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Christina Miinzer

Tatort Digitalisierung:
Mord am Katalog?
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Customer Journey und das Nutzerverhalten?
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Kannibalisieren sich Katalog und Online-Shop?
Diese Fragen und Mythen thematisiert Christina Miinzer und macht sie anhand zweier
Extrem-Beispiele greifbar. Zusdtzlich gibt es fiinf wichtige Tipps fiir den Weg in die

erfolgreiche Digitalisierung.

Digitalisierung:
Leichter gesagt als getan

Das Umwandeln analoger Werte in digitale
Daten und Formate gestaltet sich haufig schwie-
riger als gedacht. Viele Unternehmen trauen
sich nicht, die neuen Wege zu gehen oder auch
nur zu betreten, und sind ein Paradebeispiel fir
die menschliche Angst vor Verdanderung. Und
dann gibt es noch die andere Seite und jene
Unternehmen, die viel zu radikal reagieren.
Durch einen abrupten Wandel vom klassischen
Vertriebsmodell in die Digitalisierung bleiben
vor allem die Kunden auf der Strecke. Dasselbe
Problem tritt auch dann auf, wenn sich nichts
verdndert. Daher ein kurzes Fazit vorab: Thr
werdet es nie schaffen, euren Kunden von heute
auf morgen etwas génzlich Neues aufzudriicken.
Genauso wenig werdet ihr es schaffen, langfris-
tig an alten Modellen festzuhalten. Daher gilt es,
eine gesunde Mischung und den richtigen Mar-
keting-Mix zu finden, der einen kaum spirbaren,
angenehmen (bergang fiir den User schafft.
Schwierig, aber wichtig! Moglicherweise ist
genau das der Grund, warum bisher nur wenige
in der Digitalisierung erfolgreich sind.

Trefft keine radikalen Entscheidungen, die eure
Kunden tberfordern, sondern schafft einen flie-

Renden Ubergang in die Digitalisierung, indem
ihr den richtigen Marketing-Mix nutzt.

Dein Kunde war nie Konig

Hand aufs Herz - ist euer Kunde wirklich
Kénig? Wird der Status des Kunden durch diese
Annahme nicht véllig Gberhcht? Denn der
gesamte Verkaufsprozess wird doch meist aus
Unternehmenssicht gesteuert, nicht ehrlich und
authentisch am Kunden orientiert.

Wie verdnderte sich die Arbeit? Friiher lie-
Ben beispielsweise Verkaufszahlen erkennen,
wenn etwas nicht stimmte. Doch die genauen
Grlinde wurden erst mit viel Recherche, Mihe
und hohen Kosten erkenntlich. Die Entscheidung
darlber, was letztendlich gedndert werden
musste, traf allein das Unternehmen - ohne
ehrliche Riicksicht auf den Kunden. Heute, im
Zeitalter der Digitalisierung, kann sehr viel mehr
und detaillierter nachvollzogen werden. Die
User suchen weniger analog nach Losungen fiir
ihre Probleme oder Bediirfnisse. Es wird immer
mehr gegoogelt. Zudem helfen aussagekraftige
Daten bei der Analyse des User-Verhaltens und
dem Nachvollziehen von Kunden-Entscheidun-
gen. Allerdings muss gelernt werden, diese
Daten korrekt zu lesen und fiir den Ubertritt in
die Digitalisierung entsprechend zu nutzen.

»Der Kunde ist Konig” ist ein Gesetz, das
zweifelsfrei unterschrieben werden kann, wenn
es um eine umfangreiche Fachberatung und
einen zuvorkommenden Service geht. Analog
und digital! Die Hauptaufgabe im Zeitalter der
Digitalisierung ist es, die menschliche Fachkom-
petenz aus dem stationdren Handel auch online
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zu gewdbhrleisten. Nur so gelingt es,
mit den Kunden gemeinsam den Weg
in die erfolgreiche Digitalisierung zu
beschreiten - ohne sie zu tiberfordern.

Analysiert das Verhalten eurer Nutzer

und versteht, an welchen Touchpoints

und aus welchen Griinden sie die Web-
site verlassen. Diese Insights bieten

eine optimale Grundlage fiir Testings
und verschiedene Optimierungsmaf-
nahmen, die euch die Liicken in der
Customer Journey schlieRen lassen.

