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Anzeige

Die Digitalisierung führt zu einem extremen 
Wandel in der Handelslandschaft. Treiber dieser 
Entwicklung sind neue Technologien und die 
wachsenden Kunden anforderungen.

Anhand dieses Buches gewinnen Sie als Produzent, 
Händler oder Dienstleister einen Überblick über 
das Omni channel-Retailing. Außerdem erhal-
ten Sie Hilfestellung bei der Entwicklung einer 
entsprechenden Omnichannel-Strategie. Praxis-
berichte von Händlern und Dienstleistern aus dem 
Bereich Fashion dokumentieren bereits umge-
setzte Projekte und bieten Orientierung.

Aus dem Inhalt:

•  Logistik als Rückgrat des Omnichannel- Retailing

•  Kanalintegration: Vernetzung von Online und 
Offline

•  Intralogistik: Effiziente Waren-, Materialfluss- 
und Informationssysteme

•  Smart Stores: Digitalisierung des stationären 
Handels

•  Letzte Meile: Der Endkunde als Zielpunkt aller 
 Aktivitäten

•  Prozessintegration: IT-Architekturen im Wandel

Handel = Wandel
Neue Lösungen für Ihre Omnichannel-Logistik
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Abbildung 2.3:  Top-Omnichannel-Shops in Deutschland  

(in E-Commerce Umsatz und Anzahl Standorte) [30]

 

In den folgenden drei Kapiteln werden die möglichen konzeptionellen 

Ansätze zur Nutzung der vorhandenen Filialstrukturen als verlängerter Arm 

des E-Commerce anhand des von der Autorin entwickelten Omnichannel-

Reifegradkonzepts beschrieben.

Abbildung 2.2: Omnichannel-Lösungen von Meyer & Meyer

2.1.1  Warum Omnichannel?

Mit der voranschreitenden Reifung des E-Commerce-Markts ist für die 

Endkunden ein möglichst komfortabler Zustellservice zu geringen Versand-

kosten im gewünschten Zustellzeitfenster zunehmend kaufentscheidend. 

Dies zeigen Studien, die das Kauf- und Retourenverhalten einzelner Kun-

dengruppen untersucht haben [29].

Für die Händler stellt sich somit die Frage, ob sie die passenden Logistik-

strukturen haben, diesem Kundenwunsch zu entsprechen. Die meisten 

Onlinehändler haben diese Strukturen derzeit nicht, da sie das E-Commerce-

Geschäft aus einem Zentrallager national und teilweise auch international 

bedienen. Eventuell gibt es aber im Unternehmen etablierte Handelsstruktu-

ren, die für den Ausbau des E-Commerce-Geschäfts genutzt werden können. 

Die großen Handelsunternehmen in Deutschland machen es bereits vor 

und nutzen erfolgreich die vorhandene Filialstruktur (siehe Abbildung 

2.3). Dem Kunden wird eine erweiterte Onlinehandelskette zur sofortigen 

Abholung der Güter in der Wunschfiliale (Click & Collect) beziehungsweise  

eine Reservierung (Click & Reserve) zur späteren Abholung in der Filiale im 

gewünschten Zeitfenster offeriert.

Top-Omnichannel-Shops in Deutschland

Quelle: EHI-Studie Omnichannel-Commerce 2017

Anzahl Standorte in Deutschland

N = 1.000; Dargestellt sind von 169 identifizierten Cross- und Omnichannel-Shops die 25 Shops mit mindestens 3 von 4 untersuchten Omnichannel-

Services, die über den Onlineshop erkennbar sind (Click & Collect mit Online-Bezahlung, Click & Collect mit Filial-Bezahlung, Online-Verfügbarkeitsanzei-

ge stationärer Bestände, Instore-Return), die über mindestens 10 Standorte im Inland verfügen und im Geschäftsjahr 2015 mindestens 20 Mio. Euro 

