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Abstract

Die Grundlage dieser Arbeit ,Mehr Erfolgschancen der Unternehmer mit Multi-Channel-
Vertrieb auf dem deutschen Bekleidungsmarkt im Vergleich zu reinen Online-Shops*,
ist ein Vergleich dieser Vertriebswege die aus unterschiedlichen Sichtweisen darge-
stellt, definiert und erlautert werden. Nach einer Einfihrung in den Multi-Channel-
Handel werden Ausblicke und Zukunftsprognosen fiir den Bekleidungshandel im
Electronic Commerce dargestellt. Es folgen zwei Praktische Teile die die Aktuelle Situ-
ation der grol3en Bekleidungsunternehmer aufzeigen und eine erganzende reprasenta-
tive Umfrage welche als Erganzung die Thesis untermauern soll.

The basis of this work ,More Chances of success for Entrepreneurs that use Multi-
Channel distribution in the German clothing market in comparison to those that use
only Online-Stores” is a comparison of these distribution Channels which represented
from different Perspectives, defined and explained. After an introduction to the Multi-
Channel-Trade views and Future prospects for the garment Trade in Electronic- Com-
merce are presented. There are two practical Parts of the current situation to show the
big clothing Companies, and an additional representative Survey which should under-
pin the Thesis as a supplement.
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Einleitung 1

1  Einleitung

,Kaum eine Erfindung in der Geschichte hat sich so schnell verbreitet wie das Internet”,
auRerte Prof. Dieter Kempf, Prasident BITKOM und Vorsitzender des Vorstands Datev
eG 2011. Das Internet pragt zunehmend die heutige Gesellschaft und Wirtschaft. Die-
ser Einfluss I16st eine andauernde Veranderung der bisher gekannten Strukturen aus.
Im Jahr 2011 wurde in Deutschland das Internet von 51,7 Millionen Menschen ab 14
Jahren gelegentlich genutzt. Dies entspricht einem Bevoélkerungsanteil von 73,3% und
einer Zunahme von 6% gegeniiber dem Vorjahr'. Ab dem Jahre 2003 haben mehr als
die Halfte der Bundesburger das Internet genutzt. So waren es 2003 ca. 53,5%, 2007
hingegen bereits 62,7%?2. Dies zeigt eine jahrlich anwachsende und stetige Zunahme
aber auch das erhohte Interesse, das Internet in seiner Vielfalt zu nutzen. Aber nicht
nur die Anzahl der Internetnutzer ist gestiegen, sondern auch die bequemen Abwick-
lungen von virtuellen Geschaften die immer mehr das Kaufverhalten der Blrger pragt.
,Das Internet ist inzwischen der grof3te Marktplatz der Welt”, sagte einst Dr. Bernhard
Rohleder, Hauptgeschéftsfiihrer des BITKOM. Im Jahr 2011 konnten die deutschen
Online- und Versandhandler einen Umsatz von ca. 34 Milliarden Euro generieren®.
Dies entspricht einem Plus von ca. 12,2% gegentber dem Vorjahr 2010. ,Die Kaufe im
Internet sind mittlerweile fir immer mehr Kunden zur Selbstverstdndlichkeit geworden®,
erlauterte Christoph Wenk-Fischer, Hauptgeschaftsfihrer des bvh.

Auf dieses aktuelle und zukunftsfahige Thema baut die folgende Bachelorarbeit auf.
Beginnend mit den Grundlagen des Electronic Commerce (E-Commerce) wird das
Grundgertist eines jeden Onlineshops dargestellt und erlautert. Anschliel3end wird auf
die Entwicklung und die aktuelle Lage von Electronic Commerce eingegangen.

Das dritte Kapitel dieser Arbeit befasst sich mit der Thematik der Onlineshops. Hierbei
wird beschrieben was ein ,Muss® ist, wenn man Waren Uber das Internet vertreiben
mdchte. Auf diesen Punkt aufbauend wird im darauffolgenden Kapitel vier auf die Ver-
bindung von Online Shopping und stationdren Handel eingegangen. Dieses Kapitel
leitet das Hauptthema ein und stellt die Handlungsarten dar. In Kapitel funf wird der
Schwerpunkt dieser Arbeit behandelt. An dieser Stelle ist zu untersuchen, ob ein Un-
ternehmen mit einer Multi-Channel Strategie mehr Chancen und Erfolg gegentber ei-
nem reinen Onlineshop hat.

! Vgl. www.ard-zdf-onlinestudie.de
2vgl. FNy
¥ www.bvh.info
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Im darauffolgenden Kapitel werden die Entwicklungen und Anforderungen des Beklei-
dungshandels im Internet erlautert und darauf aufbauend ein Beispiel fur einen erfolg-
reichen Multi-Channel Bekleidungshandel vorgestellt. Dies beinhaltet Fallbeispiele von
Unternehmen, die die Vorteile des E-Commerce erkannt und erfolgreich umgesetzt
haben.

Im achten Kapitel werden die Ausblicke und Zukunftsprognosen des Multi-Channel
Bekleidungshandels aufgezeigt und darauf geachtet, ob der E-Commerce Trend, Zu-
kunft in der Modebranche hat und fortgesetzt oder ein Riickgang erwartet wird.

In Kapitel neun wird ein Vergleich von Unternehmen anhand bestimmter Kriterien un-
tersucht. Dieser wurde von mir mit Praktische Teil 1: Vergleich, tituliert. Das darauf
aufbauenden néchste Kapitel beinhaltet den Praktischen Teil 2, der sich aus einer Um-
frage zusammensetzt und die Antworten der Befragten analysiert.

Zum Ende hin erfolgt eine abschlieRende Zusammenfassung, das die Zusammenfih-
rung und Bewertung meiner Ergebnisse darstellt, sowie Strategie-Hilfen und Empfeh-
lungen, fur Online- und Offline Aktivitaten aufzeigt.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den traditionellen ortsgebundenen Bekleidungshandel mit
dem des Online- Bekleidungshandels zu vergleichen und einen Gesamtuberblick tUber
diese beiden Arten zu erhalten. Durch den direkten Vergleich dieser beiden Handelsar-
ten sollen die Vor- und Nachteile der beiden Betriebsformen untersucht , die gegensei-
tigen Erganzungsmoglichkeiten, sowie die daraus resultierende Wirkung aufeinander
betrachtet werden. Des Weiteren soll recherchiert werden, ob das Online-Shopping im
Internet von den Verbrauchern akzeptiert wird und inwieweit sich dies mit dem statio-
naren Handel verknlpfen l&sst.

Schlussendlich soll analysiert werden, welche Strategien und Losungsansatze im Be-
reich des Online Bekleidungshandels existieren und ob die Unternehmen diese fir ihre
Unternehmung verwenden und umsetzen kdnnen.
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2 Grundlagen Electronic Commerce

Im folgenden Kapitel werden die Grundlagen des E-Commerce beschrieben. Sie geho-
ren zum Grundgerust eines Online Shops und mussen deshalb definiert und erlautert
werden. Zunéachst wird die Begrifflichkeit Electronic Commerce definiert. Es folgen die
Punkte, die die Entwicklung von Electronic Commerce sowie die Aktuelle Lage des
Electronic Commerce in Deutschland aufzeigen sollen. Im Anschluss folgt der Punkt
der Akzeptanz und Nutzung und zum Ende hin werden die verschiedenen Geschéfts-
modelle vom E-Commerce vorgestellt.

2.1 Begriffsbestimmung Electronic Commerce

Electronic Commerce, zu Deutsch elektronischer Handel, ist der Uberbegriff fir die
verschieden Schritte die notwendig sind, um ein Geschéft Uber das Internet durchzu-
fuhren. Es ist schwierig eine einheitliche Definition fir die Begrifflichkeit E-Commerce
zu finden, vielmehr existieren viele verschieden Definitionsansatze die auch uneinheit-
lich Verwendung finden. Einige Beispiele wéren:

,,Electronic Commerce ist die Nutzung des Internets, um den Prozess des Kaufens und
Verkaufens zwischen Unternehmen und Kunden zu erméglichen’

,,e-Commerce bedeutet, etwas Uber das Internet zu verkaufen, Informationen tber das
Internet auszutauschen und dem Kunden iber das Internet eine umfassende
Betreuung zu bieten’®

,,Mit Business-to-Consumer (B2C) und Business to Business (B2B) bieten
Unternehmen Produkte und Dienstleistungen fir Kunden oder weitere Unternehmen.
Sie werden deshalb als die beiden Optionen des elektronischen Handels bezeichnet.’®

.,Electronic Commerce bezeichnet die 6konomische Nutzung von neuen Medien zum
Zwecke des Handels mit Gitern und Dienstleistungen, wobei die zur Abwicklung von
Geschaftsprozessen notwendigen Informationsprozesse aller Art durch neue Medien
unterstitzt oder ersetzt werden. Dabei geht es sowohl um Prozesse innerhalb und
zwischen Unternehmen, als auch Prozesse mit dem Endverbraucher.””

4 Schwarze; Schwarze, 2002: S.35
®> www.webagency.de

6 Meier; Stormer, 2005: S.2

’ Gaf3ner, 2000: S.13f.
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,,Bei Fokussierung der Transaktionsprozesse wird die Summe der Mdglichkeiten zur
Umsatzgenerierung Uber E-Technologien und die Nutzung des Internets als neue
Distributionsplattform als Electronic Commerce bezeichnet. Nach diesem Verstandnis
ist der E-Commerce dem E-Business untergeordnet, da er ,nur‘ auf die Unterstiitzung
der Transaktionsprozesse (Kaufprozesse) zwischen zwei Marktpartnern auf
elektronischen Mérkten abzielt.”®

Alle Definitionen haben eine Komponente gemeinsam, das Internet. E-Commerce um-
fasst alle geschaftsdienenden Prozesse, die ein Unternehmen nutzt. Eine Frage die
per E-Mail an das Unternehmen gesendet wird, wird ebenso wie die Bestellung der
Ware als E-Commerce bezeichnet. Aus dem noch nicht lange existierendem Medium
Internet entstand ein neuer Vertriebsweg, die die Unternehmen nutzen missen, um
ihren Kunden jederzeit ein Rundum Paket (Fulfillment) zu ermdglichen. Dies sollten die
Unternehmen in Bezug auf ihre Konkurrenz nicht auf3er Acht lassen, da stets ein ho-
her Wettbewerbsdruck herrscht. Sie dirfen nicht zu nachlassig mit dem Medium Inter-
net umgehen, denn damit vernachlassigen Sie auch ihren vorhandenen Kundenstamm
und blockieren die Gewinnung, neuer potentieller Kundschatft.

2.2 Entwicklung von E-Commerce

Die folgenden Abbildungen zeigen die Zunahme der Online Shopper, sowie den E-
Commerce Umsatz zwischen den Jahren 2004-2011 auf.

Im Jahr 2004 gab es 45% Online Kaufer die in den letzten 12 Monaten zwischen 1-4
Mal das Internet aufgesucht haben um Kéaufe zu tatigen. Dort lag der E-Commerce
Umsatz bei ca. 13 Mrd. €. Im Jahr 2008 stieg er bereits auf 20 Mrd. €, was einen plus
von ca. 7 Mrd. € ergab. Wenn man die Kaufbereitschaft der Online Kaufer im Jahr
2008 betrachtet, erkennt man eine Steigerung von ca. 18%. Bis zum Jahr 2011 wurde
eine Steigerung von ca. 6% festgestellt was einen Umsatz von ca. 26,1 Mrd. € ergab.
Der elektronische Handel ist stetig auf Wachstumskurs, was sich gut anhand der nach-
folgenden beiden Grafiken darstellen lasst.

8 Weiber, 2002: S.10
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Abbildung 1: Zunahme der Online Kaufer und der Kauffrequenz 2004-2011°

E-Commerce-Umsatz 1999 bis 2011 in Deutschland

304

234

[*]
=]
!

Umsatz in Mrd. Euro
o
)

93 00 o1 02 O3 04 03 06 OF 05 09 10 1
Guelle: Statista 2011

Abbildung 2: E-Commerce Umsatz 1999-2011 in Deutschland™®

® www.handelskraft.de
% www.proteus-solutions.de
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2.3 Aktuelle Lage des E-Commerce

Die Werte des Internets sind heutzutage so wichtig wie noch nie. Bereits vier von flnf
deutschen Unternehmen besitzen eine eigene Homepage. Im EU-Durchschnitt verflg-
ten 2009 ca. 76% aller Unternehmen Uber eine eigene Internetseite welche nicht nur
als reines Informationsportal, sondern auch als Online Shop genutzt wurde. Dabei be-
legte Deutschland Platz 5 in der Top 10-Liste der EU.

Firmen setzen auf das Internet
Anteil der Unternehmen mit eigener Homepage in der EU
(Betriebe mit mind. 10 Beschdftigten)
@  Dinemark p3m 88% |
(9 Schweden pa== 87% |
(3] Finnland =4— 85% |
QO Niederlande == 74% | 7k7
© Deutschland
Q@  Osterreich == 80% |
€ GroBbritannien Bjg 79% |
0 Belgien k @ 76% |
(& Birkom Quelle: BITKOM, Eurostat 2009

Abbildung 3: Top 10 Liste der Unternehmen mit eigener Homepage™*

In Deutschland fallen mehr als 90% aller online Handelstransaktionen auf den B2B-
Bereich.

In Deutschland fallen mehr als 90% aller online-Handelstransaktionen auf den B2B-
Bereich. Im Zeitraum von Juli bis September 2011 erzielte die Branche der Online- und
Versandhandler einen Umsatz von 8,098 Milliarden Euro. Davon wurden 5,15 Milliar-
den Euro durch den E-Commerce erzielt. Dies entspricht einem Anteil von ca. 63,6
Prozent.*?

