Vertrieb:

Multi Channel-M ar keting und E-Commer ce —
Zwischen Aktionismusund Mehrwert

DasInternet belebt die Diskusson um den Multi Channel-Vertrieb. Handelsfor scher Joa-
chim Hurth unter sucht anhand ausgewahlter Multi Channel-Beispiele, inwieweit diese Stra-
tegie schon den Begriff , Vertrieb“ verdient, oder ob essich eher nur um eine M ehrkanal-
» Kommunikation* handelt?

ESSENTIALS

- Der multioptionale Konsument verlangt nach Multi-Absatzkanalen.
Unternehmen sollten jedem Kunden den fir ihn richtigen Absatzkanal bieten, um damit
die Kundenbindung zu steigern.
Die Kunden nutzen die Kanéle nicht alternativ, sondern paralld.
Beste Voraussetzungen bieten vertikale Systeme, das heif3t Unternehmen, diedie Ab-
satzkandle Uber alle Handesstufen hinweg kontrollieren (z.B. Handler die selbst produ-
Zieren oder Hersteller, die Handel betreiben).
Ein weiteres Erfolgskriterium fur Multi Channd-Aktivitdten wird in Zukunft die Fahig-
keit zur Individualiserung der Informations- und Kommunikationsmittel sein (One-to-
One-Marketing).

FACHINFO
Vertrieb
Multi Channd-Management
E-Commerce
One-to-One-Marketing
Erfolgskriterien

AUTOR

Prof. Dr. Joachim Hurth

promovierte an der Saarbriicker Univergtét bei Prof. Dr. Joachim Zentes. Bel der Globus Bau-
markt-Holding war er ds Marketingleiter tétig, bevor er ds Professor fir Handel shetriebdehre an
die Fachhochschule Braunschwe g/Wolfenbiittel wechselte.

Konkakt: j.jurth@fh-wolfenbuettd .de

Mehrere Faktoren begriinden fir Unternehmen die Notwendigkeit, sch mit Multi Channel-Strategien
ZuU beschéftigen:

Das Internet it en wachsendes Medium. Wie kdnnen die sich ergebenden Chancen genutzt
werden? |s es vortellhaft, ein neues Unternehmen zu griinden um frel von den Zwangen beste-
hender Strukturen agieren zu konnen?

Unabhéngig davon, ob sich ein Unternehmen Ertrége durch den Internet-Einsatz verspricht, wird
es durch die veranderten Kundenwiinsche und durch Aktivitéten des Wettbewerbs zumindest
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gezwungen, Sch dem Themazu stelen und Position zu beziehen. Kunftig wird ein Viertd dler
Handd sumsdize durch Online-Medien beainflusst werden.

It ein Unternehmen zu dem Entschluss gekommen, dass der Entwicklung aktiv begegnen wer-
den sollte, gdlt Sich die Frage, wie das neue Medium in die bestehenden Absatzsystemeinte-
griert werden kann. Ein Multi Channel-Marketing ist zu entwickeln. Dabei kann auch das beste-
hende Absatzkanad system auf den Prifstand gestellt werden.

Der Vorstand der Conrad.com AG, Franz Dillitzer, ist Sch ,,scher, dass E-=Commerce die Ge-
schéftsform der Zukunft ist, die Kunden aber dennoch zusétzlich nach Ladengeschéften oder dem
Kataog verlangen werden (0.V., 2000, S. 137).“ Das Internet wird vor alem erganzend wirken,
nicht ersetzend. Deswegen wird nicht reines E-Commerce sondern Multi Channd-Marketing die
Aufgabe der Zukunft sein. Unter den acht bedeutendsten Web-Handlern Deutschlandsist nur noch
ein echtes Start-up zu finden: Amazon. Als einzige neue Marke hat sich darliber hinaus primus-
online von der Metro durchgesetzt. Die bedeutendsten Shops betreiben etablierte Marken wie Ot-
to, Quelle, Neckermann oder Tchibo. Unter den Top Ten E-Talernin Amerika sind Sieben, die
auch stationdre Geschéfte betreiben, z.B. Wal Mart, Sears, Kmart oder Barnes & Noble. In
Grof3ritannien surfen 40 Prozent der Nutzer auf den Seiten grof3er Offline-Handler wie Tesco, Ar-
gos oder WHSmith.

