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Ist der Handel fiir Omnichannel-
Kunden optimal aufgestellt?

Sind Handler den hohen Erwartungen ihrer Kunden gewachsen, die in der heutigen digi-

talen Welt Omnichannel-Erlebnisse als selbstverstandlich ansehen? Dieser Artikel unter-
sucht die aktuelle Lage im Handel, zeigt Verbesserungspotenziale auf und gibt Einbli-
cke in innovative Strategien aus Nordeuropa. Aullerdem werden die Google-Losungen fiir
diese Herausforderungen vorgestellt.
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Judith Biichl ist bei Google
Deutschland  Expertin ~ fiir
das Thema Omnichannel. In
dieser Funktion unterstiitzt
sie Einzelhandler bei ihrer
digitalen Transformation
durch fundierte Einblicke und
individuelle Google-Produkt-
losungen.

In der heutigen Zeit, gepragt von Online-
Shopping, Social Media und mobilem Bezahlen,
ist Omnichannel nicht nur ein Schlagwort, son-
dern ein entscheidender Faktor fiir den Handel.
Omnichannel-Kunden sind die wertvollsten und
treuesten Kunden, mit hoheren Warenkdrben
und mehr Einkdufen. Es ist also sehr sinnvoll,
sich intensiv mit dem Thema Omnichannel
auseinanderzusetzen. Ein gutes Omnichannel-
Erlebnis wird seitens der Kunden mit h6herem
Umsatz fir den Handler belohnt. Zufriedene
Omnichannel-Kunden haben durch die nahtlose
Verkntpfung von Online- und Offline-Kanélen
ein besonders positives Einkaufserlebnis, was
ihre Loyalitat zum Héndler starkt und sie dazu
bewegt, mehr und &fter einzukaufen. Es gibt
also einige Griinde, warum es sich lohnt, Omni-
channel-Strategien weiterhin mit Prioritat zu
verfolgen.

Die Google Omnichannel Excellence Study
hat gezeigt, dass zwischen den Erwartungen
der Kunden an einen Omnichannel-Kauf und
dem, was Handler tatsachlich anbieten, eine
Diskrepanz besteht. Das zeigte sich querbeet
iber viele Bereiche wie User-Navigation, Trans-
parenz und Sicherheit oder Channel-Integration
(einfach.st/ginsigths1). Kunden erwarten ein
nahtloses und personalisiertes Einkaufserleb-
nis, unabhdangig davon, ob sie online oder im
Ladengeschaft einkaufen. Sie wollen die Frei-
heit haben, selbst zu entscheiden, wann und wo
sie einkaufen, online zu recherchieren und im
Ladengeschéft zu kaufen oder umgekehrt. Dabei
erwarten sie, dass Handler ihre individuellen

Bediirfnisse erkennen und ihnen ein konsis-
tentes Markenerlebnis {iber alle Kanédle hinweg
bieten.

Bestehende Potenziale
im Omnichannel-Management

Neu ist, dass sich die Kundenerwartungen
mittlerweile nicht mehr nur an den einen oder
anderen Einkaufskanal richten, sondern glei-
chermalen fir den stationdren Handel und den
Online-Shop gelten. Kunden denken also bereits
auf Omnichannel-Ebene und erwarten dies auch
von den Handlern. Omnichannel ist somit kein
Differenzierungsmerkmal mehr, sondern ein
Hygienefaktor, der von den Kunden vorausge-
setzt wird.