™ ww.bitkom.org
12 vgl. www.bvh.de: Umsatzzahlen des Interaktiven Handels im 3. Quartal 2011
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Anbei die 5 umsatzstarksten Warengruppen in Millionen Euro:

1. Bekleidung/Textilien/Schuhe 2.728
2. Medien, Bild- und Tontrager 792
3. Computer und Zubehor 682
4. Unterhaltungselektronik/ Elektronikartikel 681
5. Mobel und Dekorationsartikel 568

Dabei ist deutlich zu sehen, dass die Bekleidungsindustrie mehr als das Dreifache an
Einnahmen generiert, als beispielsweise Platz 2 Medien, Bild- und Tontrager.

2.4 Akzeptanz und Nutzung von E-Commerce

Das Internet dient als Basis fur den E-Commerce Bereich. Daher ist es wichtig die Nut-
zung dieses Mediums zu veranschaulichen.

Anhand der Grafiken konnte man sehr gut die Steigerungen der beiden Punkte Inter-
netnutzer und Online Shopper erkennen. Im Jahr 2002 gab es 28,3 Millionen Einwoh-
ner welche das Internet nutzten. Die Halfte von ihnen hat zu dieser Zeit nicht im
Internet eingekauft. Dies anderte sich jedoch drastisch ein Jahr spéter; Seitdem gab es
eine konstante Steigerung der Internetnutzer, sowie der Online Shopper. Diese Akzep-
tanz und Nutzung des neuen Mediums in so kurzer Zeit, zeigt seine Etablierung unter
den Menschen, was die konstante Steigerung der veranschaulichten Punkte zur Folge
hatte. Im Jahr 2009 gab es mehr Internetnutzer und mehr als die Halfe von ihnen hatte
bereits im Online-Shop bestellt. Die Zahl der Internetnutzer in Deutschland ist inzwi-
schen auf rund 51 Millionen Bundesbirger gestiegen. Dies entspricht 72% aller Deut-
schen ab 14 Jahren.
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Abbildung 4: Anzahl der Internetnutzer und Online-Shopper in Deutschland seit 2002%

2.5 Geschéaftsmodelle von E-Commerce

Es existieren verschiedene Geschéaftsmodelle des E-Commerce. Welches Geschéfts-
modell das richtige ist, hangt von der Art der Ware und der Ziel-/ und Kundengruppe
ab. Die dargestellte Grafik zeigt die wichtigsten drei Gruppen der Markteilnehmer, so-

wie ihre méglichen Geschéftsbeziehungen zueinander an. **

Machfrager der Leistung
Consumer Business Administration
Consumer2 Consumerz2 Consumer2
'nE'; Consumer Business Administration
3 Internet-Klein- Jobbarsen mit Steuer-
E anzeigenmarkt Anzeigan von abwicklung
g‘ o Jobsuchenden
=
N7 Business2 Business2 Business2
o @ Consurmer Business Administration
— @
% -% Bestellung im EDI, Extranets, Steuer-
e = Internetshop Elektronische abwicklung
o o Marktplitze
Q@
-E S | Administration2 | Administration2 | Administration2
<T = Consumer Business Administration
o
g Abwicklung von Beschaffungs- Transaktionen
= Unterstitzungs- mabinahmen 2wischen
.E leistungen offentlicher affentlichen
< Institutionen Institutionen

Abbildung 5: Zur Vielfalt elektronischer Beziehungen™®

18 www.gruenderlexikon.de
1 vgl. Bachle; Kolb, 2007: S.66
!5 Meier; Stormer, 2005: S.3
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= Business to Business (B2B)
—->Beziehungen zwischen Geschaftspartnern.

> Typisches Informationssystem: Portal-Software.

= Business to Consumer (B2C) / (C2B)
->Beziehungen zwischen Endkunden und Unternehmen.

- Typisches Informationssystem: Onlineshop-Software.

= Business to Administration-Commerce (B2A) / (A2B)
—>Beziehung zwischen Behdrdeneinrichtungen und Unternehmen

—>Typisches Informationssystem: Steuer-Software.

= Consumer to Consumer-Commerce (C2C)
—>Beziehungen zwischen Endkunden

> Typisches Informationssystem: Auktions-Software.

= Administration to Consumer-Commerce (A2C) / (C2A)
Beziehung zwischen Behdrdeneinrichtungen und Endkunden

Typisches Informationssystem: Steuer-Software

= Administration to Administration-Commerce (A2A)
->Beziehungen zwischen Behdrdeneinrichtungen

—>Typisches Informationssystem: WCMS.

Aus der Grafik entstehen so neun mdgliche Geschéaftsbeziehungen. Von diesen neun
Geschéftsbeziehungen gehéren zwei Optionen zum Electronic Commerce. Diese bei-
den Beziehungen bieten den Unternehmen ihre Produkte und Dienstleistungen entwe-
der fur Kunden, oder weitere Unternehmen dar.



Grundlagen Electronic Commerce 10

,»Sie werden deshalb als die beiden Optionen des elektronischen Handels
bezeichnet.”*®

Im folgenden Teil werden die beiden Geschéftsoptionen nach Ebel erlautert. '

Business to Consumer (B2C)

Business to Consumer beschriebt den Geschéftsverkehr mit dem typischen Konsu-
menten der durch ein Unternehmen zur Verfigung gestellten Giter und Dienstleistun-
gen nutzt. Dieses Model betrifft alle Interaktionen, die zwischen Kunde und
Unternehmen wahrend des gesamten Lebenszykluses des angebotenen Produkts,
angefangen von verkaufsfordernden MalRBnahmen (Marketing) Gber den eigentlichen
Verkauf, bis hin zur Wartung, angeboten werden. Das Transaktionsvolumen ist ver-
gleichsweise niedrig, die Transaktionsh&aufigkeit dagegen hoch. Es besteht eine gerin-
gere Bindung von Anbietern, Nachfragern und Vertriebskanalkonflikte spielen eine
relevante Rolle.

Business to Business (B2B)

Business to Business beschreibt die zwischen rechtlichen eigenstandigen Unterneh-
men, die Uber Extra- oder Internet ablaufende elektronische Kommunikationen. Be-
schaffung von Produktionsfaktoren wie Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe sowie die
Kommunikation zwischen den Unternehmen werden genutzt. Das Giter- und Dienst-
leistungsangebot wird wie in einem Katalog Uber spezialisierte Marktplatze mit Ange-
bots- und Nachfragefunktionalitidten prasentiert. Dabei konnen direkte Zugriffe auf die
Datenbanksysteme des jeweiligen Geschéftspartners erfolgen. Das Transaktionsvolu-
men ist haufig sehr hoch und es herrschen oft langerfristige Zusammenarbeit und
Rahmenvertrage vor.

% ENg, S.2
7 vgl. Ebel, 2007: S. 46
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3 Online-Shops

Im folgenden Kapitel Online-Shops werden der Aufbau und die damit verbunden Pro-
zesse eines Online-Shops in detaillierter Form beschrieben.

3.1 Begriffsbestimmung Online-Shop

,,Ein Online Shop ist die digitale Form einer klassischen Verkaufsstatte. 8

,,Der Online Shop ist ein webbasiertes Softwaresystem, dass Waren und
Dienstleistungen anbietet, Angebote erstellt, Bestellungen entgegen nimmt und
Auslieferungen und Zahlungsmodalitaten abwickelt. ™

3.2 Aufbau von Online-Shops

Jeder elektronische Shop besteht aus einer Storefront und einer Backfront. Der Online
Kunde besitzt nur Zugriff auf denn Storefront und kann sich dort Produkte und Dienst-
leistungen ansehen und bei Bedarf bestellen, bezahlen und erhalten. Auf die Backfront
hat ausschlief3lich der Shop Betreiber Zugriff. Hier flgt er Produkte und Dienstleistun-
gen in den Produktkatalog ein und legt die unterschiedlichen Auftrags-, Bezahlungs-
und Bezugsmodalitaten fest. Die wichtigsten Funktionen eines elektronischen Shops
sind wie folgt®:

= Registrierung von Online-Kunden: Der Online Kunde informiert sich tber die
Produkte und Dienstleistungen die in diesem Online Shop verfiigbar sind. Wenn
ihm ein Produkt gefallt, legt er diesen in seinen Warenkorb ab. Bei Bestellung der
ausgesuchten Ware legt er ein Benutzerprofil mit Angabe zu seiner Person, sowie
Zahlungs- und Liefermodalitaten fest.

= Kundenprofile und Kundenverwaltung: Die Angaben die der Kunde festgelegt
hat, sind in einer gesonderten Datenbank hinterlegt. Das Kundenverhalten wird
analysiert und in einem Profil zusammengestellt. Mit diesem Profil kdnnen die Un-
ternehmen auf den Kunden abgestimmte, individuelle Angebote versenden. Hier-
bei muss auf die gewlinschte Kommunikationsart des Kunden geachtet werden.

18 Lindo, 2009: S.12
19FNS, S.4
2 ENg, S.5
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= Produktkatalog mit Kategorisierung: Die unterschiedlichen Produkte und
Dienstleistungen werden in einem Produktkatalog mit dem jeweiligen Preis festge-
halten. Damit der Online Shop fur die Kunden tbersichtlich erscheint, werden die
Produkte in verschiedene Kategorien zusammengefasst.

= Angebots- und Bestellwesen: Diese Softwaremoglichkeit ermdglicht es ein An-
gebot zu erstellen. Das vorhandene Waren- oder Dienstleistungsangebot kann in
den virtuellen Einkaufskorb gelegt werden. Beim moglichen Kauf wird der Gesamt-
preis mit dem dazugehdrigen Rabatt aufgezeigt.

= Zahlungsmodalitaten: Sobald der Kunde mit seiner Bestellung und den dazuge-
horenden Preis- und Liefermodalitéten einverstanden ist, klickt er auf ,Bestellung
absenden®. Je nach der ausgewahlten Zahlungsart wird ein Zahlungsprozess wie
beispielsweise ,Rechnung” ausgeltst. Die Rechnung wird dann im Paket mit der
gewiinschten Ware verschickt. In den meisten Fallen wird eine Frist von zwei Wo-
chen gesetzt, um den ausstehenden Betrag zu bezahlen.

= Versandoptionen: Es gibt unterschiedliche Versandoptionen die dem Kunden als
Auswahlmoglichkeiten zur Verfigung gestellt werden. Je nach Auswahl, kann man
sich fur eine der vorhandenen Versandoptionen entscheiden. Bei ,Lieferung zum
Paketshop® wird das Paket an einen Paketshop in der Nahe des Wohnortes ver-
sendet und steht dort zur Abholung durch den Besteller bereit.

= MalRnahmen zur Kundenbindung: Sobald der Kauf entstanden ist muss das Un-
ternehmen in Abstanden den Kunden immer wieder Informationen des After-Sales
anbieten. Man kann zum Beispiel den neusten Katalog an den Kunden senden,
oder Uber neue Rabattaktionen per E-Mail informieren. Durch die verschieden
Malnahmen des After-Sales steht das Unternehmen immer wieder in Kontakt mit
dem Kunden und erhdht damit die Kundenbindung.

3.3 Kundenbeziehungsmanagement

Das Kundenbeziehungsmanagement (Customer Relationship Management), auch
CRM genannt, umfasst das System der Sammlung und Weiterverarbeitung von Kun-
dendaten. Durch die Speicherung und Digitalisierung der Kundendaten ergeben sich
neue Mdglichkeiten seitens des Unternehmens. Die Digitalisierung der Daten entwirft
ein genaues Profil eines jeden einzelnen Kunden, sodass jedes Unternehmen seinen
Kunden gezielt ansprechen und betreuen kann. Ein Unternehmen kann mit den folgen-
den MaRnahmen die Beziehung zu ihm noch weiter starken.*

2L vgl. :Einsporn; Wiegand; Mohr; Wodok, 2007: S.18
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= Zentrale Datenverwaltung: Die Kundendaten werden zentral erfasst und im Sys-
tem ein gepflegt. Die Kundendatei enthélt neben personlichen Angaben wie Name,
Beruf, Geburtsdatum und Adresse auch besondere Vorlieben, getatigte Eink&ufe,
sowie den Vermerk zum Erhalt des Newsletters.

= Effektive Betreuung: Dem Kunden wird nur Werbung geschickt, wenn die Inte-
ressen des Kunden berucksichtigt wurden und dieser zuvor eingewilligt hat. Somit
wird dem Kunden das Geflihl genommen, jede Art von Werbung zu erhalten und
dadurch sich belastigt zu fihlen. Mit personalisierter Werbung, soll das Geflhl von
Betreuung vermittelt werden.

= Unmittelbarer Zugriff: Die verschiedenen Steakholder eines Unternehmens die
im direkten Kontakt zum Kunden stehen, haben jederzeit Zugriff auf die wichtigen
Informationen des Kunden und kdnnen sich somit gezielter auf ein Kundenge-
sprach vorbereiten.

= Rasche Nachbearbeitung: Alle Informationen die aus einem direkt Kundentermin
stammen, kbnnen vom Einsatzort direkt in die zentrale Datenbank eingegeben und
weiterverarbeitet werden.

= Antwort auf Kundenanfragen: Die Anfragen die per Fax, Internet, Brief, oder Te-
lefon ankommen, kénnen von einem Mitarbeiter in kiirzester Zeit bearbeitet wer-
den. Hierflr nutzen sie die benétigten Anwendungen mit einer einheitlich
ausgestatteten Bildschirmoberflache.

3.4 Bezahlverfahren in Online-Shops

Es gibt verschieden Internet-Bezahlverfahren, aus den der Kunde wahlen kann. Je
nach Rechnungssumme wird bei den Online Shops ein Bezahlverfahren aus Sicher-
heitsgriinden vom Shop Betreiber selbst vorgeschlagen. Es gibt folgende Bezahlver-
fahren®*:

= Rechnung: Die Zahlung per Rechnung gehort zu den sichersten Méglichkeiten,
Waren im Internet zu bezahlen. Das Geld wird erst vom Kunden tberwiesen, wenn
man die Ware ohne Mangel erhalten und begutachtet hat.