Ob essch bel den Internetumsétzen der Versender um Zusatzumsétze handdlt, it zugegebenerma-
[3en umdtritten. Der Antell des Versandhandels blieb in Deutschland in den letzten Jahren trotz Inter-
netboom relativ konstant. Anderersaits berichten verschiedene Quellen von einer hohen Anzahl New-
kunden im Netz:

JC Penney, US-Versandhandler, hat 26 Prozent Neukunden gewonnen
Conrad Electronics hat 60 Prozent Neukunden im Netz

Be Quelle werden 15 Prozent Neukunden angegeben

40.000 der 750.000 Online-Shopper von Tesco sind Neukunden

Letztlich ist es unerheblich, ob es sich um neue Umsétze oder um Substitution handdt. Jedes Unter-
nehmen wiirde es schmerzlich empfinden, wenn in seiner Branche ein Anteil von angenommen funf
Prozent Uber das Internet redisiert wirde und dieser Umsatz aufgrund der fr den Kunden nicht
vorhandenen Web-Einkaufsmaglichkeit verloren ginge.
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| | | |
1. otto.de | 900

2. quelle.de | 650

3. amazon.de 250
4. neckermann.de 210

5. primus-online.de 150

6. conrad.com 155

7. tchibo.de []45

8. schlecker.de []40

0 200 400 600 800 1000

Abb. 1: Internethandler in Deutschland nach Umsatz in Mio. DM im Jahr 2000
Quelle: E-Business, Lebensmittel zeitung-Soezial Nr. 1, 2001

Der Begriff Multi Channe-Marketing

Im heutigen Sprachgebrauch ist mit Multi Channel vor alem das Internet bzw. E-Commerce gemeint.
Der Beyriff Multi Channd impliziert aber eher die Nutzung mehrerer Absatzkande. Nach Arnold
(1995, Sp. 34) is ein Mehrwegabsatz durch die “gleichzeitige pardlde Nutzung verschiedener Ab-
satzwege’ gekennzeichnet. Es handdt sch demzufolge um nichts Neues, sondern um den Versuch,
unterschiedliche Kundengruppen mit unterschiedlichen Didtributionskanden zu erreichen. Ein klass-
sches Beispid fur ein solches Vorgehen sind Brauereien, die u.a Uber vertraglich gebundene oder
freie Gagtstéiten, Uber den Lebensmitteleinzelhandd, tiber Kantinen und/oder Kioske/Tankstellen
vertreiben. Bel Einschdtung des Internets kann nicht automatisch von eénem neuen Absatzweg ge-
sprochen werden. Ein neuer Absatzkana entsteht nur, wenn eine neue Ingtitution in den Vertriebs-
weg aufgenommen wird. Ein Handler, der bereits Versandhandd betrieben hat, schafft mit dem In-
ternet lediglich eine neue Kontakt- und Bestellform fir den Kunden (der nun Statt Gber Telefon oder
Fax Uber Internet bestellt). Ein Handler, der bisher nur stationédre Laden betrieben hat, erschlield sich
dagegen mit E-Commerce enen neuen Absaizkand. Bel vielen E-Commerce-Arten handelt es sich
lediglich um ene neue Kontaktform innerhalb des Absatzkanas V ersandhandd . Strenggenommen
miisste man bereits Telefon- oder Faxbestellung d's E-Commerce bezeichnen, daen Tell der Trans
aktion (némlich die Bestellung) auf eektronischem Wege erfolgt. Wenn manche Unternehmen , E-
Commerce" gar in der Form betreiben, dass die Kunden nur die Méglichkeit haben, die Wareim
Markt abzuholen, handelt es sich lediglich um einen neuen Werbetréger neben Fernsehen, Radio
oder Zeitung. Der Geschéftsfuhrer des Bundesverband des deutschen Versandhandels (BVH), Dr.
Thomas Steinmark, ist denn auch der Menung, dass das Internet ,, bis dato in der Regel eher en
neuer Bestellweg as ein neuer Vertriebskand® ist (Vossen 2001, S. 30).

Multi Channel-Marketing ist der Vertrieb von Produkten und/oder Dienstleistungen unter einem
Markennamen Uber mehrere stationdre oder nicht-gtationare V ertriebskand e tiberwiegend an End-
verbraucher. Die Kande sind dabel miteinander verknipft mit dem Ziel, positive Wechsdwirkungen
zu erzeugen (vgl. Hurth, 2001).