Digitales Feingefiihl

Wir alle haben eine ausgeprégte
Scheu vor Neuerungen. Wie gesagt: Der
Kunde will keine radikalen Veranderun-
gen. Aber auch den Anbieter kostet es
eine groRe (Iberwindung neue, unbe-
kannte Wege zu gehen. Das Risiko liegt
allerdings nicht im Wandel an sich, son-
dern daran, dass Kunde und Anbieter
sich auf dem Weg in die Digitalisierung
voneinander entfernen.

Die heute vorhandene Kanal-Viel-
falt erfordert neben klaren Strukturen
vor allem Feingefiihl. Etwas, von dem
man zum Thema Digitalisierung bisher
wohl kaum gehért hat. Dem User muss
der richtige Inhalt im ansprechendsten
Format geliefert werden - Gber den
richtigen Mix aus zielgruppenrelevan-

,Die Hauptaufgabe
im Zeitalter der
Digitalisierung ist es,
die menschliche
Fachkompetenz aus
dem stationdren
Handel auch online
zu gewahrleisten. “

ten Kanélen. So kann ein besonders
effizienter Kaufprozess erzeugt werden.
Denn je angenehmer dieser fiir den
Kunden ist, desto erfolgversprechen-
der ist er fiir den Anbieter. Genau hier
kommt die Customer Journey ins Spiel:
Stellt euren Usern und potenziellen
Kunden verschiedene Méglichkeiten
zur Verfiigung, die ihnen ein optima-
les Kauferlebnis bieten. Unterschied-
liche, attraktive Wege, die von der
Bedarfserkennung bis hin zum Kaufab-
schluss und einer langfristigen Kunden-
bindung fiihren. Kanéle, die aufeinander
aufbauen, sich gegenseitig erganzen
und Markenbotschaften verbreiten, die
den User informieren, unterhalten und
nachhaltig tiberzeugen.

Im Zeitalter der Digitalisierung
bestehen viele (neue) Moglichkeiten,
Wege und Kanéle, die es abzudecken

gilt. Die klassische Customer Journey
ist ein Ideal, an dem sich viele Anbie-
ter und Unternehmen entlanghangeln
oder es zumindest versuchen. Ein ver-
meintlich perfekter Ablauf, der von der
analogen in die digitale Welt Ubersetzt
werden will. Im wahren Leben sieht das
aber ganz anders aus. Denn kaum ein
User folgt diesem idealen Weg. Statt-
dessen wird eine wilde Mischung aus
vielen Kandlen und neuen, zusatzlichen
Wegen vom User gewahlt. Deshalb miis-
sen die Anbieter lernen, neue Moglich-
keiten richtig zu nutzen. Das bedeutet,
breiter zu denken und Content und
Nutzerfiihrung variieren zu lassen - je
nach Kanal. Wichtig ist dabei aller-
dings, dass Prioritaten gesetzt werden.
Konzentriert euch auf die wichtigsten
Channels, die von eurer Zielgruppe
wirklich genutzt werden. Wirden plotz-
lich alle méglichen Kandle - und davon
gibt es viele - gleichzeitig bespielt,
wdre das purer Aktionismus, der mehr
Aufwand als Erfolg verspricht. Der Tag
hat schlieBlich nur 24 Stunden.

Bespielt zielgruppenrelevante Kandle
mit attraktiven Inhalten, die euren User
durch die Customer Journey leiten - von

der Bedarfserkennung bis zum Kauf-
abschluss und dariiber hinaus in eine
langfristige Kundenbindung.