= Banklastschrift: Die Zahlung per Lastschrift (,Einzugsermachtigung) ist bequem
und sicher. Man teilt dabei dem Handler seine Bankdaten und das Einverstandnis
zur Abbuchung mit.

22 vgl. :www.computerbild.de
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Der jeweilige Betrag wird vom Konto des Kunden abgebucht. Bei Ungerechtfertig-
ten Abbuchungen kann man innerhalb einer Frist von bis zu sechs Wochenbei sei-
ner Bank Widerspruch einlegen und das Geld zurtick erhalten.

= Kreditkarte: Die Zahlung mit der Kreditkarte ist einfach: Man leitet die Kreditkar-
tennummer, das Giltigkeitsdatum und meist die Kontrollnummer weiter, die auf der
Ruckseite der Kreditkarte steht. Bevor die Daten eingegeben werden muss man
darauf achten, dass der Anbieter eine sichere verschlisselte Verbindung zur Da-
tentbertragung gewéhrleistet. Dann ist diese Art der Zahlung eine sichere
Methode.

= PayPal: Das elektronische Bezahlsystem ,PayPal“ist durch die Plattform ,Ebay“
bekannt geworden, da Ebay-Nutzer ihre bestellte Ware somit zahlen kénnen. Um
damit in einem Internet-Shop zu bezahlen, muss man sich vorher bei PayPal an-
melden und ein (kostenloses) Konto erdffnen, auf das man ,Guthaben® Uberweist.
Man kann auch die Option wahlen, dass PayPal den Betrag direkt von der Kredit-
karte- oder dem Girokonto abbucht. Fir die Bezahlung bendétigt man eine E-Mail-
Adresse des Empfangers. PayPal bietet nicht nur einen relativ sicheren Transfer
des Geldes, sondern fir Kunden auch einen Kauferschutz bei Ebay-Bestellungen
bis 1.000 Euro an.

= Nachnahme: Wenn man Waren per Nachname bestellt, wird erst bei Erhalt des
Pakets direkt beim Zusteller bezahlt. Jedoch bietet das Nachnahmeverfahren keine
Gewahrleistung, dass man das, was man bestellt hat auch tatsachlich geliefert be-
kommt. Der Grund daflr ist, dass man das Paket vorab nicht 6ffnen darf, um etwa
den Inhalt zu Gberprifen. Der weitere Nachteil sind die Kosten, die relativ hoch
sind. Von daher sollte man die Zahlung per Nachnahme nur mangels Alternativen
und nur bei vertrauenswurdigen, seriésen Internet-Shops nutzen.

» Vorkasse per Uberweisung: Das Zahlen per Vorkasse birgt das grofRte Risiko fiir
einen Kunden. Man tberweist dabei den vereinbarten Betrag dem Handler, bevor
die Ware Uberhaupt erhalten wurde. Die Ware wird vom Handler erst verschickt,
wenn das Geld auf dem Konto verbucht ist. Eine Gewahr, die bestellte Ware zu er-
halten, gibt es allerdings nicht. Wenn der Handler insolvent wird hat man kaum ei-
ne Chance an die bestellte Ware, oder an sein Geld zu kommen. Empfehlenswert
kommt die Zahlungsart ,Vorkasse® nur fur Kleinbetrage infrage.
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4  Verbindung von Online-Shopping und
stationarem Handel

Die Bekleidungsindustrie versucht die Starken des traditionellen Handels mit dem In-
ternet Shop zu verbinden um so einen neuen Absatzweg fur ihre Ware zu erhalten.

Auf der nachfolgenden Grafik kann man sehr gut erkennen, dass der Internethandel,
den stationaren Handel mehr als Ubertroffen hat. Im Jahr 2007 wurde ein Umsatz von
ca. 27,6 Mrd. € erzielt. Davon waren 7% am Einzelhandel beteiligt. In den folgenden
Jahren gab es eine minimale Steigerung des Umsatzes. Das grofdite Wachstum hatte
das Jahr 2011 zu verzeichnen. Wahrend im Jahr 2010 ein Umsatz von 30,3 Mrd. €
erwirtschaftet wurde ist im Jahr darauf ein Umsatz von 34 Mrd. € erreicht worden. Von
diesem Umsatz waren 8,2% Anteile am Einzelhandelsumsatz.

Der Interaktive Handel wachst bV_h '
Steigender Anteil des Interaktiven Handels am
Einzelhandel 2007 - 2011

= 2007 Versandhandelsumsatzin Mrd. €
34 = 2007 Anteil am EH in %
= 2008 Versandhandelsumsaiz in Mrd. €
2008 Anteil am EH in %
= 2009 Versandhandelsumsatz in Mrd. €
= 2009 Anteil am EH in %
2010 Versandhandelsumsatz in Mrd. €
2010 Anteil am EH In %
7,8% 8.2% 2011 Versandhandelsumsatz in Mrd. €

am EH
am EH 2011 Anteil am EH in %

Abbildung 6: Der interaktive Handel wachst®®

Um nun aus diesem steigenden Wachstum des interaktiven Handels herauszuschop-
fen, muss man eine Verbindung zwischen diesen beiden Betriebsformen schaffen um
dem Zukunftstrend zu folgen. Bevor der ndchste Abschnitt aufzeigt, wie beide Betriebs-
formen miteinander kombiniert werden, wird zun&chst eine kurze Abgrenzung zwi-
schen ihnen vorgenommen.

2 \www.bvh.info
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4.1 ,,Arten des Handel”

4.1.1 Stationarer Handel

Der stationdre Einzelhandel ist eine weitere Betriebsform im Bereich des Einzelhan-
dels. Wobei hier der Verkauf von Produkten ausschliefRlich innerhalb eines festen La-
denlokals stattfindet.?*

4.1.2 Online-Shopping

,,Online-Shopping ist der Oberbegriff fir alle Arten des Vertriebes von Waren und
Dienstleistung unter Zuhilfenahme von elektronischen Medien. Eine gleichzeitige
Anwesenheit der beteiligten Partner an einem Ort ist nicht mehr erforderlich.

4.1.3 Multi-Channel-Handel

Nach Gerrit Heinemann kann vom Multi-Channel-Handel nur gesprochen werden,
wenn eine Kombination von Absatzkanalen vorliegt die ein Kunde wahlweise nutzen
kann, um Leistungen eines Anbieters nachzufragen. Im Gegensatz zu traditionellen
Mehrkanalsystemen muss dabei mindestens ein Kanal des Handelsunternehmens den
stationaren Handel und ein zweiter Kanal desselben Unternehmens den Internet-
Handel reprasentieren. Multi-Channel-Handel bezeichnet folglich ausschlieB3lich die
relativ neue und innovative Verknipfung von stationdrem Geschéaft und Internethandel
plus méglicherweise zusatzlich Katalog gestitztem Versand.?

24 \www.mein-wirtschaftslexikon.de
2 Vgl. :www.marketing-lexikon-online.de
% Heinemann, 2008, S.15
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5 Multi-Channel-Handel

Das Internet wird oft als Botschafter von Informationen verwendet. Viele Endkunden
informieren sich Uber das gewinschte Produkt zunachst im stationdren Handel, bevor
sie die Ware Uber das Internet bestellen oder umgekehrt. Dies zeigt auch eine Studie
des Hightech Verbandes BITKOM.?” Demnach suchen 70 Prozent der Deutschen im
Internet nach Informationen tber Waren und Dienstleistungen.

Das Internet als Einkaufsratgeber
Anteil der Bilrger, die sich online iiber Waren und Dienstleistungen informieren (ausgewahite Lander)
Niederlande 82%
Finnland 76 %
Deutschland 70%
Frankreich
Osterreich 62%
Spanien fU-
Poleri ng'I;;hschnitt
Italien 5
Griechenland
Ruménien
@_’JB”KOM Basis: Einwohner von 16 bis 74 Jahren, 2011 Quelle: BITKOM/Eurostat

Abbildung 7: Das Internet als Einkaufsratgeber®®

Neben den Niederlanden und Finnland, liegt Deutschland auf Platz 3 bei dem Anteil
der Burger, welche sich online tber Waren und Dienstleistungen informieren (siehe
Abbildung 7). Diese Auswertung zeigt, dass die Menschen in Deutschland die Vorteile
des Internets fir sich gefunden haben und auch zu ihrem Vorteil nutzen. Diese Studie
zeigt somit an, dass die Unternehmen eine Verbindung von Online- und Offline Aktivi-
taten schaffen miussen um ihre Kunden zufrieden zu stellen. Dies erfillen die Unter-
nehmen am besten, wenn sie zuséatzlich zu ihren stationdren Handel eine
Onlineplattform betreiben oder zumindest einen weiteren Vertriebsweg beispielsweise
eine Smartphone-App anbieten.

2" www.bitkom.org

2 Vg| :FN2g



Multi-Channel-Handel 18

5.1 Anforderung an Multi-Channel-Unternehmen

Um erfolgreich ins Multi-Channel-Segment zu starten, benétigt man eine Strategie um
seine Kunden langfristig an sich zu binden. Dazu muss man bestimmte Anforderungen
erfilllen um das Unternehmen Multi-Channel fahig zu machen®:

1)

2)

3)

Das wichtigste in jedem Multi-Channel Kanal ist die Marke. Sie muss in jedem der
ausgewahlten Kanale im Mittelpunkt stehen. Denn es darf nicht zu einer Vermi-
schung von Marken und Kanédlen kommen. Wenn ein Unternehmen mehrere Mar-
ken besitzt, muss jede dieser Marken eine eigene Multi-Channel-Strategie
erhalten. Ein Beispiel hierfur ware die Otto Group, welche mehrere Marken besitzt,
besipielsweise Otto und BonPrix. Dies sind zwei unterschiedliche, voneinander ge-
trennte Marken, die verschiedene Zielgruppen ansprechen. Aus diesem Grund
muss man zwei getrennte Strategien fur beide Marken entwickeln. Man sieht eine
Werbesendung von BonPrix im Fernsehen und mdchte sich weiter im Internet Uber
das gewiinschte Warensortiment ein Uberblick verschaffen. Statt auf die Seite von
BonPrix zu gelangen wird man immer wieder auf die Seite von Otto weitergeleitet.
Dies kann zu einer Verunsicherung des Kunden fuihren, a hier keine klare Abgren-
zung der beiden Marken vorgenommen wurde.

Auf allen relevanten Kanélen ist eine integrierte Kommunikation von Bedeutung.
Es muss eine einheitliche Gestaltung der Marke in den verschiedenen Kanélen
aufzufinden sein. Das (innere) Bild der Marke muss gleich bleiben, auf die ver-
schieden Multi-Channel Kandle ist werblich hinzuweisen.

Die unterschiedlichen Absatzwege diurfen vom Unternehmen nicht einzeln betrach-
tet werden. Man sollte versuchen alle Kandle so zu gestalten, dass es dem Kun-
den ermdglicht wird, jeden Kanal in beliebiger Kombination zu nutzen.
Beispielsweise informiert sich der Kunde im Online Shop Uber die neueste Kollek-
tion um diese dann im stationaren Handel anzuprobieren und zu kaufen.

Im Multi-Channel-System sind mehrere Akteure vorhanden, welche den Vertrieb von
Produkten oder Dienstleistungen direkt oder indirekt unterstiitzen. Die folgende Grafik
zeigt eine Ubersicht Giber die moglichen Vertriebskanale und deren mégliche Akteure in

diesem Netzwerk.

2 \www.absatzwirtschaft.de
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- | vertriebs- |
Hersteller Direktvertrieb helfer
. . | | . «Marketing-
¥ L] * agenturen
- Hersteller- *Warbatrager
GroBhindler Vermittler e t sLogistik-
Filialen Dienstleister
1 L] *
Stationdrer Versand- Ambulanter
Handel handel Handel
Ladengeschaft Katalog StraBenverkauf
Shopping Mall Cnlina-Handel Vertrater
Teleshopping
} . : P
Endkunden . . . .

Abbildung 8: Systematik des Multi-Channel-Marketings bzw. des Mehrkanalvertriebs®

An erster Stelle steht der Hersteller der seine Ware an die Grof3handler, Vermittler oder
an die Herstellerfilialen vertreibt. Der Hersteller kann auch direkt den Endkunden errei-
chen, indem er zum Beispiel zum Lagerverkauf in seine Halle einladt. Die Grol3hand-
ler, Vermittler und Hersteller Filialen stehen im direkten Austausch mit dem stationaren
Handel, Versandhandel und dem ambulanten Geschéft*. Je nach Vertriebsweg kén-
nen alle drei Handelsarten parallel genutzt werden. Die Herstellerfilialen kénnen neben
dem ambulanten Handel auch direkt den Endkunden mit einem eigenen Online-Shop
erreichen. Die drei Handelsarten kénnen jetzt die Ware entweder in einem stationaren
Geschaft, online, oder im StralRenverkauf die Ware an den Endkunden weiter vertrei-
ben.

30 www.business-wissen.de
1 ambulant: nicht ortsgebunden
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5.2 Vorteile des Multi-Channel-Managements

Das Multi-Channel-Management hat diverse Vorteile zu bieten, welche nachfolgend
benannt werden®:

Marktabdeckung: Mit der Abdeckung mehrerer Kanale werden die unterschiedli-
chen sowie neuen Zielgruppen erreicht.

Kundenzusatznutzen: Der Kunde kann durch die verschiedenen Absatzkanale
seinen nutzen maximierenden Kanal wahlen. Durch die gesonderten Leistungen
die dem Kunden beispielsweise als E-Mail gesendet werden, kann der Kunde als
wertsteigernd empfinden.

Wirtschaftlichkeit: Die Distribution kann mit hohen Kosten verbunden sein. Je
nach Unternehmen kénnen bis zu 10-40% der produktbezogenen Gemeinkosten
entstehen. Das Mehrkanalsystem kann die Distributionskosten minimieren.