Aus Maketingscht ist es geboten, nicht zu versuchen, ,, moglichst vides tber moglichst vide Kand €'
zu vertreiben. Zielgruppengerechte Angebote in den verschiedenen Absatizkanden und eine eindeuti-
ge Markenfokusserung sind erforderlich. Untersuchungen haben gezeigt, dass die Markenbekannt-
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heit auch im Netz einen wichtigen Erfolgsfaktor darstdlt. Positive Effekte kbnnen nur entstehen, wenn
in den verschiedenen Kandlen moglichst einheitlich aufgetreten wird. Esist nur schwer vorste lbar,
dass es KarstadtQuelle gdingt, mit seiner Vidzahl an Marken, Unternehmen und Betriebstypen
marktsaitige Synergien zu schaffen. Ganz zu schweigen von den Schwierigkeiten, die Befindlichkeiten
dler Beteiligten ausreichend zu beriicksichtigen. Erfolgversprechend erscheinen deshab insbesondere
Systeme, die mehrere Kande sinnvoll verkniipfen und dabel eine Marke pflegen, z.B. Conrad Elec-
tronics oder Tchibo.

Unter Bertickschtigung der getroffenen Abgrenzung und der genannten Argumente lassen Sich aus
Kundensicht folgende drel Kriterien fir eine gelungene Umsetzung von Multi Channel-Marketing
ableiten:

1. Die Make musstrotz Mehrkand-Absatiz im Mittel punkt stehen. Es darf nicht zu einer Vermen-
gung von Marken und Kanden kommen. Bel Vorhandensain mehrerer Marken muss fir jede
Marke des Unternehmens eine eigene Multi Channdl-Strategie entworfen werden.

2. Notwendig ist eine integrierte Kommunikation in dlen relevanten Kanden. Der Auftritt der Mar-
ke in den verschiedenen Kanden und Medien muss einhaltlichen Gestatungsprinzipien folgen.
Das (innere) Bild der Marke muss konsstent bleiben. Auf die jeweils anderen Kande ist werb-
lich hinzuwesen.

3. Esgenigt nicht, die unterschiedlichen Absatzwege isoliert zu betrachten. Fir die Kunden muss es
moglich sain, die Angebote jedes Kands in dlen beliebigen Kombinationen zu nutzen. Diefol-
genden Bespide zeigen die (kinftigen) Méglichkeiten:

Herr D. informiert sch im Netz und vergleicht dort die Preise, er bestelt per Mail und holt
die Ware am néchsten Tag im Markt ab. Da er nicht zufrieden it, schickt er die Ware per
Nachnahme zuriick an den Webshop.

Frau T. lasst sich im Fachgeschéft beraten, nimmt den Katalog mit, ruft abends die Hotline
wegen ener Rickfrage an und bestdl It anschlief3end per Fax, die Lieferung erfolgt zum ge-
wiinschten Termin nach Hause.

Frau M. nutzt erst die Typenberatung, dann die virtuele Anprobe im Netz zur Vorauswvahl
ihres neuen Kostims, se sendet eine E-Mail mit ihrer Auswahl an ihr Fachgeschéft, am
néchsten Tag probiert Se die bereits bereitgelegte Ware dort an und kauift.

Herr Z. kauft die modischen Anziige seiner Lieblingsmarke Ublicherweise in seinem Fachge-
schéft, dariber hinaus erhdt er regemadig einen eektronischen Newdetter, der ihn Uber
Audaufmodelle oder Produkte 2. Wahl der selben Marke informiert, bei Gefdlen féhrt Herr
Z. insFactory Outlet und kauft dort ein.

Ausgewahlte Multi Channel-M ar keting-Beispiele im In- und Ausland

Deutschland

Kern des 10-Punkte-Wertsteigerungsprogramm von Kar stadtQuelle mit dessen Hilfe die Rendite
von unter 2 Prozent auf 4 Prozent gesteigert werden oll, bildet die Vernetzung der konzerneigenen
Vertriebskande und Branchen in enem Multi Channdl-Netzwerk. Die Strategie beschrénkt sich in
diesem Fdle nicht auf eine Marke, sondern bezieht dle Vertriebsschienen des Konzerns mit ein, so
die Online-Shops quelle.de, necker mann.de und wom.de, die stationéren Handler Kar stadt,
Wehmeyer und die Versandhandler Quelle und Necker mann. Eine weitere, in diesem Fdle retro-
grade Malinahme zur Integration der virtuelen in die sationére Wdlt, ist die Ingtdlation von E-
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Service-Pointsin den Warenhdusern, in denen die Online-Kunden bel Bedarf Ware und Beratung
erhdten. Pardld dazu werden Kiosk-Systeme ingtdliert, die Online-Einkauf ermdglichen.

