Der Onlinehandel boomt. Fiinf Jahre nach dem Inter-
nethype sind auch deutsche Verbraucher mehr denn je
bereit, ihren Bedarf vom Auto bis zum Pilzragout lber
das Web zu decken. Das deutsche eBay®-Geschéft ist
gar so erfolgreich, dass das Unternehmen den bisherigen
Chef Philipp Justus in die USA schickt, damit dort von
den Erfahrungen hierzulande profitiert werden kann.
Experten erwarten, dass der Umsatz im Internet bis
2011 jahrlich um 22 Prozent steigen wird. Doch fehlen
dem Einzelhandel noch geeignete Konzepte, um die
Potenziale dieses Vertriebskanals umfassend auszu-

schopfen und intelligent weiterzuentwickeln.
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in die Lage, die richtigen Mitarbeiter,
Fahigkeiten und Technologien bereitzu-
stellen, um so die Leistung seiner Kun-
den zu verbessern. Mit rund 146.000
Mitarbeitern in 49 Landern erwirtschaf-
tete das Unternehmen im vergangenen
Fiskaljahr (zum 31. August 2006) einen
Nettoumsatz von 16,65 Milliarden US-
Dollar. Die Internet-Adresse lautet
www.accenture.com
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Viele Handler, die heute kurzerhand ihre Kataloge ins

Netz stellen, nutzen die IT allein als alternativen

Bestellweg. Damit schaffen sie keinen Mehrwert und

machen sich oft selbst Konkurrenz, denn so geht der

Onlineumsatz an anderen Verkaufskanalen vorbei,

statt zusatzliches Geschaft zu generieren.

Der klassische Universalversandhandel
leidet beispielsweise an einem massiven
Einbruch des traditionellen Kern- d.h.
Kataloggeschafts. Ein vollstandiger
Umstieg ins Netz kann jedoch nicht
gelingen, solange das Internet ein reiner
Bestellweg ist: Dann bricht ohne den
Katalog das Webbusiness zusammen. Bei
GroBflachen- und Fachmarkten leiden
die Filialen unter solchen Onlinebestell-
wegen, wenn durch sie groBere Teile des
Besucherstroms in das Netz umgeleitet
werden. Dabei sind gerade die Ladenge-
schafte das, was dieses Segment reinen
Internethandlern voraus hat — und statt
Kunden zu verlagern wére zu fragen, wie
sich die Kanile erginzen kénnten. Ahnli-
ches gilt fiir Markenhersteller (z.B. im
Textilbereich), die zusatzlich zum Pra-
senz- oder Kataloggeschaft in den
Onlinevertrieb gehen.

Vom Bestellweg zur integrierten
Vertriebsplattform

So sind allenthalben neue Konzepte
gefordert, die gewahrleisten, dass Ver-
kaufsstellen, Internet und andere Ver-
triebskanale optimal ineinandergreifen.
Fiihrende Einzelhandler wie IKEA oder
Argos sowie Tesco in England gehen
heute konsequent daran, die spezifi-
schen Chancen des elektronischen Ver-
triebswegs zu entwickeln und mit ande-
ren so zu vernetzen, dass sie sich gegen-
seitig unterstiitzen. Dabei geht es vor
allem um folgende Aspekte:

® Umsatzsteigerung

- durch die Ansprache neuer
Kundengruppen

-durch die Platzierung zusatzlicher
Leistungen und Angebote, die nur
mithilfe von IT und Internet
mdglich sind

-durch die Integration von
On- und Off-Line-Services

- durch Data-Warehousing und Data-

Mining fiir die Individualisierung von
Zielkundenansprache, Angeboten
und Leistungen (Cross-Selling, Up-
Selling) — sowohl im Internet als
auch im Ladengeschaft und auf allen
anderen Kanalen

® Starkung von Marke und Image

® Kundenbindung und Customer-
Relationship-Management

Erfolgreiche Beispiele gibt es

Weltmeister im Cross- und Up-Selling ist
vermutlich Amazon. Wie kaum ein ande-
res unterstiitzt das ausgereifte System
Kunden beim Onlineshoppen mit passen-
den Einkaufshilfen und -vorschldgen, die
auf der Basis von Referenzartikeln
ermittelt werden. Dann heil3t es zum
Beispiel: ,Sie interessieren sich fiir diese
CD? - Diese Neuerscheinung des Inter-
preten kommt in Kiirze". Und es werden
systematisch auch alternative Waren

angeboten, die dem Kunden héheren
Nutzen bieten: ,Sie mochten eine Play-
station 2 kaufen? - Warum kaufen Sie
nicht gleich die neue Playstation 3, sie
bietet folgende weitere Funktionen...".

Das britische Kaufhaus Debenhams hat
nicht nur ein starkes Profil im Online-
auftritt entwickelt. Hier kann man zum
Beispiel auch Hochzeits- oder Wunschti-
sche im Internet kreieren und verwalten.
Die Auswahl treffen die Kunden ausge-
riistet mit einem Scanner im Ladenge-
schaft - oder direkt via Web. In beiden
Fallen wird die Wunschliste automatisch
ins Netz gestellt, sodass sie den gelade-
nen Gasten inklusive aller Verfligbar-
keitsinformationen, Bestellfunktionalita-
ten, Geschenkverpackungs-, GruBkarten-
und Lieferservices zur Verfiigung steht.
Auf diesem Weg werden auch Kunden
angesprochen und gebunden, die bisher
nicht den Weg ins Geschaft oder auf die
Website gefunden haben. Und fiir Paare
und Geburtstagskinder ist es ein echter
Mehrwertdienst, wenn sie gleich alle
Daten fiir die Danksagungen ubersicht-
lich zur Verfligung gestellt bekommen.