Risikoausgleich: Im vertikalen Marketing kann die Abhangigkeit zwischen Kun-
dengruppen oder Absatzmittlern durch ein Mehrkanalsystem verringert werden.

5.3 Nachteile des Multi-Channel-Managements

Trotz der vielen Vorteile welche das Multi-Channel-Management zu bieten hat, sind

auch einige Nachteile zu vermerken®:

Kundeniberforderung: Dadurch, dass der Kunde verschiedene Kanéle zur Aus-
wahl hat, kann er durch die Vielfalt der Informations- und Distributionswege verwirrt
werden. Der Kunde kann sich nicht richtig Gber die Vorteilhaftigkeit des Angebots
entscheiden.

Kanalkonflikte: Es kann eine interne Konkurrenzsituation der verschiedenen Ka-
nale entstehen, wenn man sie nicht richtig voneinander trennt. Das kann sich ne-
gativ auf den Markt auswirken wenn die verschiedenen Kandle sich nicht
gegenseitig fordern.

,,Im schlechtesten Fall steigt der Aufwand im Unternehmen wahrend sich der Umsatz

kannibalisiert.>*

82 Vgl. :www.ec-net.de
B vgl. :FN2
% vgl. :FN2



Multi-Channel-Handel 21

= Steuerungsschwierigkeit: Die Handlungsalternativen des Herstellers sind durch
die unterschiedlichen Anforderungen der verschiedenen Kanale eingeschrénkt. Ei-
ne einheitliche Steuerung der Kanéle wird damit erschwert.

= Optimierungsprobleme: Die Kanale unterscheiden sich in ihrem unterschiedli-
chen Sortiment voneinander. Von daher braucht jeder Multi-Channel-Kanal seine
eigene Strategie. Vielen Unternehmen fehlt das Geld um eine passende Losung
fur alle Kandle zu finden, sodass sie eine Ldsung fir alle Kanéle erarbeiten. So
wird der angestrebte Vorteil des Unternehmens egalisiert und die Wirtschaftlichkeit
der verschieden Vertriebswege leidet unter der einheitlichen Lésung.

5.4 Geschaftsmodelle beim Multi-Channel-
Management

In Deutschland wird im Multi-Channel-Handel versucht die Prozesse und Funktionen
zwischen zwei Kanalen intensiv zu integrieren. Die verbundene Aufgabenstellung ist
umso komplexer, je mehr Kandle man versucht miteinander zu verknipfen. Es gibt
hierbei drei verschieden Multi-Channel-Management-Systeme: das fokussierte System,
das integrierte System und das hybride System.*

= Fokussierte Systeme: ,,Eine Fokussierte Struktur liegt vor, wenn die einzelnen

"% Bei diesem System ist es so, dass

Absatzkanéle getrennt voneinander operieren
alle Kanéle unabhangig voneinander arbeiten. Sie richten sich nach bestimmte
Zielgruppen oder Beddrfnissen. Durch die alleinige Stellung der Kanéle, entsteht
ein Wettbewerb der gewollt ist. So werden die verschiedenen Zielgruppen auf die
unterschiedlichen Kanéle gelockt.*” Beispiele fiir fokussierte Systeme sind zum

Beispiel: Bon Prix/ Obi mit Otto

= Integrierte Systeme: Beim Integrierten System arbeiten alle Kanéle miteinander.
Diese sind voneinander abhéngig und betreiben dieselbe Preis- Und Markenpolitik.
Hierbei kommt es zu keiner Konkurrenzsituation da alle Aufgaben und Punkte klar
voneinander abgegrenzt sind. Auf allen Kanélen arbeiten die Warenwirtschafts-
sowie Informationssysteme kanallibergreifend und stellen die gleichen Daten zur
Verfiigung. Beispiele hierfiir sind: Douglas, Tchibo und Karstadt.*®

% Heinemann, 2008: S.45
% vgl. FNy7, S.45
¥ vgl. FNy7, S.45
% vgl. FNy7, S.46
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= Hybride Systeme: Das Hybride System wird oft als Zwischenldsung in Unterneh-
men verwendet. Es stellt eine Mischung aus dem abgestimmten Gesamtsystem
einerseits, sowie einem flexiblen Einzelkanal andrerseits dar. Dabei sind die Kana-
le lose miteinander verbunden und koordinieren ihre Kundenansprache
(zum Beispiel Slogan) untereinander. Die Warenwirtschafts- und Informationssys-
teme arbeiten jedoch nicht miteinander, sodass Briche innerhalb der Kanale ent-
stehen kénnen.*

5.5 Trend zu Mehrkanal-Systemen

Fruher legte man die Konzentration auf einige Absatzkanale die den gréten Umsatz
garantierten. Heutzutage sind es die neuen und alternativen Vertriebswege die neben
den traditionellen Absatzkanalen zunehmend an Bedeutung gewinnen.

Getrieben ist diese Entwicklung vor allem durch drei Faktoren: durch das veranderte
Kundenverhalten, das Wettbewerbsverhalten der Konkurrenten und die internen Ent-
wicklungen in den Unternehmen.*

Wettbewerbsverhalten der Konkurrenz

Verandertes Interne Unterneh-
Kundenverhalten mensstrategien

Abbildung 9: Einflussfaktoren, die zur Bildung von Mehrkanal-System fiihren®

¥ vgl. FNy7, S.46
“9vgl. Schégel, Sauer, Schmidt, 0. J., S.2
“Lvgl. FN 23, 5.2
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= Verandertes Kundenverhalten: Bei der Wahl von Kommunikations- und Distribu-
tionskanalen ist von zunehmend multioptionalen Kunden auszugehen. Es werden
vom Kunden mehrere und unterschiedliche Absatzkanale, sowie Einkaufsstéatten
gewahlt. Wobei der Verkaufsort neben der eigentlichen Leistung eine zentrale, ei-
genstandige Nutzenkomponente darstellt.** Kunden nutzen heute parallel neue
und etablierte Kanale, um den Anbieter zu kontaktieren. Trotz der vorhandenen al-
ternativen Vertriebswege geben die Kunden von heute auf morgen nicht ihre Ein-
kaufsgewohnheiten auf. Sie erwarten ein verstarktes Angebot auf
unterschiedlichen Kanalen, um diese entweder gleichzeitig oder nacheinander zu
nutzen. In Kurzform gesprochen, haben Kunden heutzutage mehr Moglichkeiten,
die sie auch nutzen. Kanélen, um diese entweder gleichzeitig oder nacheinander
zu nutzen. In der Kurzform ausgesprochen haben Kunden heutzutage mehr Mdg-
lichkeiten, welche sie auch nutzen.®

=  Wettbewerbsverhalten der Konkurrenz: Auf die eigene Distributionsstrategie hat
das Wettbewerbsverhalten der Konkurrenz ein grof3en Einfluss. Folgende markan-
te Trends lassen sich beobachten: Viele Unternehmen erschlie3en alternative Ver-
triebswege um sich so von der Konkurrenz abzugrenzen und fir ihre Kunden die
eigene Leistung zu erhéhen. Einen weiteren Trend setzen Start-ups und aggressi-
ve Nischenanbieter, die versuchen mit neuen Geschaftsmodellen Kunden zu ge-
winnen und sich als dauerhafte Alternative am Markt zu positionieren. Diese neuen
Konzepte entwickeln sich zur Bedrohung fiir traditionelle Unternehmen.* Der letzte
Trend der sich beobachten lasst geht von den Versandhandlern aus. Sie wenden
die ,,Clicks and Mortar*” -Strategie an und versuchen damit durch die ver-
schiedensten Anbieter, die Off- und Online Welt zu einem neuen Einkaufserlebnis
zu verknulpfen, die dem Kunden das Beste beider Welten bieten kann.*®

= Interne Unternehmensentwicklung: Die Kombination der verschiedenen Absatz-
kanéle stellt fur die meisten Unternehmen keine Innovation dar, da es sie schon
seit Jahren gibt. Das Neue daran ist, dass die Unternehmen Mehrkanal-Systeme
als Strategie der Marktbearbeitung definieren und das Thema somit einen ganzlich
verdnderten Stellenwert im Unternehmen erhalt.*” Mehrkanal-Systeme sind zum
wichtigen Bestandsteil des Customer-Relationship-Management geworden.

“2\vgl. FN 23 S.3

“3Vvgl. EN 23, S.2

“vgl. FN 23, S.4

+* Verbindung vom traditionellen Geschéfte mit dem Internet
5 vgl. FN 23, S.5f.

“Tvgl. FN 23 S.6
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Das Customer-Relationship-Management hat die Aufgabe geeignete Mal3hahmen
zu finden um alle Kontakt-und Zugangspunkte des Unternehmens auf den Kunden
entsprechend zu bearbeiten. Dabei ist der jeweilige Kundenwert individuell zu be-
arbeiten. Somit liegt das interne Ziel darin, die Wirksamkeit von Marketingaktivita-
ten zu erhéhen und komparative Wettbewerbsvorteile zur ErschlieBung und
Ausschépfung von Kundenpotenzialen zu generieren.*

5.6 Anbietergruppen

Neben der Anbietergruppe Multi-Channel-Versender existieren noch weitere Anbieter-
gruppen welche unterschiedliche Vertriebskanale nutzen. Die zwei grof3ten und erfolg-
reichsten neben dem Multi-Channel-Segment werden nachfolgend kurz definiert.

5.6.1 Internet-Pure-Player

Als ,Internet Pure Player” werden die Markteilnehmer bezeichnet, die keinen stationa-
ren Handel, oder Versandkataloggeschaft betreiben, sondern nur das Internet als ein-
zigen Vertriebsweg nutzen. Einer der erfolgreichsten Internet Pure Player ist Amazon.
,Mit 395 Mio. € hat die Amazone Unternehmensgruppe im Geschéftsjahr 2011 einen
neuen Rekordumsatz erreicht. Damit stieg die Umsatzzahl im Vergleich zum Vorjahr
(290 Mio. €) um mehr als 35 %.“°

5.6.2 Ebay-Powerseller

,Die Ebay-Powerseller sind professionelle gewerbliche Verk&ufer, die kontinuierlich ein
hohes Handelsvolumen vorweisen kénnen.®°

Die Ebay-Powerseller missen als Verkaufer gewerblich angemeldet sein und bestimm-
te Kriterien erftllen. Sie kénnen je nach ihrem Handelsvolumen verschiedene Power-
seller-Level erreichen in denen sie Rabatte und verschieden Vorteile erhalten.” Wie
der Name schon sagt, handelt es sich bei den Ebay-Powersellern um die Handelsplatt-
form Ebay.de.

“8\Vgl. FN 23, S.6

9 www.amazone.de
% \www.pages.ebay.de
L vgl. : FNsy
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Die Ebay-Powerseller haben 2011 einen Umsatz von 2,5 Mrd. € erzielt. Fir das kom-
mende Jahr wird ein Umsatzplus von 26% erwartet.>

5.7 Beispiel far Multi-Channel-Hopping

In der Abbildung 10 ,Beispielhafte Kanalkombination von Verbrauchern® (siehe unten)
ist sehr gut zu erkennen, welche Vielfalt an Moéglichkeiten dem Kunden geboten wird
um ihn far sich zu gewinnen und an das Unternehmen zu binden.

Der Kunde kann durch die unterschiedlichen Kanéle tber einen aktuellen Artikel aus
dem Sortiment informiert werden beispielsweise in einer Printanzeige, welche in einer
Zeitschrift geschaltet worden ist. Der Kunde informiert sich im Internet Uber die ge-
winschte Ware, beispielsweise eine Hose, und schaut ob sie noch verfligbar ist und zu
welchem Preis sie angeboten wird. Mit dieser Information begibt sich der Kunde zum
stationdren Handel des Unternehmens um die gewilinschte Hose anzuprobieren und
sich dabei beraten zu lassen. Jetzt méchte der Kunde vielleicht noch dariiber nach-
denken, ob er die gewlinschte Hose kaufen méchte. Am nachsten Tag beschliel3t der
Kunde die Hose Uber das Internet zu kaufen. Die Zahlung erfolgt per Kreditkarte direkt
im Anschluss an die Bestellung. Der Kunde wiinschte sich die Auslieferung in die Filia-
le, wo er per SMS auf dem Handy informiert wird, dass die gewiinschte Ware ange-
kommen sei. Bei der Anprobe merkt er, dass die Hose doch nicht so sitzt wie erhofft
hatte und gibt sie noch im Geschaft wieder zuriick. Per Telefon wird der Kunde einige
Tage nach dem Kauf angerufen und gefragt aus welchem Grund er die Hose reklamiert
hat.

So kann das Unternehmen sich eine Nahe zum Kunden schaffen. Der Kunde kann das
Problem am Telefon ansprechen und als Aussage zum Beispiel angeben, dass die
Hose nicht so gesessen hat wie sie sollte. Das Unternehmen hat damit einen Eintrag
im Kundenprofil und der Kunde steht mit einem positiven Gedanken dem Unternehmen
wieder gegenlber. Der After Sales Service ist eine wichtige Funktion des Marketings,
welche dazu fihrt einen Kunden langfristig an ein Unternehmen zu binden.

52 www.welt.de



Multi-Channel-Handel

Kundenprozess

Presales- | Waren- Beratung \ Kaufab- Liefer- Auslie- Retoure/ \ A-Sales-
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@ Ubliche Kanalnutzung im K ze: e Beispi te Kanalkombination durch Multichannelkunden

Quelke:Accenture Muitichanne! Consulting.

Abbildung 10: Beispielhafte Kanalkombination von Verbrauchern®®

*3 www. docs.google.com



Bekleidungshandel im Internet 27

6 Bekleidungshandel im Internet

In Kapitel 6 werden die Anforderungen an den Bekleidungshandel im Internet aufge-
zeigt, die fur einen Kunden von hoher Bedeutung ist.