Douglas ha sich ds kiinftigen Schwerpunkt die Weiterentwicklung der bisher sationdren Einzelhan-
delsmarken zu Multi Channel-Marken vorgenommen. Der Vorstland vertritt die Auffassung, dassin
Zukunft die Fahigkeit, Einkaufs- und Kontaktmoglichkeiten Gber mehrere Vertriebskande anbieten
zu konnen, ein wichtiger Erfolgsfaktor sein wird. Sehr gelegen kommt dabel die Vereinbarung der
namhaften Parfimproduzenten, nur Internetshops zu bdliefern, die unter gleichem Namen Stationére
L&den betreiben. Seit Marz 2000 ist douglasbeauty.com online. Inzwischen ist auch douglas.deim
Netz. Im Gegensatz zu dieser ,,reinen” Markendtrategie beteiligte sich der Unternehmensbereich
Phonix-Montanus an der buch.de internetstores AG. Phonix tritt im Internet nicht unter eigenem
Namen auf. Nach der Akquisition von Thalia sollen kiinftig ale Laden unter dieser Marke auftreten.
Sehr deutlich tritt die Multi Channd-Strategie bei Conrad Electronics zu Tage. Das Unternehmen
wirbt in seinem Werbe-Handzettel aktiv mit den verschiedenen Kontakt- und Absatzformen

Hlide
Internet (vgl. Abb. 2) und
Katalog

Conrad Electronics betreibt 19 Fliden in Deutschland, erhdt 3.000 Online-Bestellungen téglich
und unterhalt Online-Shops neben Deutschiand in Frankreich, Niederlande, Osterreich und der
Schweiz. Conrad versendet aulRerdem 2,5 Mio. Kataloge jahrlich.

Shopping-Navigator

| 2 Mnﬂmdﬂ#hrmm
unter www.conrad.com ei
mmum%
und Service. Hier finden Sie auch immer die
aktuelle Beilage.

b Conrad-Hauptkatalog mit seiner
faszinierenden Auswahl auf ber 1200 Seiten —
einfach per Bestellkarte, Fax oder Hotline
bestellen.
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Abb. 2: Werbehinweis auf die Absatzkanéle von Conrad Electronics

Ein klassisches Beispie fir eine Mehrkana-Absatzatrategie it Tchibo. Der ehemaige Kaffeeroster
vertreibt inzwischen in rund 40.000 Verkaufsstellen inklusive Eduscho. Neben den etwa 600 Tchi-
bo- und 400 Eduscho-Filiden ist Deutschland flachendeckend mit Depots bei Partnerbetrieben ver-
sorgt: Supermérkte, Béckereien und Lotto-Annahmestellen. Dartiber hinaus hat Tchibo ene eigene
Kette in deren Laden Restanten vermarktet werden. Bestellen kann man per Telefon, Fax oder Uber
tchibo.de. Der heutige V ersandhandel sumsatz von ca. 400 Mio. DM macht etwa 15 Prozent des
Nonfood-Umsatzes aus.

Eine ausgepragte K ooperationsstrategie verfolgt Otto:

Der Otto-Versandhandd kooperiert mit dem Supermarkt Citti-Markt der Kieler Bartels-
Langness-Gruppe. Wahrend Otto beim im April 2000 gestarteten Joint Venture otto-
supermarkt.de fur Kundenakquisition, Auftragsannahme, Kundenbetreuung und Zustiellung zu-
sandig ist, wickdt Citti-Markt die Warenbeschaffung und die Kommissionierung der 2.500 Ar-
tikel ab.

Obi kooperiert mit Otto bei einem gemeinsamen Kataog und beim Webauftritt. 8.000 Artikel
konnen per Internet, Katalog oder vor Ort bestellt werden.

Be travelchannel .de arbeitet Otto mit Gruner + Jahr aus dem Bertelsmann-Konzern zusam-
men. In Kooperation mit dem Springer-Verlag wurde ein Web-Porta fir Frauen er¢ffnet
(Sheego.com).

mytoys.de gehtrt inzwischen zu 75 Prozent zu Otto.