PRE-AWARENESS

Aufmerksamkeit
erhalten

AWARENESS

Nachfrage und
Bedurfnis schaffen

CONSIDERATION

Ins Relevant-Set des
Users gelangen

PURCHASE

Anreiz zu winschens-
werter Handlung bieten

LOYALTY

Langfristige Bindung zum
Kunden aufbauen

Abb.1: Die fuinfstufige Customer Journey

88



01-02.2019 « WEBSITE BOOSTING

PRINT vs. ONLINE « CONTENT & SYSTEME -

Doppelt hilt besser:
Katalog und Online-Shop

Ob virales Marketing, Public Rela-
tions, Social- und Display-Ads, Off-
line-Werbung oder Content-Marketing -
es gibt viele Moglichkeiten zu werben,
die wiederum jede Menge Kandle und
Formate ermdglichen. Daraus gilt es,
einen individuellen Marketing-Mix zu
finden, der sowohl dem Kundenbedarf
als auch den Markenbotschaften und
Unternehmenszielen gerecht wird. Die
einzelnen Kandle sollten dabei nicht
separat behandelt und eingesetzt wer-
den. Nutzt sie effizient und lasst sie
sich gegenseitig starken und erganzen.
So kann aus vermeintlichen Kannibalen
ein starkes Team werden. Bestes Bei-
spiel hierftr sind Kataloge und Online-
Shops.

Pre-Awareness

Vi
N 7

", ®
iy

Awareness

Purchase
@)

Loyalty

75

Katalog

Uber Flyer oder bspw. Kataloge von Freun-
den wird ein potenzieller Katalognutzer
erstmals auf eine Marke aufmerksam.

Online-Shop

Uber Suchmaschinen-Marketing, Soci-
al-Ads oder beispielsweise Influencer wird
ein potenzieller Online-Kéufer erstmals auf
eine Marke aufmerksam.

Der Katalog bietet einen umfassenden
Uberblick tber die aktuelle Mode der Sai-
son und neue Trends. Er sensibilisiert den
Nutzer fir Produkte, die ihm zuvor nicht
bekannt waren.

Mit Kategorien wie ,SALE”, ,Neuheiten”
oder ,Andere kauften auch” bietet der
Online-Shop eine klare Struktur und ein
umfassendes Produktportfolio. So wird die
Aufmerksamkeit des Kunden geweckt.

Ein Katalog bleibt ldngere Zeit auf dem
Kiichen- oder dem Couchtisch liegen und
bietet dadurch einen stdndigen indirekten
Anreiz, sich die Angebote erneut anzu-
sehen, Favoriten zu markieren und diese
u bestellen.

Im Online-Shop kénnen meist Merk- oder
Wunschlisten genutzt werden, die es dem
Nutzer ermdglichen, seine Favoriten zu
sammeln. Ein personalisierter Log-in, wie
beispielsweise von About You, unterstiitzt
die Kaufentscheidung der Kunden.

Die Bestellungen tber Katalog, Telefon
und Fax gehen zurtick. Viele wechseln zum
Kaufabschluss in den Onling-Shop und
nutzen den Katalog vielmehr als Informati-
ons- und Inspirationsquelle.

Uber den Warenkorb unter dem eigenen
Log-in kann die Produktauswahl mit einem
Klick bequem bestellt werden. Der Ver-
sandprozess wird fir den User besonders
transparent und nachvollziehbar gemacht.

Mit der Warenlieferung wird meist der
ndchste Katalog geschickt. Haufig liegt
ein Flyer mit Gutschein- oder Rabattcodes
bei, die online eingeldst werden konnen.
Es entsteht ein Loop, der wieder bei der
Consideration- oder direkt bei der Purcha-
se-Phase ansetzt.

Diverse Gutscheine und saisonale Rabatt-
codes (online und offline) oder Sales-Ak-
tionen bieten einen stdndigen Anreiz zum
Neukauf. Wird online tber Apps bestellt,
erreichen den User auch haufig Benach-
richtigungen wie ,Wir vermissen dich”, um
zusdtzlich zu animieren.

www.timmehosting.de

TimmeHosting

nginx-Webhosting



- CONTENT & SYSTEME » PRINT vs. ONLINE

920

WEBSITE BOOSTING » 01-02.2019

Wir leben in einer Zeit mit medialem
Uberangebot. Insbesondere im Internet
wird man immer wieder abgelenkt und
in seinem eigentlichen Suchinteresse
unterbrochen. Anders sieht es mit Kata-
logen aus. Sie bieten einen angenehmen
Kontrast zu dem Uberangebot und dem
Kampf um Aufmerksamkeit im Internet.
Inspiration statt Aufdringlichkeit. Der
eine laut, der andere leise. Und beides
kann gemeinsam gut funktionieren.