6.1 Entwicklung des Bekleidungshandels im Internet

Der Bekleidungshandel stellt sich gezwungener Mal3en einer besonderen Herausforde-
rung, der kurzfristigen Lebensdauer von Modeartikeln, ein. Die Kollektionen wechseln
zu jeder Jahreszeit und dies immer schneller. Die Lieferkette wird immer langer und
unlberschaubarer in den letzten Jahren. Durch eine sichere Planung sowie die zligige
Bearbeitung im logistischen Ablauf ist diese Herausforderung zu meistern.

6.2 Anforderungen an den Bekleidungshandel im
Internet

Die Mehrheit der Produkt- und zusatzlichen Informationen in Online-Shops fuhrt dazu,
ob ein Online-Shop genug Kunden besitzt und somit Gewinn generiert oder nicht. In
einer ,,Ad-hoc Studie”, die in Zusammenarbeit mit eResult stattfand, wurden wichtige
Bediirfnisse von Onlinekunden zusammengefasst.

a‘.‘ Netzwerk Elektronischer Geschiftsverkehr E‘ ‘
\JJ’ A

Wichtige Infor

produktvild | < >
Produktbeschreibung | .-
T
Zoommogliciket | ¢
Fabvarianten | 0.7
Weitere Bilder und _ 33.2%
Details o
Qualitatshinweisc |GGG ;0.7

Abbildung 11: Wichtige Informationen beim Kauf eines Modeartikels>

** vgl. www.ecc-handel.de
%% vgl. :FN 52
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Anhand der Grafik ist erkennbar, dass 75,2 % der befragten Personen viel Wert auf
das Produktbild legen. Auf den beiden nachsten Positionen liegt die Produktbeschrei-
bung mit 66,2% und die Lieferfrist mit 47,5%.Anhand dieser drei Platzierungen lasst
sich die Annahme ableiten, dass das Ergebnis des stationdaren Handels auch in den
Online-Shop Ubertragen werden soll. Im stationaren Handel hat man das Produkt sofort
in den Handen und kann sich somit ein eigenes Bild vom Produkt verschaffen. Zudem
bendtigt man keine Produktbeschreibung, da diese durch das Handling mit dem Pro-
dukte wegfallt. Im stationaren Geschaft konnte man die Ware sofort mitnehmen, dies
konnte der Grund sein warum die Lieferbedingungen zu den wichtigsten Punkten im
Online-Shop gehéren, da man eine Lieferfrist von mindesten 2-3 Tagen hat und diesen
Zeitaufwand hinnehmen muss.

Auf der nachsten Grafik wurden die Zusatzinformationen wie Sonderangebote, ahnli-
che Modeartikel, etc. bei Personenbefragungen mit einbezogen. Das Resultat dieser
Befragung ist, dass die wichtigsten Zusatzinformationen Sonderangebote und &hnliche
Modeartikel sind. Auf Rang zwei befinden sich die Serviceleistungen des Versenders
mit 60,8%. Die Online-Shopper legen weniger Wert auf meistverkaufte Modeartikel
oder Informationsbeschaffungen Gber Diskussionsforen.

Dies zeigt, dass sie ihre eigenen Entscheidungen treffen mochten und sich von nie-
mandem beeinflussen lassen wollen, wie es auch im stationaren Handel der Fall ist.

\@: Netzwerk Elektronischer Geschaftsverkehr

ven beini'Online-Einkauf

Sonderangebote

dhmlicher Modeartikel
Servicdestmgen des
Versenders

#hnliche Modeartikel

Produkten, die dam
passen

Kauf dhnlicher Produkte

mueistverkaufien
Modeartikel

Infonmationsbeschaffung
fiber Diskussionsfonun

Quella: Ad-Hoc-Studie

nungen moglich

«Im Focus 06" Februar 2009, n

R,
[
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I, 51 5%

I 6.3
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‘- 7.5%

Abbildung 12: Wichtige Zusatzinformationen beim Online-Einkauf®®
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Des Weiteren ist auf diese zweite Grafik zu verweisen, die aufzeigt, auf welche wichti-
gen Punkte man beim Online-Shopping nicht verzichten méchte.

Quella: Ad-Hoc

mas. 4 Nennur

Drucken von Informationen
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Abbildung 13: Weitere wichtige Zusatzinformationen beim Online-Einkauf®’

Der Merkzettel belegt dabei Platz 1. Er ist beim Online-Shopping eines der wichtigsten

Zusatzpunkte da man das gewéhlte Produkt, dass einem zurzeit zwar gefallt ,aber

noch nicht kauflich erworben werden soll durch die Option Merkzettel ,merken” kann
und bei Bedarf jederzeit aufrufen kann.

Platz 2 belegt der Vergleich von Modeartikeln und Platz 3 der GroRRenberater mit
56,8%. Wirde man jetzt ein Ranking der wichtigsten Aspekte eines Online-Shop ma-

chen, so sind folgende Punkte fur den Kunden die wichtigsten und sollten vom Shop

Betreiber umgesetzt werden um einen erfolgreichen Online-Shop zu betreiben.

= Das Produktbild: Hierbei werden mehrere Fotos aus verschiedenen Perspektiven

dargestellt. Es sollte darauf geachtet werden, dass die Bilder nicht zu unscharf sind

oder in einer zu kleinen GrofZe eingestellt wurden.

= Produktbeschreibung: Da man das ausgewahlte Produkt im Online-Shop nicht
anfassen und fihlen kann, ist eine detaillierte Produktbeschreibung ein muss fir
alle vorhandenen Artikel. Eine Produktbeschreibung kdnnte wie folgt aussehen:

" vgl. :FN 52
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,,Beschreibung:

Figurnahes, armelloses Jerseykleid mit Musterprint.

Details 95% Baumwolle, 5% Elasthan. Maschinenwésche 40°
Art.-Nr. 83-89307°®

= Lieferfrist: FUr den Kunden ist es wichtig zu wissen wann er die Ware zugesendet
bekommt. Bei einigen Artikeln, da sie nicht vorhanden sind, kann es vorkommen,
dass die Lieferung bis zu mehreren Wochen andauern kann. So wére eine Liefer-
frist bei jedem Produkt von Vorteil.

= Sonderangebote ahnlicher Modeartikel: Man entscheidet sich fir eine weil3e
Hose fur den Sommer. Wenn man sich fir eine entschieden hat, kann man als
Beispiel unter der Produktbeschreibung weitere Produktbilder mit weiRen Hosen
sehen die zu einem reduzierten Preis angeboten werden. So spart der Kunde nicht
nur Geld, der Shop Betreiber ist die Aktionsware auch schneller los und kann sich
auf das neueste Sortiment konzentrieren.

= Serviceleistung des Versenders: Fir viele Kunden ist die Serviceleistung des
Versenders wichtig, da sie beispielsweise das Packchen in einen Paket Shop lie-
fern lassen kdnnen wahrend sie bei der Arbeit sind. Somit wissen sie, dass das
Péackchen auf jeden Fall an dem Tag vom Paket Shop abgeholt werden kann.

= Ahnlicher Modeartikel: Dies ist eine Suchoption die das gewiinschte Produkt in
verschiedenen Ausfliihrungen dem Kunden als Alternative zu seinem ausgewahlten
Produkt vorstellt.

= Merkzettel: Der Merkzettel ist fur viele Kunden wichtig, wenn sie sich nicht wirklich
fur den Artikel entscheiden kdnnen. Sie kdnnen den ausgewahlten Artikel erst ein-
mal im Merkzettel abspeichern und Uberlegen ob sie den Artikel wirklich kaufen
mochten.

= Vergleich von Modeartikeln: Fir jeden Anlass gibt es ein passenden Artikel.
Wenn man sich jedoch nicht fur einen entscheiden kann, wére es von Vorteil die
gewunschten Artikel miteinander zu vergleichen.

= GroRenberater: Bei einigen Produkten kommt es vor, das die Grol3e bei diesem
Produkt kleiner, oder grof3er ausfallt. Da keine Umkleiden im Online-Shop vorhan-
den sind, ist der GroRenberater eine wichtige Zusatzinformation flr den Online-
Shopper.

So sind neun wichtige Punkte entstanden die ein Shop Betreiber in Kenntnis nehmen
muss, wenn er einen erfolgreichen Online-Shop betreiben mdchte.

%8 \www.hm.com/de
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6.3 Aktuelle Lage des Bekleidungshandels im Internet

Schaut man sich die Aktuelle Lage des Bekleidungshandels im Internet an, rangierte
2010 erneut die Textilbranche auf dem ersten Platz. Im Vergleich zum Vorjahr erwirt-
schaftete die Branche ein Umsatzplus von 4,3%. Folgende Grafik soll dies noch ver-
deutlichen.

Onlineumsatz im interaktiven Warenhandel
In Mrd. EUR; Verdnderung gegeniiber Vorjahr

Bekleidung, Textilien, Schuhe _5 51?80 (+4,3%)
Medien, Bild- und Tontriger - 22::“?1100 (+4,1%)
Unterhaltungselektronik mag-lm (+32,2%)
Computer, Zubehor moébﬁo (+30,8%)

Freizeit-, Hobbyartikel '?%[-)020 (+22,5%) 2010
Mébel, Dekoration '553[;50 (+30,6%) = 2009
Do it yourself, Garten - 5692%{-5’1%}
Haushaltsgerite '4330 (+28,8%)
Haushaltswaren rz;?_go (+48,1%)

Spielwaren '31%0“2?'?%}

Abbildung 14: Onlineumsatz im interaktiven Warenhandel 2009/ 2010

Demnach erzielte der Bekleidungshandel 2010 5,4 Mrd. €. Im Gegensatz zu den ande-
ren Warengruppen ist ein deutlicher Unterschied zu erkennen, da die Warengruppe mit
Bekleidung, Textilien und Schuhen das Doppelte an Umsatz erwirtschaftet als die Wa-
rengruppe mit Medien, Bild- und Tontrager die auf Platz 2 liegen. Der Bekleidungshan-
del hat zwar neben Medien, Bild- und Tontragern, sowie ,Do it yourself* und Garten
Warengruppen ein geringen Umsatzplus generiert, jedoch kommt keine der vorhanden
Warengruppe auf der Abbildung 14 auf ein so hohen Umsatz wie die Bekleidungsin-
dustrie im interaktiven Handel.

% www.axelspringer-mediapilot.de, S.6
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7  Beispiel fur erfolgreichen Multi-Channel-
Handel

In diesem Kapitel wird ein Beispiel eines erfolgreichen Multi-Channel-Handlers aufge-
zeigt. Sie sollen veranschaulichen, wie die richtige Multi-Channel Strategie den Kunden
direkt anspricht.

7.1 Otto

Otto gehort zu den fihrenden Multi-Channel-Unternehmen in Deutschland. Das Unter-
nehmen erwirtschaftete im Jahr 2010 einen Umsatz von insgesamt 1.480 Mrd. € und
liegt damit auf Rang zwei der umsatzstarksten Online-Shops in Deutschland. ,,Der An-
teil des E-Commerce-Umsatzes am Umsatz des Segments Multi-Channel-Einzelhandel
betragt 41 Prozent. Bei einzelnen Unternehmen wie der Einzelgesellschaft OTTO ist
der Anteil auf 62 Prozent gewachsen.”™® Auf der Abbildung 14 erkennt man, dass die
drei Tochterfirmen der Otto Group: Neckermann.de, bonprix.de, und baur.de ebenfalls
unter die Top 10 der umsatzstarksten Online-Shops gehdren.

B Abbildung 14

Die umsatzstarksten Onlineshops
in Deutschland 2010

[Umsatz in Millionen Eural

armazon.de

otto.de
neckermann.de
telekom.de
conrad.de
monprix.de
weltbild.de
thomann.de
notebooksbilliger.de

baur.de

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500 3.000

Abbildung 15: Umsatzstarkste Online-Shops in Deutschland 2010%

Otto hat schon friih erkannt, dass das Einkaufen im Internet fiir Versandhandelskunden
besonders von hoher Bedeutung ist. Im Jahr 1995 verdffentlichte Otto eine erste Pro-
duktpallette im Internet. Kurz darauf, im Jahr 1997 erschien der erste Otto Katalog im
Internet.

8 www.derhandel.de
1 www. etailment.de
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,,Heute, eineinhalb Jahrzehnte und diverse Browser, Netzwerk-, Smartphone- und
Webpad-Generationen spater, macht OTTO bereits mehr als 70 Prozent des Umsatzes
online. Der Verkauf Uber digitale Einkaufskanéle ist damit zum zentralen Wachstums-
motor geworden. 62 Auf Otto.de bietet Otto seinen Kunden, neben eigenen Artikeln,
auch Produkte externer Marken und Handler an. Um flr jeden seiner Kunden eine Viel-
falt an Artikel zu bieten, hat Otto 1,8 Millionen Artikelposition auf 3.600 verschiedene
Marken unterteilt. Die Artikel werden in einer Verkaufsoptik tbersichtlich fir den Kun-
den prasentiert. Damit man sich in dem umfangreichen Sortiment von Otto zurechtfin-
den kann, stehen dem Kunden digitale Werkzeuge wie Filter oder Suchfunktion zur
Navigation bereit. Der Kunde kann so sein gewiinschtes Produkt schnell finden und in
einem Warenkorb sammeln und im Anschuss bestellen.®

Heutzutage bietet Otto seinen Kunden verschiedene Shopping-Kanéle. Die Kunden
kénnen selber wahlen aus welcher Vielfalt der Mdglichkeit sie gerne bestellen méch-
ten. Sie konnen per Telefon, oder Brief aus dem Katalog bestellen. Oder sie nutzten
das Internet, den Fernseher oder auch das Handy als Bestellmdglichkeit. Um eine Ver-
bindung zum Multi-Channel zu bekommen kann man auch in einem Otto-Shop, oder
einen der vielen Otto-Partner einkaufen und bestellen. Damit kann Otto auf die Kun-
denbedirfnisse in unterschiedlichen Kaufsituationen reagieren. Somit sind die ver-
schieden Vertriebskandle untereinander optimal vernetzt. Otto ist es wichtig, dass
Kunden beim Channel-Hopping immer die gleichen Informationen erhalten und ihnen
damit eine Orientierung in den verschiedenen Kandlen geboten wird denn nur so weil3
ein Kunde wofiir die Marke steht.®

62 www.otto.com
%3 vgl. :FNe2
% vgl. :FNe2
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8 Ausblick und Zukunftsprognose im Bereich
E-Commerce

Im folgenden Abschnitt wird ein neuer Vertriebsweg beschrieben, welcher sich in den
kommenden Jahren héchstwahrscheinlich stark entwickeln wird. Mit einer Studie wird
die Prognose fir den Multi-Channel-Handel belegt.