Otto betreibt neben den Kooperationen eine Vielzahl eigener Shops. Neben Otto.de, dis-
count24.de und shopping24.de haben die Speziaversender der Gruppe eigene Web-Auftritte, z.B.
Heine.de und Schwab.de. Bedeutend sind daneben die Online-Umséize der audandischen Ko+
zerntéchter Eddiebauer.com, Spiegel.com und 3Suisses.fr. Otto hat im Jahr 2000 weltwelt etwa
2,1 Mrd. DM (ber das Internet erzielt, davon ca. 700 Mio. DM Uber otto.de. In 10 Jahren sollen
20 Prozent des Konzernumsatzes Uber Internet generiert werden.

Frankreich
Die Gruppe Pinault-Printemps-Redoute (PPR) verflgt Uber folgende Absatzwege:

Stationérer Einzelhande

Warenhduser (Printemps)

Fachmérkte (Mobdl: Conforama, Multimediaund Buicher: Fnac)
Versandhandel

Redcats u.a mit La Redoute

E-Commerce

Die Verknipfung der Absatzwege ist weit fortgeschritten: Die Kunden von Conforama kénnen
Uber das Internet erkennen, ob und in welchem der 170 Mérkte die gewiinschte Ware vorrétig i<t
Danach kann online bestelIt und gdliefert werden oder die Artikel werden im Markt abgeholt. Der
Kundennutzen besteht vor alem darin, dass der Kunde weiss ob ein gewtiinschter Artikel im néch
sten Markt vorhanden it 1st das der Fdl, kann er hinfahren und die Ware begutachten. Das Toch
terunternehmen Fnac (Medienkaufhaus) nutzt fir die Audieferung der Web-Auftrage die Kaufhauser
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und Abholstellen der zum Konzern gehérenden Warenhauser und Versandhandler. Es handdt sich
um inggesamt 3.000 Abholpunkte landesweit.

England

In England igt die Kontaktform TV-Shopping weit verbreitet. Tesco bietet deshalb Kunden, die kei-
nen Internetzugang haben, die Mdglichkeat, mit Hilfe einer Set-up-Box und einem Keyboard Uber
das TV auf den Webshop zuzugreifen. Darliber hinaus gibt es Internet-Cafésin den Filiden des Le-
benamittdhéndlers.

Tesco hat das virtudle und sationére Netz bereits eng miteinander verzahnt. 750.000 Online-
Shopper hat der Konzern. Mehr d's 60.000 Bestellungen bearbeitet die Online-Tochter wochentlich.
Das Unternehmen agiert zwar selbsténdig, die Online-Umsétze werden aber den stationdren Filiden
zugerechnet. Ein Softwareprogramm stellt sicher, dass die Order automatisch an den néchstgelege-
nen Markt erfolgt und der Audieferungsveg maxima eine halbe Stunde betrégt. Die Bestellungen
werden im Markt kommissoniert. Well die Kunden im Netz die gleichen Anforderungen stellen wie
im stationéren Geschéft, filhrt Tesco dle Artikd, die in den Méarkten verfiigbar snd, auch im Web
(vdl. 0.V., 2001, S. 40f.).

Fazit und Ausblick

Letztlich geht esbe einer Multi Channd-Strategie darum, jedem Kunden den fir ihn richtigen Ab-
satzkand zu bieten und dabei die unterschiedlichen Stérken zu verbinden. Damit reagiert das Marke-
ting konsequent auf den neuen Kunden: der multioptionae Konsument verlangt nach Multi-
Absatzkanden. Diesen Anforderungen miissen die Unternehmen entsprechen. Zid it es, den Antell
der Kunden-Ausgaben im Unternehmen zu erhéhen (,share of customer) (vgl. Zentes, Schramm-
Klein, 2001).

Mehrere Beratungsunternehmen weisen zu Recht darauf hin, dass die Kunden die Kande nicht alter-
nativ, sondern parald nutzen. Die Présenz auf dlen Kanden heild, fur dle Kunden erreichbar zu
sein. Setrégt demnach zur Kundenbindung bel (vgl. OC& C, 2001, S. 2). Nach Untersuchungen
von Jupiter Research nutzen 68 Prozent der Online-Shopper das Netz dazu,
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Abb. 3: Screenshot Tesco.com

gute Offline-Angebote zu recherchieren. Umgekehrt suchen 54 Prozent Informationen zu Artikeln im
Laden, um Se spéter online einzukaufen.