Katalog und Online-Shop
entlang der Customer Journey

Die Customer Journey bezeichnet die
einzelnen Phasen, die ein Kunde durch-
lduft, bevor er sich fir den Kauf eines
Produktes oder die Inanspruchnahme
einer Dienstleistung entscheidet. Sie
umfasst somit alle Beriihrungspunkte,
die ein Nutzer mit einer Marke und deren
Portfolio hat.

Die Tabelle auf der folgenden Seite
zeigt beispielhaft, wie die beiden Kanale
Katalog und Online-Shop die einzelnen
Phasen der Customer Journey abdecken,
wo sie sich iberschneiden und wie sie
sich gegenseitig erganzen.

Typische Katalog-Nutzer besitzen
eine hohe Cross-Channel-Affinitat. Vor
allem Frauen bis 45 Jahre in den Berei-
chen Mode, Lifestyle und News - so
eine Studie von AZ Direct und dem IFH
Kéln. Auch im Bereich Mobel und Wohn-
accessoires dient der Katalog haufig zur
Inspiration. Danach entscheidet sich fast
jeder zweite Befragte fiir den Kauf im
Online-Shop oder stationdren Handel.
Neben dem Katalog kénnen viele weitere
Quellen herangezogen werden, um sich
vor dem Kauf zu informieren und Preise
zu vergleichen. Folgende Darstellung
zeigt das Wechselverhalten zwischen
verschiedenen Kanalen an zwei bei-
spielhaften Customer Journeys (siehe
Abbildung 2).

Durchschnittlich werden etwa drei
Kanédle zum Einkaufen genutzt. Die ein-
zelnen Channels erganzen sich also viel
mehr, als dass sie sich gegenseitig kan-

Print .
TV/Radio

=

[ Store

@ Online-Shop

) Paket .\ / /

& E-mail ./.
Q Telefon .
D& Fax

Shopping-App .

. . o—0

* Kaufprozess von Kunde 2

Abb.2: Cross-Channel-Affinitat von Katalog-Nutzern

nibalisieren. Das gilt auch fiir das aus-
gewadhlte Beispiel Katalog und Online-
Shop. Die Digitalisierung erfordert nicht
nur eine Nutzung, sondern vor allem
eine Verknlpfung mehrerer relevanter
Kanédle und somit keine reine Transfor-
mation von offline zu online. Zu den alt-
bewdhrten Vertriebsstrukturen kommen
neue, innovative Potenziale und Wege
hinzu. Bestehendes muss mit Neuem
verbunden und nicht ersetzt werden -
auch wenn sich vorhandene Strukturen
dadurch dndern.

Haltet wahrend der Umstellung in die
Digitalisierung auch an bewahrten
Strukturen fest und etabliert nach und

nach neue Kanale. Mit der Zeit lasst
sich so euer Marketing-Mix anpassen
und Schritt fiir Schritt transformieren.

OTTO vs. Amazon:
Zwei grundverschiedene
Strategien

OTTO und Amazon sind zwei Player
aus absolut verschiedenen Welten: Wah-
rend Amazon die Welt der Online-Shops
beherrscht, ist OTTO einer der bekann-
testen Versandhandler Deutschlands.
Beide haben radikale Wege eingeschla-
gen und tiberraschende Entscheidungen
getroffen, die im folgenden Abschnitt
kurz erldutert werden.

Die Nutzung des OTTO-Katalogs ging
in den letzten Jahren zuriick und machte
nur noch einen kleinen Teil des Gesamt-
umsatzes aus. Deshalb mochte der
Versandhandler nun komplett auf das

Internet setzen: Ende des Jahres wird
der letzte Katalog erscheinen.