8.1 Mobile Commerce

Im Multi-Channel-Bereich wird in den kommenden Jahren der Vertrieb Gber mobile
Endgeréate wie Smartphones®, Notebooks®®, Laptop und Tablet-Computer®’ stattfinden.
Dieser neue Vertriebsweg im Multi-Channel-Segment heil3t Mobile Commerce (M-
Commerce).

Definition Mobile Commerce

M-Commerce ist der elektronische Handel, welcher iber Smartphones stattfindet.
Er nutzt die modernen Informations-, Kommunikations- und Mobilfunktechniken um
die Wertschopfungsketten zu optimieren. Das Electronic Customer Relationship
Management (E-CRM)® dient dazu die Beziehungen und Geschéftsprozesse zu
Geschéftspartnern Uber mobile Endgerate zu verbessern. Es handelt sich dabei
um Transaktionen, den Handel von Gutern, Dienstleistungen und Informationen.
Ebenso findet das Mobile Payment (M-Payment) samt der Abrechnung und Bezah-
lung Uber die mobilen Endgerate statt. Im M-Commerce sind die Transaktionen der
Eigentums- und Nutzungsrechte enthalten.®

Durch diese technischen Neuerungen und den stetig wachsenden Smartphone- Markt,
wird es den Online-Handel stark beeinflussen. Laut TNS Infratest soll ab 2012 jeder
vierte Bundesburger ein Smartphone besitzen welches er regelméflig zum Einkauf
nutzen wird.

%% gin Mobiltelefon welches mehr Computerfunktionalitdt und -konnektivitat als ein herkbmmliches
fortschrittliches Mobiltelefon besitzt. Aktuelle Smartphones lassen sich meist Uber zusétzliche Apps vom
Anwender individuell mit neuen Funktionen aufriisten

% mobile Laptops

o7 tragbarer, flacher Computer mit einem Touchscreen-Display

68 Kundenbeziehungsmanagement, welches eine Spezialisierung auf elektronische Komponenten erféahrt.
% vgl. :www.itwissen.info
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Laut Bitkom geht fast jeder fiinfte Internet-Nutzer im Jahr 2011 (18%)" per Mobiltele-
fon online, dies entspricht 9 Mio. Menschen in Deutschland. Beim Notebook, Laptop
und Tablet-Computer ist es jeder vierte (24%)’* Bundesbiirger.

Die gemeinsame Studie ,GoSmart 2012¢, von Otto und Google zum Thema M-
Commerce zeigt, dass E- und M-Commerce in den kommenden Jahren immer mehr
miteinander verschmelzen werden. Demnach erwarten Kunden, dass die stationdren
Internet-Angebote in gleicher Qualitat auf mobilen Endgeraten angeboten werden.

Die folgende Abbildung gibt einen Uberblick tiber die Zustimmung der Smartphone-
Nutzer in Bezug auf die vier Aussagen zur Haufigkeit und Wichtigkeit von M-
Commerce.

Smartphone-Nutzer und M-Commerce
Zustimmung der Smartphone-Nutzer in %

B Hiufig genutzt M Besonders wichtig
35%

31% 32%
22%
20%
18%
15%
10%

Informationen iiber Nutzung von Preise lokaler Anbieter  Zusatzinformation
Produkteigenschaften Preisvergleichsseiten vergleichen durch Barcode-Scanner
einholen

Abbildung 16: Smartphone-Nutzer und M-Commerce’

Der rote Balken zeigt die Wichtigkeit an. So ist den Befragten die Nutzung von Preis-
vergleichsseiten (35%), Preise lokaler Anbieter vergleichen (32%), und Informationen
Uber Produkteigenschaften (31%) besonders wichtig. Zum roten Balken ist im Ver-
gleich die Haufigkeit als blauer Balken abgebildet. Die besonders wichtigen Aspekte
werden von den Befragten auch haufig genutzt. Diejenigen die sich Informationen tber
Produkteigenschaften Uber ihr Smartphone einholen, nutzten diese zu 22% haufig.

0 Bevdlkerungsanteil in % in Deutschland
> Bevolkerungsanteil in % in Deutschland
"2 vgl. : FNs7, S.3
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8.2 Prognose Multi-Channel-Handel 2015

LAccenture und die GfK habe ein quantitatives Prognosemodell entwickelt, dass auf
Basis verschiedener Einflussfaktoren das Wachstum der Multi-Channel Umsétze in
den kommenden Jahren jeweils pro Produktkategorie simuliert.“”* Auf dieser Basis kam
die Abbildung 17 ,Umsatzprognose der Anbietergruppen 2015 zustande. Sie zeigt die
Umsatzaufteilung im Non-Food-Markt’® in drei Sparten aufgeteilt, den reinen Online-
Shop, den Multi-Channel-Handel und den stationdren Handel. Beim reinen Online-
Shop wird es vermutlich ein Wachstum von 48% geben.

Der reine Online-Handel nimmt dabei 10,2% des Non-Food-Marktes ein. Der stationare
Handel wird bis 2015 ein Minus von 13% erleben. Den gro3ten Schwung erhalten die
Multi-Channel-Handler. Sie entwickeln sich vom Jahr 2009 bis zum Jahr 2015 um 78%
und nehmen 16,9% des Non-Food-Marktes ein.

Umsatzaufteilung im Non-Food-Markt

Wachstum in Prozent

100,0% gegeniiber Basis® 100,0%

Rein online 6,9%
Multichannel 9,60

Rein stationdr

2008 2015

Abbildung 17: Umsatzprognose der Anbietergruppen 2015

& www.accenture.com, S.12
™ Alle Ubrigen Sortimentsteile, die nicht mit Nahrung zu tun haben.
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Textilien 2009
Textilien Gesamt N Prognose 2015
Damenbekleidung
Herrenbekleidung
Kinderbekleidung
Wasche [ Badebekleidung
Schuhe [ Striimpfe
Haus- [ Heimtextilien
Spartbekleidung

Abbildung 18: Umsatzanteil im Bereich Bekleidungsindustrie 20157

An dieser Grafik ist der Anteil der Bekleidungsindustrie ersichtlich. Sie wird bis zum
Jahre 2015 von 5% auf 7% steigen.

% vgl. :FN73, S.13
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9 Praktischer Teil 1: Vergleich

Im 9 Kapitel wird ein vergleich von sechs Unternehmen anhand von bestimmten Krite-
rien untersucht.

9.1 Ziel

In diesem praktischen Teil werden sechs Unternehmen aus der Mode- und Textilbran-
che auf ihre Vertriebswege (Multi-Channels) untersucht und miteinander verglichen. Mit
dem Ergebnis dieser Untersuchung soll herausgefunden werden, ob diese Unterneh-
men auf mehreren Vertriebswegen um ihre Zielgruppe werben und welche dieser Multi-
Channels sie dafir einsetzen.

9.2 Untersuchungsgegenstand

Der Gegenstand dieser Untersuchung sind insgesamt sechs Unternehmen aus der
Textil- und Modebranche. Drei dieser Unternehmen (H&M, C&A und Peek & Cloppen-
burg), sind aus dem stationaren Handel und die anderen drei (Otto, Zalando, Necker-
mann) sind Online-Shops.

9.3 Vorgang

Diese Untersuchung wurde telefonisch mit den jeweiligen Unternehmen, sowie durch
Recherchen auf den Internetseiten der Anbieter durchgefiihrt. Mit einem vorgefertigten
Fragebogen wurden die Fragen von den Mitarbeitern der untersuchten Unternehmen
am Telefon beantwortet. Die Untersuchung erfolgt in 5 Punkten anhand von festgeleg-
ten Kriterien.

9.4 Untersuchungskriterien

Da die Untersuchung an festgelegten Kriterien stattfindet, mochte ich die verschiede-
nen Kriterien naher erlautern um Falschinterpretationen zu vermeiden.

Post (Bestellvorgang)

Der Bestellvorgang per Post steht im Zusammenhang mit dem Katalog. Man erhalt
einen Katalog Nachhause geliefert und kann den vorgefertigten Bestellschein ausfillen
und per Post an das Unternehmen zurticksenden.
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Facebook

Facebook gehdrt zu den sozialen Netzwerken. Es ist ein sogenannter Ort im Internet
wo man sich mit seinen Freunden austauschen und kommunizieren kann. Nach der
erfolgten Anmeldung, kann man auf seiner Facebook Seite Statusmeldungen, Fotos,
Links, Videos und vieles mehr posten76. Unternehmen nutzen Facebook um direkt mit
ihren Kundenstamm in Verbindung zu treten und sie beispielsweise zu Aktionen einzu-
laden, oder tiber die neusten Trends zu informieren.”’

App

App wird von Applikation abgeleitet und bedeutet Anwendung. Eine App ist eine Zu-
satzsoftware fur Smartphones, die man installieren kann um den Funktionsumfang
damit zu erweitern.”

Newsletter

Ein Newsletter sendet die neuste Information Uber das Internet per E-Mail an seinen
Kunden. Der Kunde erhalt nur einen Newsletter wenn er sich mit seiner E-Mail fir ihn
anmeldet.

Twitter

Twitter ist eine Kommunikationsart des Social Networking und bedeutet tbersetzt Ge-
zwitscher. Man kann Uber sein Handy, oder lber den Computer aus twittern. Dazu
muss der User einen Account anlegen und erhélt seine eigene Twitterseite (twit-
ter.com/username). Man kann bis 140 Zeichen ein Tweet erstellen. Um Tweets zu
empfangen muss man auf der entsprechenden Twitterseite registriert sein. Entweder
man veroffentlicht selber einen Tweet, oder folgt einen Tweet und wird damit ein so
genannter Follower. Unternehmen nutzen diesen Dienst um ihre Kunden die neusten
Entwicklungen zu prasentieren und allgemeine Informationen schnell zu verbreiten.”

YouTube

YouTube ist ein Internet Videoportal, welches seinen Besuchern ermdglicht kostenlos
Videos anzusehen. Wer seine eigenen Videos reinstellen mdchte muss sich ein kos-
tenloses YouTube Konto eréffnen und erhalt damit seinen eigenen YouTube Kanal.

"® Definition posten: ,Einen Beitrag in einem Diskussionsforum leisten resp. einen Beitrag in einer Mailing-
Liste oder einem Blog schreiben.” ( www.task-force.ch)

" vgl. .www.computer.t-online.de

8 Vgl. :www.app-entwickler-verzeichnis.de

" vgl. :www.itwissen.info
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Auf diesem Kanal kann man seine eigenen Videos hochladen, bewerten und kommen-
tieren. Die Unternehmen nutzen diese Plattform um mit aktuellen Infos Videos ihre
Zielgruppe direkt zu erreichen.®

QR Code

Ein QR - Code ist ein Quadrat, welches mit einem zweidimensionalen Strichcode ver-
sehen ist. Der Strichcode wird durch die schwarzen und weil3en Punkte dargestellt. Auf
diesem Strichcode kann man eine maximale Kapazitat von 4.200 alphanumerischen
Zeichen verschlisseln, dies entspricht etwa einer halben Textseite. Die Anwendung ist
mit einer Handykamera moglich. Dazu wird die kostenlose Software die man sich im
Internet herunterladen kann bendétigt und schon kann man jeden QR Code mit seiner
Handykamera einlesen und erhdlt sofort die Informationen die auf dem QR Code ge-
speichert sind. Der QR Code wird oft auf Webseiten, Flyern, oder Internetseiten plat-
ziert.®

9.5 Unternehmensbeschreibung

H&M (Hennes & Mauritz)

1947 eroffnete Erling Persson sein erstes Geschaft in Schweden. Hennes & Mauritz
bedeutet aus dem schwedischen Fur Sie & Fur lhn Ubersetzt. Zurzeit betreibt H&M
2.500 Geschéfte in 44. Landern und beschaftigt ungefahr 94.000 Angestellte. Neben
H&M gibt es weitere Marken wie COS, Monki, Cheap Monday und Weekday die als
selbstandige Marken gefiihrt werden. H&M bietet ein breites Modespektrum an Beklei-
dung, Schuhen, Accessoires, Kosmetikartikeln sowie Dekorationsartikel fiir die Woh-
nung. Die Artikel richten sich an Damen, Herren und Kinder. H&M ist fiir die gilinstigen
Preise zu angemessener Qualitat bekannt. %

Internetseite: www.hm.com/de

Peek & Cloppenburg

1869 wurde Peek & Cloppenburg von den Kaufleuten Johann Theodor Peek und Hein-
rich Cloppenburg in Rotterdam gegriindet. 1901 wurde das erste Geschéft in Berlin
und Disseldorf eréffnet. Das Familienunternehmen besitzt unabhangige Gesellschaf-
ten, die Peek & Cloppenburg KG Disseldorf, die Peek & Cloppenburg KG Wien sowie
die, Peek & Cloppenburg KG Hamburg.

