten, die in einer Promotion als ein
kombiniertes Produkt verkauft werden

Business Prozess Management
(BPM)

Ganzheitlicher Prozessansatz, mit dem alle Geschaftsprozesse auf die Unternehmensstrategie
abgestimmt werden kdnnen

Click & Collect

Online-Bestellung wird im stationdren Handel abgeholt

Click-to-Basket-Rate

Prozentsatz der Besucher, die ein Produkt in den Warenkorb gelegt haben

Consumer

Bezeichnung flr die Person, die ein Produkt verbraucht oder nutzt

Conversion

Allgemeiner «Erfolgspunkt». Dies muss allerdings nicht zwingend ein «Kauf» sein, sondern kann ein
allgemeiner Zielpunkt der Online-Werbeaktion sein, wie beispielsweise «Newsletter-Registrierung».

Cross-Channel

Der Shopper kann wahrend des Kaufprozesses zwischen den Kanalen wechseln und beispiels-
weise ein Produkt online kaufen und offline abholen. Die Kanale werden miteinander koordiniert,
im Hintergrund allerdings technisch und organisatorisch getrennt gehalten.

Earned Touchpoints

Touchpoints, die ohne direkten Einfluss des Unternehmens Botschaften verbreiten (z.B. Preis-
vergleichsportal, persénliche Weiterempfehlung, Mitteilungen in sozialen Netzwerken)

Kampagnen-Konversionsraten

Anzahl von Aktionen, die von Nutzern durchgeflhrt werden, die Uber Online-Marketing-
Kampagnen auf die eigene Website gelangt sind

Konversionen

Anzahl der Nutzer, die eine bestimmte Aktion durchfthren

Konversionsrate

Quote aus Anzahl der Nutzer und Anzahl der getatigten Kaufe in einem Online-Shop

Long-Tail-Sortiment

Breites Sortiment: Neben den Top-Sellern werden auch selten nachgefragte Nischenprodukte
angeboten. Eine solche Sortimentsbreite lasst sich im Online-Kanal wesentlich besser anbieten
als Uber den stationaren Handel.

Look-to-Click-Rate

Prozentsatz der Besucher, die ein Angebot angeklickt haben, nachdem sie es gesehen haben

Multi-Channel

Direktverkauf an Shopper durch den Online-Kanal bei gleichzeitiger Nutzung von zwei oder
mehreren Vertriebskanalen. Die FUhrung der Kanale und der Systeme im Hintergrund wird kom-
plett getrennt gelenkt.

Online-Handel

Handel ohne physisches Ladengeschaft mit eigenen Warenbestéanden

Online-Marktplatz

Reine Online-Vertriebsplattform

Omni-Channel

Vollkommene Verschmelzung aller Kanéle (intern und extern)

Owned Touchpoints

Touchpoints, die dem Unternehmen gehdren und deren Botschaften vollstandig kontrolliert
werden (z.B. Website, Mobile-App, Kundenzeitschrift)

Page Impressions per Visit/Session

Anzahl der Seiten, die ein Nutzer anklickt (online)

Paid Touchpoints

Touchpoints, die Uber Bezahlung Inhalte verbreiten und deren Botschaften kontrolliert werden
kénnen (z.B. Inserat, Plakat, TV-Spot, Sponsoring)

ROI Return on Investment
ROPO Research online, purchase offline: online suchen und offline kaufen
Shopper Bezeichnung fur die Person, die ein Produkt kauft

Shopper Experience

Erlebnis des Shoppers vor, wahrend und nach dem Kauf

Shopper Insights

Verhaltensanalyse des Shoppers

Shopper Journey

Alle BertGhrungspunkte eines Shoppers mit einer Marke, einem Produkt oder einer Dienst-
leistung vor, wahrend und nach einem Kauf

Stationarer Handel

Handel mit physischem Ladengeschaft mit eigenen Warenbestédnden

Touchpoints

BerlUhrungspunkte auf der Shopper Journey
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