Einmaligen Einkaufserlebnismehrwert
bietet online zum Beispiel Lands' End.
Hier konnen Kunden ihren Einkaufsbum-
mel im Internet auch in Begleitung einer
anderen Person machen. Bei TheBar.com
helfen virtuelle Charaktere (Avatare)
beim Mixen von Drinks. Zugleich ist ein
hohes MaB an Interaktivitat, Animation
oder Bonusmaterial (Spiele, Soundtracks)
verfiigbar. Und Tchibo schafft jede
Woche eine neue Welt.

Esprit profiliert sich nicht zuletzt durch
zuverldssige Abwicklung und Nachsorge.
So klart der Markenhersteller beispiels-
weise per E-Mail die Griinde fiir Retou-
ren, insbesondere, ob Artikel zu groB
oder zu klein ausfallen — um langfristig
Schnitte und MaBe fiir die Onlinekunden
zu optimieren. So kann das Versandauf-
kommen (Zusendung mehrerer GroBen
oder wiederholte Zusendung eines Arti-
kels in anderen GréBen) sowie der Anteil
der Riicksendungen relativ zum Absatz
minimiert werden.

Last, but not least: Der britische Super-
markt Tesco ist das Beispiel fiir erfolg-
reichen Onlinehandel mit Nahrungsmit-
teln. Gerade dieses Konzept erfordert
eine optimale Balance zwischen regio-
nalem und lokalem Geschaft sowie eine
ausgereifte Logistikorganisation, um
Kundenzufriedenheit durch gute Quali-
tat und schnelle Lieferung zu gewahr-
leisten. Das ist nur mit entsprechender
Technologie, Organisationsstruktur und
Prozesskette zu leisten.

Ganzheitliche Ansatze fiihren
an die Spitze

Klar ist: Erfolgreiche E-Commerce-
Losungen beginnen nicht bei der Tech-
nologie, sondern bei der Idee, der Stra-
tegie, ihrer Ausarbeitung und Umset-
zung. Das macht die konsequente
Integration elektronischer Verkaufska-
nile (zu denen auch mobile Endgerite
gehdren) zu einem komplexen Unter-
fangen. Fast immer sind mit den neuen
Konzepten fundamentale Veranderun-
gen auf allen Unternehmensebenen
verbunden: Die Neuausrichtung
bewirkt strukturelle Veranderungen
von Prozessen und Organisation. Sie
kann den Aufbau vollkommen neuer
bzw. den Ausbau bisher sekundarer
operativer Bereiche — insbesondere in
Logistik, Auftragsabwicklung und IT —
erfordern. Sie verlangt in der Regel
eine Neudefinition des Verhaltnisses
zwischen Ladengeschaften, Zentrale
und anderen bzw. neuen Verkaufskana-
len. Und sie kann mit einer Erneuerung
der IT-Infrastruktur einhergehen,
sodass E-Commerce- und Back-Office-
Systeme die neuen Prozesse optimal
integrieren und flexibel und skalierbar
unterstitzen.

Entscheidend auf dem Weg zu Spitzen-
leistungen im E-Commerce sind des-
halb holistische Ansatze, die das ganze
Unternehmen und nicht nur die Tech-
nologie betrachten. Wesentlich ist,
Erfahrung, Kompetenzen und Wissen
um die Mdglichkeiten im Onlinege-
schaft mit Branchen- und Prozess-

kenntnis im Einzelhandel, einer syste-
matischen Vorgehensweise und umfas-
sendem Technologie-Know-how zu
verbinden. Accenture halt genau das
fuir Sie bereit.

Accenture E-Commerce-Framework

Als fiihrender Dienstleister fiir Manage-
ment, Technologie und Outsourcing trei-
ben wir seit liber einem Jahrzehnt auch
E-Commerce-Aktivitaten vieler namhaf-
ter Unternehmen in aller Welt voran und
unterstiitzen sie auf dem Weg zum
High-Performance-Unternehmen.
Unsere Einzelhandelsexperten kennen
den lokalen Markt und die Rahmenbe-
dingungen — und kdnnen sie mit wert-
voller Erfahrung aus der Arbeit mit
internationalen Wettbewerbern ver-
kniipfen. Auf dieser Basis stellen wir
heute mit dem Accenture E-Commerce-
Framework eine umfassende, bewdhrte
Methodologie zur Verfiigung, mit der wir
in jeder Phase eines E-Commerce-Pro-
jektes systematisch die ndtigen Veran-
derungen fiir alle Unternehmensebenen
und -bereiche erfassen, planen und rea-
lisieren. Damit gewdahrleisten wir ein
schnelles, zuverlassiges Management
gerade komplexer Innovationen und Pro-
jekte — von der Idee lber die Umsetzung
bis zum Betrieb — und sorgen dafiir, dass
sich die erwarteten Erfolge tatsachlich
einstellen.