OTTO selbst bezeichnet diese
Entscheidung als Transformation
vom Katalogversender zum reinen
Online-Handler. Bereits tiber die letzten
Jahre kiindigte sich der Abschied an.
Der Papierverbrauch fiir Kataloge und
Werbemittel wurde seit 2011 bis heute
von knapp 290.000 auf rund 200.000
Tonnen reduziert. Seit 1997 sind alle
Katalog-Produkte auch online erhalt-
lich. Und jetzt ist es wohl an der Zeit,
sich endgiltig vom Kult-Katalog zu ver-
abschieden. BegriiBt werden kann hin-
gegen bald ein Printkatalog von Amazon.
Nachdem Toys“R”Us eine grole Liicke
im Spielzeug-Sektor und Katalogver-
sand hinterlieB, mochte der Online-Gi-
gant diese fillen. Es ist ein gedruckter
Spielzeugkatalog geplant, der seine
Zielgruppe verstarkt zur Ferienzeit errei-
chen soll. Wahrend OTTO sich aus der
Offline-Welt komplett zuriickzieht, setzt
der Online-Gigant wohl bald den ersten
Schritt hinein.

Die Mischung macht's

OTTO und Amazon folgen zwei
grundverschiedenen Strategien: Wah-
rend Amazon ein weiteres Wachstum
auRerhalb des Internets anstrebt, will
OTTO vollsténdig in die digitale Welt
transformieren. Dabei muss klar unter-
schieden werden: Fiir reine Online-
Player wie Amazon ist es nicht dringend
notwendig, den Weg in die analoge
Werbung zu gehen. Sie kénnen ihn aber
beschreiten, um zu wachsen. Mittel-
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standler und Offline-Player wie OTTO
hingegen miissen in Zeiten der Digitali-
sierung transformieren, um Marktanteile
halten zu konnen. Fraglich ist dabei nur,
ob solch extremen Entscheidungen,

wie OTTO sie getroffen hat, vonnéten
sind. SchlieBlich gibt es noch keine
Langzeit-Erfahrungswerte, die ein-
schatzen lassen, wie erfolgreich die
Transformation vom Offline- zum reinen
Online-Handler ist.

Fazit

Missen wir Angst vor der Digitalisie-
rung haben? Macht sie den Printbereich
kaputt? Klare Antwort: Nein. Die Kanni-
balisierung zwischen Print-Katalog und
Online-Shop ist ein Mythos. Denn hat
man verstanden, was es bedeutet, sein
Marketing - offline und online - an der
Customer Journey auszurichten, sieht

Otto (GmbH & Co KG) &
@otto_de

Crosen ) ~

.Tschiss, Katalog!”

Als weiteres Zeichen unserer gelungenen
Transformation - vom einstigen
Katalogversender zum reinen Onlinehandler -
verabschieden wir uns vom Hauptkatalog.
Dazu sagt OTTO-Vorstand, Marc Opelt:

Abb.3: Tweet der Otto-Group , Tschiiss, Katalog!”

man beide Bereiche als zwei bedeutende
Kandle, die sich gegenseitig nicht erset-
zen, sondern erganzen. Trotz Digitali-
sierung ist der klassische Katalog noch
immer nicht aus dem Marketing-Mix
verschwunden. Er bleibt eine beliebte
Lektiire bei den Kunden: Die Schweden
lieben ihren IKEA-Katalog, der seit

1974 verschickt wird, und in den USA
war es fast schon ein Skandal, als der

Toys“R”Us-Katalog die Kinder nicht mehr
erreichte — gerade zur Weihnachtszeit.

In Zeiten der Digitalisierung miissen
keine neuen Wege gegangen werden. Es
gilt vielmehr, die Einzelphasen der Cus-
tomer Journey tiber verschiedene rele-
vante und vor allem auch tiber die neuen
Online-Kanale richtig zu bespielen. Nur
so kann dem Kunden die Fachberatung
aus dem Ladengeschaft auch tber die
Medien bereitgestellt werden — sowohl
tiber altbewdhrte als auch tber die
neuesten. Es stellt sich nicht die Frage,
OB transformiert werden muss, sondern
WIE - mit Kundenverstandnis, mit der
richtigen Auswahl sowie Verkniipfung
relevanter Kanéle und sich ergédnzender
Inhalte. AbschlieBend noch eines: Der
Weg in eine erfolgreiche Digitalisierung
erfordert vor allem Zeit. 1
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