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Händler müssen Kunden hochwertige Einkaufserlebnisse bieten und sie 
zum Einkaufserfolg führen, um aus ihnen loyale Stammkunden zu ma-
chen - und das idealerweise auf allen Verkaufskanälen. Das erfordert, sich 
im Rahmen einer Omnichannel-Strategie organisatorisch und technolo-
gisch auf attraktive Einkaufserlebnisse zu konzentrieren.

Dabei sind es nicht nur stationäre Händler, die Onlinekanäle aufbauen 
um ihren Kunden auch außerhalb ihrer Ladenöffnungszeiten Produkte 
und Dienstleistungen anzubieten. Immer mehr Unternehmen, die als 
Onlinehändler begonnen haben, möchten ihre neuen stationären Filia-
len nicht mehr missen: Sie sorgen für Markenbekanntheit und erlauben 
Kunden, die gewünschten Produkte in der Kohlenstoffwelt zu erleben - 
anstatt sie nur in der digitalen Welt zu betrachten.

Grundsätzlich hat eine Omnichannel-Strategie viele Gesichter; seien es 
die mit Click&Collect bezeichnete Abholung im Geschäft, die Unterneh-
men wie der Spielwarenhändler MyToys ihren Kunden anbieten oder die 
“endlosen Regale”, mit denen das Dänische Bettenlager experimentiert: 
In all diesen Fällen hilft eine Verbindung von digitaler Kompetenz und 
stationärer Expertise, Kunden das Einkaufen leichter und inspirierender 
zu machen.

Eine erfolgreiche Omnichannel-Strategie in der Praxis umzusetzen erfor-
dert zunächst die Anpassung der Organisationsstruktur, um Verkaufka-
näle abteilungsübergreifend zu betreiben und auszubauen und so Infor-
mationssilos zu vermeiden. Die verwendete E-Commerce-Plattform muss 
zudem so beschaffen sein, dass sie über standardisierte Schnittstellen die 
unterschiedlichsten Frontends unterstützt – von Webshops, über mobile 
Anwendungen hin zu POS und Geräten des “Internet of Things” – und sich 
problemlos an Drittanbieter-Software anbinden lässt. Nur so erhalten 
Händler die notwendige Flexibilität, um ihren Kunden nahtlose Einkaufs-
erlebnisse auf allen Kanälen präsentieren zu können.

Zusammenfassung



Omnichannel       3

Kunden sind nicht mehr das, was sie mal 
waren: In einer vernetzten Welt haben sie 
Zugriff auf eine gigantische Menge an Infor-
mationen und genießen eine nicht minder 
gigantische Auswahl. Über interessante 
Produkte sind sie oftmals besser im Bild als 
der Verkäufer vor Ort. Außerdem begreifen 
sie den Kaufprozess zunehmend weniger als 
Aufgabe, die es zu absolvieren gilt, sondern 
als unterhaltsamen und inspirierenden Zeit-
vertreib.

Ein Verkaufskanal

Das war nicht immer so: Wollten Kunden vor 
dem Beginn des Internet-Zeitalters etwas 
kaufen, gingen sie in ein Geschäft, ließen sich 
dort intensiv beraten und nahmen dann das 
gewünschte Produkt mit nach Hause. Der 
stationäre Händler war Verkäufer, Inspira-
tionquelle und Servicekraft in einer Person 
und die Ladentheke der übliche Verkaufska-
nal.  

Begünstigt durch immer günstigere Rechner 
und schnellere  Verbindungen schauten sich 
ab 1990 immer mehr Kunden Websites an 
und begannen sich für den Kauf über das  
Internet zu interessieren. Händler nutzten die 
Chance des explosionsartigen Wachstums, 
um ihre Produkte über eigene Webshops zu 
vertreiben. Als Online-Händler profitierten 
sie von geringen Infrastrukturkosten und der 
Möglichkeit, online in direkten Kontakt mit 
ihren Kunden zu treten.

Multi-Channel: Mehrere Verkaufs-
kanäle

Die Konkurrenz aus dem Internet hinterließ 
einen spürbaren Eindruck bei stationären 
Händlern: Nachdem sie seit Generationen 
sozusagen als Gatekeeper für Produktin-

formationen wirken konnten, mussten sie 
zunehmend Kunden in ihren Geschäften 
begrüßen, die oft besser informiert über 
das verfügbare Produktangebot und Preise 
waren als sie selbst. Schlimmer noch, die Be-
sucher schauten sich die Auslagen vor Ort an, 
nur um sie im Anschluss zu einem wesentlich 
geringeren Preis im Netz zu bestellen. 

Aus diesem Grund begannen sie, eigene 
Webshops als weitere Verkaufskanäle in 
Betrieb zu nehmen: Wenn Kunden schon so 
gerne online kauften, sollten sie dies am be-
sten in den digitalen Filialen der Stationären 
tun. In der Praxis wurden die neuen Online-
Kanäle parallel zum bisherigen Geschäft be-
trieben, ohne dass es einen Datenaustausch 
zwischen ihnen gegeben hätte; Insellösungen 
und Informations-Silos waren die Folge. We-
der kannte der Webshop die Bestandsdaten 
der Filiale, noch waren im Geschäft die Kon-
taktdaten der Online-Kunden abrufbar.

Reine Online-Händler durchlaufen ebenfalls 
diese Evolutionsstufe; sie eröffnen sukzessive 
neue Offline-Kanäle, stellen aber in der Regel 
fest, dass ihr aus der Online-Welt gewon-
nenes Wissen und die eingesetzten Tech-
nologien sich nur bedingt in der wirklichen 
Welt einsetzen lassen. Sie zielen darauf ab, 
beispielsweise Benutzer- und Bestellungsda-
ten zu erheben, diese zu aussagekräftigen 
Kundenprofilen zu verknüpfen und so ihr Ge-
schäft weiterzuentwickeln. Informations-Silos 
und isolierte, parallele Prozesse für einzelne 
Kanäle sind auch hier oftmals eine Heraus-
forderung.

Evolutionsstufen im Handel
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