80 Vgl. :www.pr.pr-gateway.de
8l Vgl. :www.qrcode-generator.de
8 vgl. : www.about.hm.com
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Die Peek & Cloppenburg KG Dusseldorf beschéftigt 11.800 Mitarbeiter besitzt 71 Ver-
kaufshauser in Deutschland, Niederlande, Belgien und der Schweiz. Die Peek & Clop-
penburg KG Wien beschéftigt Gber 2.300 Mitarbeiter und besitzt 34 Hauser in Oster-
Osterreich und Osteuropa.

Die Peek & Cloppenburg KG, Hamburg mit ihren Hausern in Norddeutschland ist ein
hiervon unabhangiges Unternehmen. Neben zahlreichen Eigenmarken vertreibt das
Unternehmen viele groRe Marken fur Damen, Herren und Kinder. Zum Hause Peek &
Cloppenburg gehért der Herrenausstatter Ansons.®®

Internetseite: www.peek-cloppenburg.de

C&A

Clemens und August Brenninkmeijer, deren Anfangsbuchstaben noch heute das Fir-
menlogo bilden griindeten 1841 im frieslandischen Sneek ihr Unternehmen C&A Bren-
ninkmeijer. 20 Jahre spéter erdffneten sie hier auch ihre erste C&A-Filiale. C&A besitzt
1.400 Warenhéuser in 20 Landern und beschaftigt mehr als 36.000 Mitarbeiter. Zu ih-
rem Sortiment gehtren Bekleidungsmode fiir Damen, Herren und Kinder, sowie Ac-
cessoires und Schuhe.®

Internetseite: www.c-and-a.com/de

Otto

Das Unternehmen wurde unter dem Namen ,Werner Otto Versandhandel® 1949 von
Werner Otto gegrindet. Heute ist es als ,Otto (GmbH & Co KG)*, bekannt. Im Jahr
2010/11 hatte Otto einen Umsatz 2,087 Milliarden Euro. Otto ist ein Versandhandels-
unternehmen welches am Standort in Hamburg tber 4.200 Mitarbeiter beschaftigt. Das
Versandhandelsunternehmen verschickt 70 Spezialkataloge pro Jahr. Der Hauptkata-
log hat eine Auflage von ca. 5 Millionen pro Saison und beinhaltet 1.000 Seiten. Otto
bietet neben Mode fir Damen, Herren und Kinder auch Haushaltsgerate, Multimedia-
technik und vieles mehr an. Es ist ein Kaufhaus fir jung und alt, wo man alles findet

was man gerade benétigt.®

Internetseite: www.otto.de

8 Vgl. :www.squeaker.net
8 vgl. :www.c-and-a.com
% vgl. :www.otto.com/de
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Zalando

Die Zalando GmbH wurde 2008 von Marc Samwer Oliver Samwer, Alexander Samwer,
Robert Gentz und David Schneider in Berlin gegriindet. Der Internethandler Zalando
beschéftigt rund 1.500 Mitarbeiter.

Zum Sortiment gehdrt die Bekleidung fur Damen, Herren und Kinder, sowie Schuhe,
Accessoires und Wohnartikel. Zur Zalando Gmbh gehort der Internetclub Zalando-
lounge.de, der nur registrierten Mitgliedern das einkaufen gewéhrt.®®

Internetseite: www.zalando.de

Neckermann

Die neckermann.de GmbH wurde 1950 in Frankfurt am Main von Josef Necker-
mann gegrindet. Der Online-Handler bietet ein Sortiment aus Uber 700.000 Artikeln
aus den Segmenten Mode, Wohnen und Technik an. Neckermann beschéftigt mehr als
8.000 Mitarbeiter weltweit.®’

Internetseite: www.neckermann.de

9.6 Ergebnis Tabelle

H&M P&C C&A Otto Zalando Neckermann

1.Betriebsform

Internet X X
Katalog

Internet
stationarer Handel X X

Internet
stationarer Handel X X
Katalog

2. Online-Shop

vorhanden X X X X X

nicht vorhanden X

8 Vgl. :www.zalando.de
8 vgl. :www.neckermann.de
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3. Bestellvorgang

Online-Shop X - X X X X
Telefon X - - X - X
Fax - - - X - X
Post X - - X - X
E-Mail - - - - - X
App X - - X - -
4. Multi-Channel

App X - - X - -
Online-Shop X - X X X X
Stationar X X X X - -
Katalog X - - X - X
5. Marketing im Multi-Channel

Facebook X X X X X X
Newsletter X X X X X X
Twitter X - - X X -
YouTube X X X X X -
QR Code - - - X - X

Tabelle 1: Ergebnis-Tabelle

9.7 Zusammenfassung

Die Untersuchung der sechs Unternehmen hat gezeigt, dass nicht alle Unternehmen
die unterschiedlichen Vertriebswege nutzen um ihre Kunden zu erreichen. In der heuti-
gen Zeit ist es Ublich mit dem Medium Internet eine breite Masse an Konsumenten zu
erreichen. Von den untersuchten Unternehmen ist Peek & Cloppenburg das einzige
Unternehmen welches noch keinen Online-Shop besitzt. Es nutzt lediglich das Internet
als Werbe- und Informationsseite, jedoch kann man die Ware nicht online erwerben.
Mit dem besten Beispiel die Kunden zu erreichen geht Otto voran, da dieses Unter-
nehmen mit allen genannten Werbemitteln um seine Kunden wirbt. Alle Unternehmen
nutzen die bekannteste Kommunikationsplattform Facebook ca. 867 Millionen Nutzer®®,
um fur ihr Unternehmen zu werben. Generell ist festzustellen, dass die Unternehmen
viele Konsumenten durch das Internet erreichen, dazu zahlt die Prasenz auf Sozialen-
und Unterhaltungsnetzwerken, sowie der Vertrieb der eigenen Ware im Online-Shop.
Der Newsletter ist ein Muss auf jeder Internetseite und wird von jedem der sechs Un-
ternehmen umgesetzt.

8 vgl. www.allfacebook.de (Stand Juni 2012)
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Der neuste Trend ist der QR Code, der zurzeit nur bei Otto und Neckermann auf der
Internetseite zu sehen ist. Beim Bestellvorgang gibt es ebenso eine Neuheit. Bei H&M
und Otto kann man erstmals tber eine App im Sortiment rumstobern und seine Ware in
einen Warenkorb legen und dann tber die App Nachhause bestellen. Im Ganzen kann
man sagen das jedes Unternehmen mindestens Uber vier Vertriebswege versucht an
seine Zielgruppe zu gelangen. Und der Trend geht immer weiter, bald versuchen die
meisten Unternehmen diese Vertriebswege ebenso zu nutzen und werden mit dem
Vertriebsweg und dem Marketing eine erfolgreiche Verbindung schaffen um eine brei-
tere Masse an Kunden zu gewinnen. So erreichen sie neue Zielgruppen und nutzten
das Internet als neue Plattform fir ihre Ziele.
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10 Praktischer Teil 2: Umfrage

In Kapitel 10 habe ich eine Umfrage anhand eines vorgegebenen Fragebogens durch-
gefluhrt.

10.1 Ziel

Das primare Ziel dieser Arbeit ist herauszufinden welche Einkaufsméglichkeit am h&u-
figsten genutzt wird. Des Weiteren sollen Fragen beantwortet werden, die darauf Auf-
schluss geben ob mehrere Vertriebskanéle gleichzeitig genutzt werden. Nebenziel war
es auf welche Einkaufsmaoglichkeiten am ehesten verzichten werden konnte und auf
welche nicht.

10.2 Untersuchungsgegenstand

Um die Ergebnisse dieser Arbeit zu untermauern, wurde eine Umfrage mit insgesamt
18 Fragen durchgefiihrt. An dieser Umfrage nahmen 79 Teilnehmer, hauptsachlich
Studenten im Alter von 20-40 Jahren dran teil. Es soll das Einkaufsverhalten der be-
fragten Personen ausgewertet und analysiert werden.

10.3 Vorgang

Die Befragten konnten den Fragebogen online ausflillen. Die Teilnehmer hatten keine
Zeitvorgaben erhalten. Der Fragebogen stand den Teilnehmern zwei Wochen online
zur Verfigung bis er ausgewertet wurde. Die Antwortmdglichkeiten waren bereits vor-
gegeben, sodass die Befragten durch einfaches klicken zur nachsten Frage gelangten.

10.4 Untersuchungskriterien

Frage 1 und 2 sind Allgemeine Angaben zur Person (Geschlecht/ Berufstand), um spéa-
ter Kategorien festlegen zu kénnen. Frage 3-8 sind die Hauptfragen des Fragebogens,
sie sollen dartiber Aufschluss geben wie oft jede einzelne Einkaufsmoglichkeit genutzt
wird. Die Fragen 10-12 befassen sich mit dem Thema Multi-Channel. Dort soll heraus-
gefunden werden ob die Teilnehmer mehrere Vertriebswege gleichzeitig nutzen, oder
eher den klassischen Weg bevorzugen. Frage 9,13 und 14 geben nach Auswertung
eine Antwort darauf welche die bevorzugte Einkaufsmdglichkeit ist, auf welche gar
nicht verzichtet werden kann und auf welche am ehesten verzichtet wird.
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Die Fragen 15-18 dienten nicht dem primaren Ziel. Sie wurden nur eingesetzt um spé-
tere, mogliche Aussagen im Fazit zu bekréftigen.

10.5 Auswertung

An der Auswertung haben 79 Teilnehmer teilgenommen. Davon waren 56.96% weib-
lich und 43,03% mannlich. Die drei grofiten Gruppen sind Studenten (46,15%), Ange-
stellte (37,18%) und Selbstandige (8,97%). Die Frage Nr. 3 ,Wie haufig nutzen Sie den
Einkauf im stationdren Handel?“ brachte das Ergebnis, dass 71,13% mindestens ein-
mal im stationaren Handel einkaufen. Das folgende Diagramm bietet ein Uberblick tiber
die genaue Aufteilung.

nie: 6.49%
selten (1. im Halbjahr): 3.90%

sehr hdufig (mehr als 3. im Monat): 3B.96%
gelegentlich (1. in zwei Monaten): 19.48%

haufig (1.-3. im Monat): 31.17%

Abbildung 19: Wie haufig nutzen Sie den Einkauf im stationéren Handel

Wie auf der Abbildung zu erkennen macht der rote und der orange Teil des Diagram-
mes die Mehrheit aus. Aus diesen beiden Teilen setzen sich die 71,13% zusammen.
Die restlichen Befragten (19,38%) geben an gelegentlich shoppen zu gehen. Die restli-
chen 10,39% gehen selten bis nie im stationdren Handel einkaufen. Bei der darauffol-
genden Frage gaben sie den Grund an, warum sie gerne stationar einkaufen und
warum sie es selten bis gar nicht nutzen. Aus folgenden Griinden suchen mehr als die
Halfte der Befragten mindestens einmal im Monat den stationaren Handel auf: mehr
Angebote (Rabatte, Aktionen), mehr Leistung durch Beratungsgesprache, Mehr Aus-
wahl im Sortiment sowie die Ubersichtlichkeit der Produktprasentationen. Die Befrag-
ten die nicht so haufig den stationdren Handel aufsuchten gaben Antworten an wie,
keine Wartezeiten, aus Zeitmangel, oder die Offnungszeiten (da nicht rund um die Uhr
geoffnet ist).

Bei Frage 4 wurde deutlich wie oft der Einkauf im Online-Shop durchgefiihrt wird. Hier
kam heraus, dass 46,75% mindestens einmal im Online-Shop einkaufen.
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Hier wird erkennbar, dass das Online-Shopping eher gelegentlich bis h&ufig genutzt
wird um Bekleidung Uber das Internet zu bestellen. Also kann gesagt werden, dass
77,92% das Internet mindestens einmal monatlich zum Online-Shopping nutzen. Wie
auf der Grafik zu erkennen ist, wird das Einkaufen im Internet nur selten bis nie von
einer kleineren Gruppe sehr selten oder nie genutzt. So zeigt dieser Punkt, dass sich
das Internet als Einkaufsplattform vollig integriert hat.

nie: 5.19% sehr hiufig (mehr als 3. im Monat): 15.58%
sehr selten (1. im Jahr): 6.49%

selten (1. im Halbjahr): 10.39%

haufig (1.-3. im Monat): 31.17%

gelegentlich (1. in zwei Monaten): 31.17%

Abbildung 20: Wie haufig nutzen Sie den Einkauf im Online-Shop

Die Grinde warum sie das Einkaufen im Internet gelegentlich bis sehr haufig nutzen
waren aus Bequemlichkeit (20,69%), mehr Angebote (15,27), mehr Waren im Sorti-
ment (12,81%) und das Rund um die Uhr gedffnet ist (14,78%). Das Internet wurde
eher selten aus mangelnder Leistung und der Ubersichtlichkeit vom Online-Shop ge-
nutzt. Die Fragen 5-8 zeigen ein dhnliches Ergebnis. In diesen Fragen ging es um die
Nutzung des Telefons, Briefes, E-Mail und Faxes als Einkaufs Moglichkeit. Das Ergeb-
nis dieser Umfrage ist folgendes:

Alle Befragten nutzen jede der vier Vertriebswege mit knapp 75% nie. Am besten ist
dies am Beispiel des Faxes zu sehen, bei der Frage gaben die Befragten an, dass sie
zu 96,10% das Medium Fax als Einkaufsoption nicht nutzen. Die Antwort darauf war,
dass dies eine veraltete Methode zum Bestellen der Ware ist. Beim Einkaufen per E-
Mail, Telefon, oder Brief waren es knapp 75% der Befragten die diese Einkaufsoption
nie nutzen. Die Antworten waren zum groften Teil ahnlich wie beim Fax.