Um fundierte Erkenntnisse fiir die Omni-
channel-Handelsstrategien von morgen abzulei-
ten, hat Google eine weitere umfassende Studie
(Google Omnichannel Future Study) in Zusam-
menarbeit mit dem IFH K&ln und dem HDE
durchgefiihrt (einfach.st/ginsights2). Im Rahmen
dieser Studie wurden tiber 30 Omnichannel-
Experten aus verschiedenen Bereichen des
Handels und der Wissenschaft befragt, um ihr
Fachwissen und ihre Erfahrungen zu sammeln.
Zusatzlich wurden mehr als 3.000 Konsumenten
in Deutschland befragt, um ihre Bedirfnisse,
Erwartungen und Verhaltensweisen im Omni-
channel-Kontext zu analysieren. Es ergeben
sich vier Erfolgsfaktoren, die zusatzlich um die
neuesten Erkenntnisse aus der skandinavischen
Studie Omnichannel Index 2024 angereichert
worden sind (einfach.st/twg6).
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Abb. 1: Omnichannel first - Kunden priorisieren im Kaufprozess kanaliibergreifend gleiche Kriterien

1. Exrfolgsfaktor:
Prozessexzellenz

Kunden erwarten heutzutage ein
Einkaufserlebnis, das ihnen die Frei-
heit bietet, ihren individuellen Weg zu
gehen und nahtlos zwischen Online-
und Offline-Kanalen zu wechseln. Das
Smartphone dient dabei als zentrales
Werkzeug, das die Customer Journey
durchgehend begleitet. Handler sollten
daher sicherstellen, dass der Ubergang
zwischen den verschiedenen Kandlen
so einfach und intuitiv wie moglich
gestaltet ist. Dafiir sind reibungslose
und selbsterklarende Prozesse eine
Voraussetzung, die den Kunden Orien-
tierung und Sicherheit bieten.

Ein Bereich, der dabei haufig
tibersehen wird, ist die Starkung der
Kundenbindung nach dem Kauf. Durch
personalisierte E-Mails, die relevante
Produktinformationen, exklusive
Angebote fur bestehende Kunden oder
Erinnerungen an Service-Termine ent-
halten, kann die Kundenzufriedenheit
erhoht und die Wahrscheinlichkeit
von Wiederholungskaufen gesteigert
werden. Leider wird dieses Potenzial
von vielen Handlern noch nicht aus-
geschopft.

Eine weitere effektive Strategie,
die derzeit nur von einem Fiinftel der
Unternehmen genutzt wird, ist das

sogenannte ,Ship-from-Store“-Konzept.

Dabei werden Online-Bestellungen

direkt aus den Filialen versandt. Dieses
Vorgehen bietet zahlreiche Vorteile: Es
erhoht die Effizienz und den Umsatz,
senkt die Lieferkosten und reduziert
die Emissionen. Unternehmen, die
diese Strategie noch nicht imple-
mentiert haben, verpassen wertvolle
Geschéaftschancen und riskieren, im
Wetthewerb zuriickzufallen.

Um den sich wandelnden Kunden-
bediirfnissen gerecht zu werden und im
hart umkampften Einzelhandelsmarkt
erfolgreich zu sein, miissen Handler
innovative Strategien entwickeln und
umsetzen. Dazu gehort die Schaffung
eines nahtlosen Einkaufserlebnisses
tber alle Kandle hinweg, die Starkung
der Kundenbindung durch personali-
sierte Kommunikation und die Nutzung
effizienter Logistikkonzepte wie ,,Ship-
from-Store®.

