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Im Gesprach mit Andreas Bensegger (Bensegger
in Rosenheim) und Thomas Scherer (40ffice in Grof3-
Gerau):

Jiingste Studien unterstreichen die Notwendigkeit,
Online- und Offline-Kdufer gleichermaflen anzuspre-
chen. Wie sind lhre Erfahrungen?

Scherer: Wichtig ist es, dass man seine Zielgruppe
genau kennt. Auf diesem Wissen sollte das Angebot
abgestimmt werden. Man kann nicht davon ausge-
hen, dass das gleiche Konzept eines stationdren
Handlers im Internet aufgeht. Es muss darauf geach-
tet werden, dass das Online-Angebot in das Konzept
des stationdren Angebots passt. Fiir den Online-Kau-
fer sind die Bequemlichkeit und der Preis wichtig. Bei
Biichern spielt die Bequemlichkeit eine vorwiegende
Rolle zur Kaufentscheidung und bei Tinte und Toner
iiberwiegend der Preis. Wir haben uns vor vier Jahren
entschieden, uns vom stationaren Standort zu tren-
nen und nur noch den Weg iiber den Online-Verkauf
zu gehen.

Bensegger: Wir versuchen schon seit langerer Zeit,
auch unsere privaten Verbraucher tiber unsere Web-
site an unser Unternehmen zu binden. Das setzt lau-
fend interessante Themen voraus, die iber die nor-
malen Informationen hinausgehen. Den Kunden
unserer Papeterie-Standorte iiber das Web einen
Anreiz zu bieten, uns im stationaren Handel zu besu-
chen, ist nicht leicht. Durch verschiedene Ansatze
wie laufend aktualisierte Inhalte, Empfehlungen und
Bereiche, die unsere Kunden online ordern und dann
an den Standorten abholen kénnen, versuchen wir,
dieses Thema zu forcieren. Ehrlich gesagt - das ist

noch ein langer Weg fiir uns! Aber die Entwicklung
wird sich definitiv so fortsetzen ....

Welchen Stellenwert hat das Internet in lhrem Kun-
denbearbeitungskonzept und wie sehen Sie die wei-
tere Entwicklung?

Scherer: Das Internet hat bei uns oberste Prioritat. Aus
diesem Grund haben wir auch das traditionelle Kata-
logmarketing mit unserem Online-Shop synchronisiert.
Unsere Kunden kénnen in unseren interaktiven Katalo-
gen blattern und suchen wie in einem Print-Katalog
und bequem bestellen. Somit ist der Kreislauf des
Kataloges mit den Vorziigen eines Online-Shops ver-
kniipft. Wir erreichen dadurch eine viel gréf3ere Reich-
weite in unseren Vertriebskanalen. Da die Produkte in
der Biirowirtschaft (iberwiegend nicht sehr emotional
sind, verspiirt der Kunde auch nicht den Wunsch, das
Produkt vor dem Kauf anzufassen. Die Bequemlichkeit
zu einem attraktiven Preis und die Ubersichtlichkeit
stehen im Vordergrund. Die Wachstumschancen sind
im Online-Handel viel groBer als im stationaren Han-
del, gerade durch die Kostenstruktur.

Bensegger: Der Stellenwert ist derzeit noch gering,
aber spiirbar wachsend. Immer mehr Kunden nutzen
unsere Website und die angebotenen Maglichkeiten,
um Ware, oft auch zum Beispiel Stempel im Stempel-
shop, vorzubestellen und dann abzuholen. Der Kunde
spart sich durch die Vordisposition Zeit, und wir freu-
en uns iiber jeden Besucher - denn eventuell kénnen
wir Zusatzverkdufe beim personlichen Besuch errei-
chen. Wir experimentieren gerade mit verschiedenen
Social Networks und werden sehen, ob wir dadurch
eine bessere Kundenansprache eines Teils unserer
Kunden erreichen kénnen.

Multichannel-Kaufer gibt durchschnitt-
lich 15 bis 30 Prozent mehr aus als
Kunden, die nur einen einzigen Kanal
nutzen. Omnichannel-Kdufer investie-
ren sogar Uber 20 Prozent mehr als
Multichannel-Kaufer, zeigen eine star-
ke Markenloyalitdt und beeinflussen
ihr Umfeld positiv, damit es ebenfalls
Stammkunden generiert.”

Um den Absatz in der Zielgruppe der
Omnichannel-Kaufer zu erhdhen, emp-
fiehlt IDC Einzelhandlern ,ein einheitli-
ches, konvergierendes Channel-Kon-
zept zu implementieren sowie die voll-
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standige technische und prozessbezo-
gene Integration aller Verkaufskanadle
durchzufiihren.” Am Ende stehe eine
einzige, logische Betrachtungsweise
des Kaufers, der Bestellung und des
Lagerbestands - und zwar unabhangig
vom Vertriebskanal. In die gleiche Rich-
tung zielt auch eine aktuelle Studie der
Universitat St. Gallen zum Thema
Cross-Channel-Management, also der
Verzahnung der Verkaufskanile. Eine
wichtige Erkenntnis der Studie: Die
Individualisierung von Lebensstilen
und der Drang zur Flexibilisierung im

Alltag haben dafiir gesorgt, dass sich
Konsumenten heute zwischen Online-
und Offline-Angeboten spontan ent-
scheiden mochten. Der so genannte
Cross-Selling-Kunde bewege sich zwi-
schen beiden Welten und nutze Online
und Offline zu Informations- wie Kauf-
zwecken gleichermafien.
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