Gute Voraussetzungen fur integrierte Netzwerke haben vertikae Systeme. In diesen Féllen kontrol-
lieren die Unternehmen den Absatzkand Uber dle Handelsstufen hinweg. Bekannte Beispiele Snd:

Handler, die selbst produzieren oder Produktion in Auftrag geben: H& M, Tkea
Hergdler, die Handd betreiben: Esprit, Rosenthal

In der Zukunft wird ein welteres Kriterium zur Beurteilung von Multi Channd-Aktivitéten hinzukon
men: die Individugliserung der Informations- und Kommunikationsmittel. Der Konsument begreift
schimmer mehr ds ein enzigartiges Individuum (,Ich-AG"). Das Massenmarketing wird sich wan-
deln in ein One-to-One-Marketing. Im Online-Geschéft ist die Individudisierung aufgrund der techni-
schen Mdglichkeiten eher machbar as im stationdren Geschéft. Jeder Kontakt dient der besseren
Anpassung an die spezifischen Bedirfnisse des Kunden. Aufgrund des vernetzten Wissens iber den
Kunden werden spezifische Angebote in alen Kandlen maglich. Der Versandhandler sendet z.B.
einen Spezialkatalog, weil der Kunde im Laden Saatgut eingekauft hat oder well er auf der Website
die Datel mit den Tipps zur Gartenpflege heruntergeladen hat. V oraussetzung fir solche Angebote
Uber Absaizkande hinweg igt eine zentrale Marketingdatenbank. Die vidfdtigen Moglichkeiten wer-
den aus zwel Griinden derzeit nicht ausgeschopft: zum einen sind die informationstechnischen Vor-
aussetzungen bel den meisten Unternehmen nicht gegeben, zum anderen haben bisher nur wenige
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Marktteilnehmer die Kontrolle Gber den gesamten Absatzweg und die K ooperationsbereitschaft tber
Handelssiufen hinweg ist nicht welt genug fortgeschritten.

In Abb. 5 werden ausgewahite Multi Channd-Strategien anhand der drei in Abschnitt 2 genannten
Kriterien bewertet. Conrad Electronics, Tchibo und Tesco erfiillen die Anforderungen an eine
Multi Channel-Marke am besten. Eine schlechte Beurteilung erhdt Kar stadtQuelle. Wahrend bel
Douglas der Unternehmengteilbereich Parfumerie Douglas durchaus eine Multi Channel-Marke
dargtd It mit klar positionierten Outlets und integriertem Webauiftritt, erflillen bel Kar stadtQuelle
unterschiedliche Marken unterschiedliche Funktionen. Die Warenhduser von Karstadt Snd ds sta-
tiondre Anbieter bekannt, die Unternehmengteile Quelle und Necker mann dagegen ads Versender.
EineMulti Channd-Marke, diein dlen Kandlen zu den Marktfihrern gehdrt, ist nicht vorhanden.
Ahnlich verhdlt es sich mit Otto. Zwar ist Otto.de der umsatzstarkste Webshop, im stationaren Han-
del ist das Unternehmen aber vor dlem mit Kooperationen tétig: im Baumarktbereich mit Obi, im
Lebenamittelbereich mit Citti. In beiden Fdlen wird im Web nur mit einem begrenzten Sortiment
operiert. Im Falevon Obi simmen die Preiseim Netz und im Laden nicht immer Gberein. Aufgrund
dieser Redtriktionen wird die synergetische Verknipfung der Kandle aus Kundensicht immer be-
grenzt bletben. Beispiel sweise hatte der Kunde bis vor kurzem unter der Adresse kar stadt.de ledig-
lich die Méglichkeiten, den Online-Auftritt einzelner Hauser oder den Gruppenauftritt kar stadtquel-
le.com zu besuchen. Nach Aussage des Unternehmens sollen die Konzernmarken auch weiterhin
egengtdndig an Markt auftreten. Immerhin ist das Online-Kaufhaus mit der fir die Verbraucher
weitgehend unbekannten Marke MyWor|d kirzlich in Kar stadt.de umbenannt worden.

Die Verknipfung der Kande ist auch bel Douglas verbesserungsbeduirftig, z.B. wird keine kostenlo-
s Hotline angeboten. Zudem it die Erreichbarkeit der Nummer zaitlich begrenzt. Dartiber hinaus
wird nur ein Teil des Sortimentes online angeboten. Insgesamt kann man aus dem Vergleich ablesen,
dass die grofden Defizite der aufgezeigten Multi Channel-Strategien bei der Verknipfung der beleg-
ten Absatzkand e bestehen.