2. Erfolgsfaktor:
Kommunikationsstrategie
Der Schlissel zu einer erfolg-
reichen Customer Experience liegt in
einer durchdachten, auf Kundenwissen
basierenden Omnichannel-Kommu-
nikationsstrategie. In Anbetracht der
Informationsflut und der vielfaltigen
Auswahlmaoglichkeiten ist eine klare,
verstandliche und zielgerichtete Kom-
munikation wichtiger denn je.
Omnichannel-Services wie Ver-
fligharkeitsanzeigen, Konfiguratoren,
Planungstools und Recherchemdoglich-
keiten via Smartphone sind essenziell,
um den Kundenwiinschen nach Unab-
hangigkeit und Flexibilitat gerecht
zu werden. Damit diese Angebote ihr
volles Potenzial entfalten kdnnen,
sollten sie intuitiv gestaltet und aktiv
kommuniziert werden. Gleichzeitig ist
es entscheidend, dass Unternehmen
ihren Kunden auch dann schnelle und
unkomplizierte Hilfe anbieten, wenn sie
an einem Punkt ihrer Customer Journey
nicht weiterkommen. Live-Beratungen
im Online-Shop oder der Einsatz von
mobilen Geraten in den Filialen, um bei-
spielsweise Verfiigharkeiten, Lieferzei-
ten oder alternative Produkte zu prifen,
positionieren Handler als kompetente
und unterstiitzende Partner.
Unternehmen, die es schaffen,
ihren Kunden relevante und hilfreiche
Informationen zur richtigen Zeit und
tiber den richtigen Kanal zukommen
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zu lassen, kénnen einen erheblichen
Mehrwert schaffen und sich positiv
von ihren Mitbewerbern abheben. Ein
Beispiel hierfiir sind Projektlisten im
DIY-Bereich, die Kunden dabei unter-
stlitzen, ihre Projekte zu planen und
umzusetzen. Ein weiteres Beispiel ist
die Moglichkeit, nach einer ausfihr-
lichen Kosmetikberatung die erhaltenen
Informationen per E-Mail nachzulesen.

Durch den gezielten Einsatz von
Omnichannel-Services und eine effek-
tive Kommunikationsstrategie kénnen
Unternehmen ihren Kunden ein naht-
loses Einkaufserlebnis bieten, die Kun-
denbindung starken und letztlich ihren
Umsatz steigern.

3. Erfolgsfaktor:
Innovationskraft

Die Halbwertszeit von Innovationen
im Omnichannel-Bereich sinkt rapide.
Das liegt vor allem an den steigenden
Erwartungen der Kunden, besonders
der jlingeren Generationen, die mit
digitalen Technologien aufgewachsen
sind und einen nahtlosen Ubergang
zwischen Online- und Offline-Kanélen
schon voraussetzen. Um wettbewerbs-
fahig zu bleiben, sollten Héndler diese
Erwartungen in ihre Strategien jetzt
schon bestmoglich einbeziehen.

Wie kann Omnichannel-Innovation
gut gelingen? Ein zentraler Aspekt laut
der befragten Experten aus der Google
Omnichannel Future Study ist die Ent-
wicklung eines innovativen Mindsets im
gesamten Unternehmen. Dabei stehen
im Zentrum die Kunden. Omnichannel-
Losungen sollten kontinuierlich getestet
und auf Basis von Kundenfeedback
verbessert werden. Um innovativ zu
bleiben, sollte man auch tiber den Tel-
lerrand schauen und Inspiration kann
aus dem eigenen Okosystem, aber auch
von branchenfremden Innovatoren
gewonnen werden. AufBerdem sollte der
Erfolg von Innovationen kontinuierlich
gemessen und anhand der gewonnenen
Erkenntnisse optimiert werden.
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Abb. 3: Es zeigt sich, dass vor allem Jingere gerne eine App fiir Recherchen und Kaufvorbereitung

nutzen. Tendenz in Zukunft steigend

Was kiinftig fiir Innovationen im
Omnichannel-Handel sicherlich hilf-
reich sein wird, sind Technologien
wie kiinstliche Intelligenz (KI) und
maschinelles Lernen. Beispielsweise
ermoglicht es KI Unternehmen, per-
sonalisierte Angebote zu erstellen,
den Bestand zu optimieren und den
Kundenfluss in Echtzeit zu steuern.
AuRerdem kdnnen KI-basierte Chatbots
den Kundenservice verbessern. Dariiber
hinaus kénnen Unternehmen durch den
Einsatz von Datenanalysen und Pre-
dictive Analytics das Kundenverhalten
besser verstehen und ihre Omnichan-
nel-Strategie entsprechend anpassen.
Auch die Integration von Augmented
Reality (AR) und Virtual Reality (VR)
in das Einkaufserlebnis bietet groBRes
Potenzial, um Kunden ein noch inten-
siveres und personalisiertes Einkaufs-
erlebnis zu bieten.

