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Der Begriff ,Omni Channel” ist in aller Munde, nicht nur beim stationaren, auch beim
Online-Handel. Auch wir greifen das Thema immer wieder auf. Und zu recht. Der Handel
kommt heute nicht mehr darum herum, alle seine Wege zu seinen Kunden bestmoglich
aufeinander abzustimmen, um den Kunden ein optimales Shopping-Erlebnis zu bieten.

Welche Instrumente der Handel fur wichtig halt und wie er sie einsetzt hat das EHI Retail
Institute mit einer Analyse der 1.000 umsatzstarksten Onlineshops in Deutschland heraus
gefunden. Begleitet wurde diese von einer Online-Befragung bei 43 Omni Channel
Handlern.

Wunsch-Intrumentarium

Das Omni Channel Service-Set besteht aus Instore-Return, Click & Collect (mit Zahlung
online oder stationar), der Online-Verfugbarkeitsanzeige stationarer Bestande sowie
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Instore-Order. Den Instore-Return halten knapp 70 Prozent der befragten Omni Channel
Handler schon heute fur wichtig, weitere rund 16 Prozent gehen davon aus, dass der

Service zukunftig wichtig wird.

Ein ahnliches Bild ergibt sich fur Click & Collect mit Online-Zahlung. Fur rund 72 Prozent
der Befragten ist dies bereits heute ein essentieller Dienst und fur 14 Prozent in Zukunft.
Etwas weniger Handler, rund 63 Prozent, finden Click & Collect mit Zahlung im stationaren
Geschaft heute wichtig. Hier erwartet allerdings ein gutes Viertel zukunftige Relevanz.

Online-Verfugbarkeitsanzeigen finden rund 72 Prozent der Verantwortlichen heute schon

wichtig, rund 16 Prozent in Zukunft.

GrofSere Uneinigkeit herrscht bei der Bewertung von Instore-Bestellmoglichkeiten. Erst
rund 40 Prozent halten diesen Service schon heute fur wichtig, ebenso viele erwarten
zukunftige Relevanz. Fur 14 Prozent der Befragten spielt der Service allerdings gar keine
Rolle.
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Relevanz des Omnichannel-Service-Sets
Vier Services schon heute Pflicht, Instore-Order erst in Zukunft

in Prozent
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Reale Nutzungsraten

Nun ist es spannend zu sehen, dass der uberwiegende Teil der Omni Channel Instrumente
von den Befragten wohl als ,heue schon wichtig” eingeschatzt werden, aber die tatsachliche
Umsetzung weit hinter diesen Einschatzungen zuruck bleibt.

So halten die befragen Handler Click & Collect mit der Bezahlung im Online-Shop zwar mit
72,1 Prozent fur heute wichtig, aber nur 16,7 Prozent nutzen dieses Instrument bereits, eine
Licke von 55,4 Prozentpunkten. Bei Click & Collect mit der Bezahlung im Store klafft
ebenfalls ein Delta zwischen 62,8 Prozent ,heute schon wichtig” und 18,6 Prozent
Umsetzungsrate (Liicke: 44,2 Prozentpunkte).

Da nimmt sich der Abstand bei der Instore-Order von 26,8 Prozentpunkten zwischen
Wunsch (39,5%) und Wirklichkeit (12,7%) noch verhaltnismaRig gering aus.
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Das EHI Retail Institut hat an dieser Stelle nicht abgefragt, woher diese Diskrepanz kommt.
Grunde konnen sein, dass bereits Projekte laufen, aber noch nicht im Echtzeitbetrieb
angekommen sind. Oder man halt es fur insgesamt wichtig, fur sich selbst aber nicht und
verzichtet auf eine Umsetzung. Oder es ist den Befragten klar, dass sie etwas tun mussen
und auch ungefahr was das sein musste. Sie wissen aber nicht, wie und mit wem sie eine
optimale Umsetzung erreichen konnen. Ebenso konnen Ressourcenengpasse diese Deltas

verursachen.

Nutzungsraten von Omnichannel-Services
Zweistellige Raten bei allen Angeboten

in Prozent
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Geschaftsfuhrung treibende Kraft

Damit Omni Channel von allen Mitarbeitern gelebt wird, gibt es verschiedene Ansatzpunkte
der Handler. Bei drei Viertel der Befragten ist die Geschaftsfuhrung treibende Kraft der
Transformation. Rund die Halfte hat entweder schon ein eigenes Omni Channel Team im
Unternehmen oder plant zumindest eines. Eigene Omni Channel Budgets sind allerdings
eher selten (18,6 Prozent), am haufigsten ist das Budget in der E-Commerce-Abteilung

aufgehangt (58,1 Prozent).
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Treibende Krafte der Omnichannel-Transformation
Geschéftsflihrungen und E-Commerce-Abteilungen gehen voran

in Prozent
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n = 43; eine von 100 Prozent abweichende Summe ergibt sich aus Rundungsdifferenzen.

Quelle; EHI-Studie Omnichannel-Commerce 2016 w handelsdaten.de m Retail Institute’

Grafiken: EHI

(C) ZUKUNFT DES EINKAUFENS


https://zukunftdeseinkaufens.de/wp-content/uploads/2016/06/PM_Infografik_Omnichannel_Abb_19_web.jpg