E-Commerce-Umsatz in Deutschland erzielt haben.
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Artikel, der entweder schon abverkauft wurde, oder gar nicht im Sortiment 

der Filiale vorhanden ist, wird er dem passenden Warengruppenbereich 

hinzugefügt. So kommen Jacken zu Jacken oder Jeans zu Jeans. Da jede 

Filiale jeden Artikel in den Stammdaten hat, kann sie auch alle Teile des 

Sortiments präsentieren und verkaufen. Takko muss sich also nicht um 

den Rücktransport ins Lager kümmern, die Ware nicht neu einstreuen und 

sie auch nicht neu verpacken. Das garantiert kurze Wege und senkt die 

Logistikkosten, die durch den Onlinehandel für gewöhnlich entstehen. Ein 

wünschenswerter Nebeneffekt: Die Umwelt wird nicht durch zusätzliches 

Verpackungsmaterial belastet. 

Abbildung 2.7: Der Weg eines Online-Produktes zum Kunden

und professionellen Dienstleister als Fullserviceprovider beauftragt, die 

Abwicklung durchzuführen.

Im Fokus des Omnichannel-Ansatzes steht ein personalisiertes Marketing 

über alle Touchpoints (Kundenkontaktpunkte). Die Basis dessen ist die 

kanalübergreifende Identifikation des Kunden und ein optimal ausgerich-

tetes Customer-Relationship-Management. Ziel ist es, dem Kunden ein ein-

zigartiges und kundenorientiertes Shopping-Erlebnis zu bieten. Dabei wird 

auf eine einheitliche Marketingstrategie für Offline und Online gesetzt, um 

dem Kunden ein einheitliches Bild von Takko Fashion zu bieten.

In ein breites Serviceangebot zur kundenorientierten Ausrichtung gehören 

für Takko Fashion neben der bereits vorhandenen Kundenhotline zukünftig 

auch Chatbots (textbasierte Dialogsysteme) und eine sprachgesteuerte 

Beratung. An beiden Tools arbeitet der Discounter aktuell. 

Der Onlinehandel gewinnt zwar zunehmend an Bedeutung für Takko 

Fashion, die Filialen sind jedoch nach wie vor das Herzstück des Unterneh-

mens. Daher setzt Takko auf eine Verzahnung von Online und Offline und 

generiert so für seine Kunden einen deutlichen Mehrwert. Onlinekunden 

können sich ihre bestellte Ware kostenlos in eine Filiale liefern lassen und 

auch die Retoure dort ohne Kosten wieder abgeben. Die Versandkosten 

(VSK) von 4,99 Euro entfallen. Mehr als 50 Prozent der Kunden nutzen 

diesen Weg, den auch Takko als „Click & Collect“ beschreibt. 80 Prozent 

aller Kunden geben ihre Retouren auch wieder in der Filiale ab und kaufen 

vor Ort dann in aller Regel ein weiteres Teil. Zugute kommt dem „Click & 

Collect“-Prinzip das dichte Filialnetz. Die kurze Distanz von rund 8 Kilome-

tern zwischen den Takko Filialen in Deutschland führt dazu, dass die Kunden 

für ihre Bestellung keine weiten Wege zurücklegen müssen. 

Die Abholung in der Filiale hat etliche Vorteile für den Kunden. Er kann die 

Ware in Ruhe vor Ort anprobieren und das Kleidungsstück bei Bedarf auch 

in einer anderen Größe oder Farbe mitnehmen, ohne noch einmal komplett 

neu bestellen zu müssen. Vor Ort hat der Kunde die Möglichkeit, die Waren-

rechnung mit allen gängigen Zahlungsarten zu begleichen. Nicht passende, 

zurückgegebene Ware bleibt in den Filialen oder wird an Stores verschickt, 

die Ware benötigen. Für das Unternehmen ergeben sich dadurch vor allem 

Effizienzgewinne in der Logistik, da der Aufwand für Retouren so gering wie 

möglich gehalten wird. Sollte eine Retoure dennoch an den Lager standort 

zurückkehren, wird sie nach kurzer sensorischer Prüfung zusammen mit 

aktueller Ware an ausgewählte Filialen verschickt. Ist der Artikel noch vor-

rätig, wird die Ware einfach nur dazu gehängt. Handelt es sich um einen 
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