Die Zukunft des Omnichannel-Han-
dels gehort denjenigen Unternehmen,
die bereit sind, sich kontinuierlich
weiterzuentwickeln, innovative Techno-
logien einzusetzen und die Bedirfnisse
ihrer Kunden in den Mittelpunkt ihres
Handelns zu stellen.

4. Erfolgsfaktor:

Organisationsentwicklung
Viele Handelsunternehmen unter-

schédtzen die Bedeutung des Siloden-

kens, das sich in getrennten Budgets
und einer mangelnden kanaliibergrei-
fenden Incentivierung der Mitarbeiter
zeigt. Getrennt gemanagt und mit
unterschiedlichen KPIs ausgestattet
arbeiten die Online- und stationdren
Teams buchstdblich aneinander vorbei.
Die Folge sind widerspriichliche Bot-
schaften, inkonsistente Angebote und
ein Mangel an Kundenservice, was
unweigerlich zu einem Bruch in der
Kundenerfahrung fiihrt.

Ein weiterer, oft vernachldssigter
Aspekt ist die Messbarkeit tiber die
Kanale hinweg. Handler stehen vor der
Herausforderung, kanaliibergreifende
Vorgdnge wie Click-and-collect oder
Retouren im Geschéft nach Online-Kauf
zu erfassen und auszuwerten. Es gilt,
sich auf einheitliche KPIs zu einigen
und zu definieren, was Erfolg fiir einen
Omnichannel-Handler bedeutet. Die
Beantwortung dieser Fragen ist fiir eine
erfolgreiche Omnichannel-Strategie von
entscheidender Bedeutung.

Durch das Uberwinden des Silo-
denkens, die Schaffung einheitlicher
Anreizsysteme und die Etablierung
einer konsistenten Messharkeit tiber
alle Kandle hinweg konnen Handler
eine nahtlose Kundenerfahrung bieten
und sich fiir die Zukunft riisten. Dabei
ist es entscheidend, die Kunden in den
Mittelpunkt zu stellen und ihre Bediirf-
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Omnichannel wird fir
nachwachsende Kundengruppen
immer wichtiger. Eine autonome
Kundenerfahrung wird zukiinftig
zentral.

Héandler:innen sollten deshalb
MaBnahmen und Services
danach bewerten, ob sie die
Autonomie ihrer Kund:innen
steigern.

Innovate to lead

in omnichannel

Omnichannel-Services, die auf
Convenience, Zeitersparnis und
Autonomie ausgerichtet sind,
punkten bei der jiingeren
Generation. Sie werden schnell
adaptiert und zum neuen
Standard.

Deshalb fiihrt fiir Héndler:innen
kein Weg an der Transformation
in eine Innovationsorganisation
vorbei, die dieses Tempo
mitgehen kann.

Connect or lose

Kund:innen priorisieren im
Kaufprozess kanallbergreifend
die gleichen Kriterien, d. h. fr
Héndler:innen, besonders das
Ladengeschaft genauso fit zu
machen wie den E-Commerce.
Handler:innen miissen in der
Lage sein, kanaliibergreifend zu
messen und alle Touchpoints zu
verbinden. Kl kann helfen, diese
Daten zu verkniipfen, wobei das
Smartphone als Hyperconnector
die Briicke zwischen den Welten
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schlagt.

Abb. 4: Handlungsempfehlungen fir Handler, um zukiinftig relevant zu bleiben

nisse tiber alle Touchpoints hinweg zu
verstehen und zu erfillen. Eine erfolg-
reiche Omnichannel-Strategie erfordert
Investitionen in Technologie, Daten-
analyse und vor allem in die Schulung
und Weiterbildung der Mitarbeiter.

So konnen Handelsunternehmen
sicherstellen, dass sie auch in Zukunft
relevant bleiben und den sich standig
andernden Anforderungen des Markts
gerecht werden.

Google unterstiitzt im
Omnichannel-Marketing

Google bietet Unternehmen eine
umfassende Palette an Produkten, die
darauf abzielen, eine nahtlose Omni-
channel-Strategie zu unterstiitzen.