Bei Frage 9 wurde gefragt, welche der folgenden Einkaufsmoglichkeiten (Internet, sta-
tionarer Handel, Post, E-Mail, Fax, Telefon) am haufigsten genutzt werden. 66,23% der
Befragten gaben den stationdren Handel und 32,47% das Internet an. Mit 1,3% wurde
die Einkaufsmdoglich per Post ausgewahlt. So ist zu sehen, dass der stationare Handel
als auch der Online-Shop die wichtigsten Einkaufsmoglichkeiten fiir die Befragten dar-
stellen.
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per Post: 1.30%

Internet: 32.47%

stationdrer Handel: 66.23%

Abbildung 21: Welche der folgenden Einkaufsmaéglichkeiten nutzen Sie am meisten?

Frage 10 lautete: ,Kombinieren Sie mehrere Optionen fur den Bestellvorgang mitei-
nander?“ Dort haben 80,36% mit ja geantwortet und 19,64% mit nein. Knapp alle kom-
binieren also mindestens zwei Vertriebswege miteinander. Frage 11 wurde als
Anschlussfrage gestellt, namlich wie viele der folgenden genannten Optionen die Be-
fragten miteinander kombinieren, (stationarer Handel, Internet, Telefon, Fax, E-Malil,
Post). Als Resultat kam heraus, dass die meisten Befragten, namlich 83,93% mindes-
tens zwei der genannten Optionen miteinander kombinieren. Bei Frage 12 wurde ge-
fragt, welche der sechs Einkaufsmdglichkeiten die Befragten am haufigsten
miteinander verbinden. Dabei stellte sich heraus, dass der stationare Handel und das
Internet in Kombination mit 89,29% am haufigsten beim Einkauf miteinander verbun-
den werden. Die kleineren Teile machte das Internet/ E-Mail mit 5,36%, Internet/ Tele-
fon mit 3,57% und der stationare Handel/ Telefon mit 1,79% aus.

Internet/ E-Mail: 5.36%
Internet/ Telefon: 3.57%
Stationarer Handel/ Telefon: 1.79%

Stationdrer Handel/ Internet: 89,29%

Abbildung 22: Welche der folgenden Optionen kombinieren Sie am haufigsten?

Frage 13 zeigt auf, auf welche der sechs vorgegebenen Kaufoptionen nicht verzichtet
werden kann. Das Ergebnis ist, dass auf das Internet mit 28,57% und den stationdren
Handel mit 71,43% nicht verzichtet werden kann. Frage 14 war die Gegenfrage auf
welche Kaufoption namlich am ehesten verzichtet werden kann.
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Auf der Grafik ist deutlich zu sehen wie die Meinungen auseinander gehen. Der Spit-
zenreiter ist hier das Fax mit 75%. Es folgt der Brief mit 19,64%, das Telefon mit 3,57%
und das Internet mit 1,79%.

Internet: 1.79%
Telefon: 3.57%

Brief: 19.64%

._\ ,/_.

T -~

“'\\_\_\_‘_‘_\___._.____,/

Fax: 75.00%

Abbildung 23: Auf welche der folgenden Kaufoptionen kénnen Sie am ehesten verzichten?

In Frage 15 wurden die Befragten gefragt, ob das Internet ihnen das gleiche Einkaufs-
erlebnis wie der stationdre Handel vermittelt. Dort Antworten 66,07% mit Nein und
33,93% mit Ja. Dies zeigt, dass das Internet dem stationdren Handel folgt, es aber vom
Shoppingerlebnis noch nicht anndhernd ausreicht um den stationaren Handel zu Uber-
trumpfen. Die Frage 16 zeigte, dass 67,86% der Befragten ihr letztes Bekleidungsstiick
im stationdren Handel gekauft haben und 32,14% im Online-Shop. Frage 17 und 18
waren Fragen die in Anlehnung an den Praktischen Teil Vergleich gefragt wurden. In
Frage 17 wurde gefragt, bei welchen der folgenden Unternehmen die Befragten per
Internet am haufigsten bestellt haben. Dort gab es sieben Antwortmoéglichkeiten. Am
haufigsten wurde in sonstigen Online-Shops eingekauft von den vorgegebenen
(51,79%). Es folgt der H&M Online-Shop mit 28,57%, Zalando mit 14,29% und Otto mit
5,36%. Frage 18 wurde in Bezug auf den stationdren Handel gestellt. Mit den gleichen
Antwortvorgaben wie bei Frage 17. Bei den Antworten stellte sich heraus, dass die
meisten wenn sie stationar einkaufen zu H&M gehen (53,57%). Mit 39,29% wurden
sonstige stationare Handler benannt und die gleiche Anzahl an Antworten bekamen
C&A und P&C mit jeweils 3,57%.
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10.6 Zusammenfassung

Die Auswertung hat gezeigt, dass der stationdre Handel und der Online-Shop am héu-
figsten genutzt werden. Diese beiden Einkaufsmdglichkeiten werden am haufigsten
genutzt und vorrangig miteinander kombiniert. AuRerdem kénnen die Befragten auf die
Kaufoptionen am wenigsten verzichten. Ganz im Gegensatz zum Fax, 72,73% der Be-
fragten gaben namlich an, dass sie auf den Bestellvorgang per Fax am ehesten ver-
zichten kénnten. Diese Fakten belegen, dass die Menschen sich nicht nur auf eine Art
des Einkaufens beschréanken, sondern vergleichen, Einkaufsmdglichkeiten miteinander
kombinieren und mehrere Vertriebskanale parallel miteinander nutzen. Des Weiteren
ist zu erkennen, dass das Internet als neue Einkaufsmoglichkeit Telefon und Fax ver-
treiben wird. Fir den stationdren Handel wird dies jedoch nicht zutreffen, da die Men-
schen im stationdren Handel Vorteile sehen. Dies kann man an der Frage 3.1 sehr gut
erkennen. Die Befragten gaben als Vorteile mehr Angebote in Form von Rabatten und
Aktionen (15,48%) an, sowie das Erhalten von mehr Leistung (11,61%) in Beratungs-
gesprachen. Somit ist der Weg fiir eine positive Zukunft im E-Commerce gesichert.
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11 Fazit

Im abschlieBenden Kapitel meiner Arbeit, fasse ich nochmals alle zuvor genannten
Aspekte in kompakter Form zusammen. AbschlieBend werden einige Strategie-Hilfen
und Empfehlungen, fur die Zusammenfihrung der beiden Komponenten Online- mit
Offline, von mir benannt und beschrieben.

Da ich selber dieser Zielgruppe zugehorig bin, die sowohl das Online-Shopping als
auch den stationdren Handel nutzt und miteinander verbindet, bin ich durch meine ei-
gene Wahrnehmung davon ausgegangen, dass das Multi-Channel Management Sys-
tem ein fester Bestandteil eines jeden Unternehmens aus der Mode- und Textilbranche
sein muss. Meiner Ansicht nach hat sich diese Wahrnehmung im Laufe dieser Arbeit
bestatigt, da die meisten Unternehmen die ich untersucht habe, welche ihren Ursprung
im stationdren Handel haben, eine ausgebaute Multi-Channel Strategie besitzen oder
sich in der Phase der Umsetzung dieser Strategie befinden. Im zweiten Kapitel dieser
Arbeit habe ich mich naher mit den Grundlagen des Electronic Commerce beschaftigt
und neben der aktuellen Lage auch die Nutzung und Akzeptanz des Mediums Internet
untersucht und aufgefiihrt. Es zeigt sich, dass die Verbreitung des Internets nicht stag-
niert und auch nicht aufzuhalten ist und dass in unserer heutigen Zeit der Betrieb einer
Homepage eines Unternehmens, gerade aus der Mode- und Textilbranche, ein Muss
darstellt um dem stetig wachsenden Wettbewerbsdruck standzuhalten und nicht in der
Masse unter zu gehen, gerade mit dem Gesichtspunkt, dass die Mode- und Textilbran-
che zu den umsatzstarksten Warengruppen unserer heutigen Zeit gehdrt. Anhand der
Akzeptanz und Nutzung von E-Commerce ist es gut erkennbar, dass die Bereitschaft
seitens der Konsumenten vorhanden ist, das Internet als Einkaufsmoglichkeit zu nut-
zen.

Meine Thesis: ,Mehr Erfolgschancen der Unternehmer mit Multi-Channel-Vertrieb auf
dem deutschen Bekleidungsmarkt im Vergleich zu reinen Online-Shops® hat gezeigt,
dass die Aussage richtig ist. In der nachfolgenden Grafik ist diese Thesis auch besta-
tigt. Sie zeigt die Online-Umsatze der verschiedenen Anbietergruppen. Neben den Mul-
ti-Channel Versendern gibt es noch die Internet-Pure-Player auf Platz 2 und die Ebay-
Powerseller auf Platz 3, die zu den drei gréf3ten Anbietergruppen im Internet gehéren
und den meisten Umsatz getétigt haben. Im Jahr 2010 haben die Multi-Channel-
Versender ein Umsatz von 6.700 Mrd. € erzielt. Und steigerten so ihren Umsatz um ein
Plus von 14,7% zum Vorjahr. So kann man fir die kommenden Jahre eine weitere
Steigerung im Multi-Channel-Vertrieb erwarten.
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Online-Umsétze nach Anbietergruppen
(ohne Dienstleistungen); Mrd. EUR; Verdnderung gegeniiber Vorjahr in %
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Abbildung 24: Online-Umsétze nach Anbietergruppen 2010%°

Unternehmen, die im stationdren Handel vertreten sind, versuchen mit einer Multi-
Channel Strategie den stationdaren Handel mit dem Internet zu verknipfen, dies wird
sehr gut am Beispiel von Otto erkennbar. Otto hat seine Multi-Channel Strategie sehr
gut umgesetzt, was sich nicht zuletzt mit der Belegung des zweiten Platzes in dem
Ranking der Umsatzstéarksten Online-Shops 2010 wiederspiegelt. Jedes Unternehmen,
welches sich fir einen Online-Auftritt entscheidet, sollte darauf achten, eine zielgrup-
pengerechte und bedienerfreundliche Multi-Channel Strategie zu entwickeln und be-
sonders die Anforderungen einer solchen Strategie zu nutzen und auf diese
einzugehen. Hierbei muss herausgefiltert werden, welches dieser Modelle auf das ei-
gene Unternehmen zutrifft. Es sollten sowohl Online- mit Offline Aktivitaten integriert
und gestaltet werden, als auch die sozialen Netzwerke als Informations- und Werbe-
plattform genutzt werden. Beispielsweise kdnnte eine Aktion auf Facebook gestartet
werden, in der man Rabattgutscheine im Wert von 5€ erhalt, wenn der User beispiels-
weise auf den Button ,Gefallt mir bei der jeweiligen Aktion klickt. Mit diesem Gutschein
besteht nun die Mdglichkeit sich etwas aus dem bestehenden Sortiment auszusuchen
und im anschlieRenden Online-Shop k&uflich zu erwerben. Dies schafft eine starkere
Verbindung vom Kunden zum jeweiligen Unternehmen. Durch Facebook erhélt das
Unternehmen die jeweiligen Informationen eines Kunden, beispielsweise die E-Mail-
Adresse auf der man nun Informationen und personalisierte Nachrichten versenden
kann. Mit dem Kauf eines Produktes aus dem Sortiment hat der Kunde einen Bezug
zum jeweiligen Unternehmen. Durch eine kleine Aktion erhalt das Unternehmen die
erwinschte Aufmerksamkeit vom Konsumenten. Bei solch einer Aktion bestand das
Ziel darin, die Kontaktdaten des Kunden zu beschaffen und einen neuen ,Freund bei
Facebook" zu erhalten und somit eine Verbindung zum Kunden zu schaffen.

¥ vgl. :FNs7, S.5
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Durch das Posten auf der Facebook Seite steht der Kunde taglich mit dem Unterneh-
men in Kontakt und kann sich bei Bedarf mit diesem austauschen.

Ich komme zu dem Entschluss, dass jedes Unternehmen, welches einen stationaren
Handel besitzt, sowohl Online-, als auch Offline eine Verbindung schaffen muss. Das
Internet ist heut zu Tage nicht mehr wegzudenken und es ist fraglich, ob man die heu-
tigen Zielgruppen zu denen beispielsweise Schiler, Auszubildende und Studenten zah-
len, anders noch erreichen kann, als auf diesem Wege. Denn sie sind diejenigen die
das heutige Internet sehr stark und zunehmend uberall nutzen, sei es Uber einen Com-
puter oder ihr Smartphone. Und die darauffolgende Generation wird noch um einiges
enger mit dem Internet verbunden sein als die Heutige.

Um auf diese Bedirfnisse des Kunden einzugehen, muss man eine prazise und kon-
krete Multi-Channel Strategie entwickeln und verfolgen. Wenn man auf dem Markt mit
steigendem Wettbewerbsdruck mithalten mdéchte, sollte man versuchen, die beiden
Vertriebswege miteinander zu verknipfen. Neben der Verbindung der Vertriebswege,
ist das Marketing einer Multi-Channel Strategie stark von Bedeutung, wie im Prakti-
schen Teil 1 ersichtlich. Den Vergleich konnte man sehr gut erkennen, da alle Unter-
nehmen auf den weitverbreiteten sozialen Netzwerken prasent sind und damit dem
,Boom*“ der Sozialen Netzwerke folgen und somit eine Verbindung zu ihrem Online-
Shop, oder stationarem Handel schaffen. Schlie3lich wurde in zahlreichen Studien die
Kombination- und Integration von Online- und Offline Aktivitaten als gro3er Erfolg im
Endkundengeschéft herausgestellt. Der praktische Teil 1 zeigt auch deutlich, dass die
Unternehmen das Internet als Vertriebsweg zu nutzen scheinen und versuchen, es in
ihren Geschéftsprozess mit einzubringen und zu integrieren. Im Praktischen Teil 2 wird
anhand der Ergebnisse ersichtlich, dass die jetzige Zielgruppe Online- und Offline Ge-
schéfte miteinander kombiniert und nutzt.
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