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emeint ist damit das Bedienen des
Kunden Uber alle verfugbaren Ver-
triebskanale — ob stationar, online oder
mobil. Marcus Diekmann, Geschéaftsfuh-
rer der Shopmacher aus Gescher, Uber die
damit verbundenen Herausforderungen.

Herr Diekmann, die Shopmacher
sind spezialisiert auf den Aufbau
und Betrieb von Online-Filialen
fur Marken. Was muss ein Mar-
kenanbieter beachten, der heu-
te in allen Kandlen iiberzeugend
vertreten sein will?
In Sachen Markenfuhrung sollte er sich an
einem klassischen stationdren Flagships-
tore orientieren. Ein Flagshipstore spiegelt
den Markenkern und die Markenphiloso-
phie wider und dient der Imagebildung.
Das heil3t, keine preisaggressiven Ange-
bote, viel Prasentations- und vergleichs-
weise wenig Abverkaufsflachen, groBe
Bild- und Image-Elemente. Dies lasst
sich eins zu eins ins Internet adaptieren.
Die Online-Filiale muss also die Marke
— > Spielen, immer ak-
U tuelle  Kampagnen-
ZU BAL bilder enthalten und
Offline-Kampagnen
uberzeugend einbin-
den. Kurz: Der Kun-
de muss auch beim
Online-Kauf
= 4 % das Markenerlebnis
haben. Dazu gehort
auch, dass etwa Ge-
winnspiele Uber alle
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Kanale laufen. Wer eine Gewinnspielkar-
te in einem stationaren Shop Mitnimmt,
muss damit auch online am Spiel teilneh-
men konnen. Wer online teilnimmt, sollte
seinen eventuellen Gewinn auch offlineg
einlosen konnen. Ebenso gehort ein Filial-
finder zur Markenfuhrung und zur Verzah-
nung von On- und Offline.

Online-Shops bedienen
weitere Online-Kanadle wie Inter-
net-Markiplatze. Dabei wird die
Markenbotschaft ja zwangsweise

Viele

verwassert...

Es ist richtig: Das Markenbild wird mit
jedem weiteren Anbieter, der die Marken-
produkte anbietet, unschéarfer. Dennoch
<ann die Marke profitieren. Wenn zum
Beispiel ein Bekleidungshersteller wie
—ngbers, der in Norddeutschland sehr
stark ist, Im Suden dagegen weniger, und
der seine Produkte stationar nur in eige-
nen Filialen anbietet, online auch bei otto.
de zu finden ist, dann erreicht er Uber die
Plattform des Versandhandlers Zielgrup-
pen, die er mit den eigenen Filialen nicht
erreicht,

Wie muss sich der Vertrieb auf
Multi-Ghanneling und Noline
Commerce einstellen?

Die damit verbundenen Prozesse mus-
sen maglichst reibungslos und kosten-
glnstig laufen — und sie sollten die Kanale
Uber eine Plattform bedienen. Da ist die
Zusammenarbeit mit einem leistungs-
starken und flexiblen Fulfillment-Partner
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wichtig. Im ldealfall bedient der alle Ka-
nale aus einem Warenwirtschattssystem
heraus. Richtiges Multi-Channeling birgt
groBe Chancen. Hat man Markenflhrung
und Prozesse im Griff, kann man auch
Shopping-Plattformen bedienen und ver-
breitert so seine Marktprasenz. Und wenn
ich eine gute Online-Filiale habe, kann ich
mein Verkaufspersonal in den stationaren
shops 50 schulen, dass jede Offline-Fllia-
e zum Vollsortimenter wird. Gefallt einem
Kunden etwa ein bestimmtes Produkt, es
passt aber nicht ganz zu seinen Vorstel-

ungen, dann kann die Verkauferin oder
der Verkaufer Uber die Online-Filiale ein
passendes Produkt anbieten und entwe-
der zum Kunden nach Hause oder in den
stationaren Shop schicken lassen.

Das Thema Retouren ist vor al-
lem im Distanzhandel, also auch
im Online-Geschaft nicht zu un-
terschatzen. Wenn der Vertrieb

dann auch noch liber viele Kanale
lauft, durfte das noch komplexer
werden...

In der Tat. Ich muss heute einem Kun-
den die Wahl! lassen, wann und wo er gin-
kauft — Hauptsache er tut es bei mir. Der
Kunde erwartet dann aber auch genau so
selbstverstandlich, dass er unkompliziert
retournieren kann, wenn ihm ein Produkt
nicht zusagt. ldeal ist es, wenn er eine
Retoure ganz nach Wahl! zurtick schicken
oder abholen lassen kann oder — noch
besser — in jede Filiale oder jeden statio-
naren Shop bringen kann. Erstens ist das
Imagebildung fur die Marke, weil der Kun-
de immer die fur ihn beguemste Losung
wahlen kann. Zweitens, und das ist nicht
ZU unterschatzen, kann man aus jeder
Retoure ein Zusatzgeschalt machen. Es
gibt Anbieter, die erzielen im Durchschnitt
aus jeder Retoure einen Warenumsatz,
der um den Faktor 1,3 Uber dem Wert der
retournierten Ware liegt.
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