Ein zentrales Element dieser Strategie
ist das Google-Unternehmensprofil,
das als digitale Visitenkarte fiir lokale
Geschéfte dient. Hier kénnen Unterneh-
men wichtige Informationen wie Off-
nungszeiten, Fotos, Produktangebote
und Kundenbewertungen prasentieren,
um ihre Online-Prdsenz zu stérken

und die Sichtbarkeit zu erhéhen. Dies
ermoglicht es Kunden, relevante Infor-
mationen schnell und einfach zu finden,
bevor sie ein Geschaft besuchen.

Um die Kundenerfahrung weiter zu
verbessern, insbesondere im Hinblick
auf die Verkntpfung von Online- und
Offline-Shopping, bietet Google Lsun-

gen wie beispielsweise Local Inventory
Ads. Diese ermoglichen es Unterneh-
men, ihre Produkte online zu bewerben
und gleichzeitig die Verfiigharkeit in
den lokalen Geschéften anzuzeigen. So
wird die Liicke zwischen Online- und
Store-Shopping geschlossen, indem
Kunden die Moglichkeit haben, Pro-
dukte online zu suchen und sie dann
direkt im Geschaft abzuholen oder sich
liefern zu lassen.

Fiir eine effizientere Steuerung der
Omnichannel-Strategie stellt Google
Performance Max for Store Goals zur
Verfiigung. Diese Losung vereint alle
Google-Ads-Kanéle in einer einzigen
Kampagne und nutzt kiinstliche Intel-
ligenz sowie maschinelles Lernen, um
die Anzeigenplatzierung und Gebots-
strategien zu optimieren. Das Hauptziel
dieser Kampagnen ist die Steigerung
der Besucherzahlen in den Ladenge-
schéften und somit die Erhohung des
Umsatzes.

Um den Erfolg der eingesetzten
Omnichannel-Lésungen umfassend zu
bewerten, sind Store Visits ein unver-
zichtbares Werkzeug. Diese Metrik
erfasst, wie viele Kunden ein lokales
Geschaft besuchen, nachdem sie auf
eine Online-Anzeige geklickt haben.
Durch die Messung dieser Besuche kén-
nen Unternehmen den direkten Einfluss
ihrer Online-Kampagnen auf den Store-

Bereich bewerten und ihre Strategie
entsprechend anpassen, um die best-
moglichen Ergebnisse zu erzielen.

Ist der Handel fiir
Omnichannel-Kunden
optimal aufgestellt?

Der Handel erkennt die Bedeutung
von Omnichannel-Strategien, sollte
aber noch mehr versuchen, die indi-
viduellen Kundenerwartungen in den
Mittelpunkt zu stellen. Die folgende vier
Erfolgsfaktoren konnen dabei hilfreich
sein:

» Prozessexzellenz: Handler sollten
reibungslose und intuitive Prozesse
schaffen, die den Kunden einen naht-
losen (Ibergang zwischen Online-
und Offline-Kandlen erméglichen, vor
allem die Nachkaufphase und ,,Ship-
from-Store” bieten noch Potenzial.

» Kommunikationsstrategie: Eine
durchdachte Omnichannel-Kommu-
nikationsstrategie ist entscheidend,
um den Kunden relevante und hilfrei-
che Informationen zur richtigen Zeit
zu liefern und sie durch den komple-
xeren Einkaufsprozess zu fiihren.

» Innovationskraft: Handler soll-
ten kontinuierlich testen, neue
Technologien wie KI nutzen und
Omnichannel-Lésungen auf Basis
von Kundenfeedback verbessern,
um wettbewerbsfahig zu bleiben.
Wichtig ist dabei, die Anspriiche der
jingeren Generationen zu evaluieren
und in die Strategie aufzunehmen.

» Organisationsentwicklung: Das
Uberwinden von Silodenken und die
Etablierung einer konsistenten Mess-
barkeit tiber alle Kanédle hinweg sind
notwendig, um eine nahtlose Kun-
denerfahrung zu bieten.
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