Kriteriuny Otto Douglas | Karstadt/ | Conrad | Tesco | Tchibo | PPR
Unternehmen Konzern | Parfumerie| Quele | Electronics

Eine Marke ) (+) () (+) (+) ) | ()
Integrierte () (+) () (+) (+) ® | ()
Kommunikation

Verbindung der Ka- ) () () (+) (+) | &
nale aus Kundensicht

Gesamt-Beurteilung | (+) (++) () (tt4) |G | () | (B)

Abb. 5: Bewertung ausgewahlter Multi Channel-Strategien

Das Beratungsunternehmen OC& C kommt in einer aktudlen Studie zu dhnlichen Ergebnissen (vgl.
OC&C, 2001, S. 8-9). Kritisert werden insbesondere folgende Ergebnisse:

Die Offline- und die Online-Sortimente unterscheiden sich haufig.

Die Offline- und die Online-Preise unterscheiden sch haufig.

Der Online-Auftritt wird in den stationéren Geschéften zu wenig beworben.

Das grofde Defizit besteht beim integrierten Leistungsangebot Uber die Kande hinweg.
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Abb.6: Scoring-Modell Multi Channel Retailing nach OC& C

Nach Meinung von OC& C scheuen sich die Unternehmen vor der konsegquenten Umsetzung einer
Multi Channdl-Strategie, da sie eine Neustrukturierung der internen Prozesse erfordern wiirde. Der
Vorstzende der ECE-Geschéftsfihrung, Alexander Otto geht ,,davon aus, dass ... der innovative
dationére Einzelhandd ale Chancen hat, auch in der Zukunft erfolgreich am Markt agieren zu kon-
nen —enige dlein mit dem klass schen Geschéft, andere mit mehreren, einander erganzenden Ver-
tribskanden (Wallraff, 2000, S. 18)." Dem sa hier widersprochen. Die grofieren Chancen liegen
bel den Unternehmen, die es schaffen, die neuen Absatzmdglichkeiten mit dem heutigen Geschéft zu
verbinden und Synergien zu bilden. Also bei denen, die eine ,echte’ Multi Channel-Strategie redli-
seren.

Literaturhinweise

Arnold, U.: Absatzwege, in: Tietz, B., Kohler, R, Zentes, J. (Hrsg.): Handworterbuch des Marke-
ting, 2. Aufl., Stuttgart 1995, Sp. 29-41.

ATKearney: Brand Strategiesin the Information Age, Beitrag zum World Economic Forum 1999.

Boston Consulting Group (BCG): The Race for Online Riches, 2000.

Hurth, J.: Multi-Channd-Marketing — Novum oder Phrase?, in: Wirtschaftswissenschaftliches St
dium, 2001, Nr. 9, S. 463-469.

OC&C: Multi Channel Retailing. Der deutsche Einzelhandd steht noch am Anfang, Dusseldorf
2001.

O.V.: Der Profit-Pionier, in: Markant HandelsMagazin, 2001, Nr. 6, S. 40-42.

O.V.: Die Zukunft fir den Handd liegt im Internet, Conrad.com AG, in: Absatzwirtschaft, 2000, Nr.
12, S. 136-138.

Vossen, M.: Internet: Der grol3e Umsatzschub bleibt aus, in: Lebensmittelzeitung, 08.02.2001, Nr.
8, S. 30.

Wallraf, R: Interview mit Alexander Otto, in: BAG Handelsmagazin, 2000, Nr. 11-12, S. 14-18.

Zentes, J., Schramm-Klein, H.: Multi-Channd-Retailing — Ausprégungen und Trends, in: Hallier,

B. (Hrsg.): Praxisorientierte Handel sforschung, Kéln 2001

© 2002 Verlagsgruppe Handelsblatt. Alle Rechte vor behalten. Kein Teil dieses Beitrags dar f ohne schriftliche
Genehmigung des Verlagsvervielfaltigt oder verbreitet werden. Unter dieses Verbot fallt insbesondere auch die
gewer bliche Vervidféltigung bei Kopieg, die Aufnahmein elektronische Datenbanken und die Vervidfaltigung
auf CD-ROM.

Science Factory, Ausgabe 1/2002 (Januar), Seite 16



