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konzerne wie aktuell Edeka mit dem
Projekt Lunar oder El Corte Ingles
werden aber von der SAP selbst be-
freut.

Fiir viele auslindische Softwareun-
ternehmen erweist sich der deutsche
Markt wegen der starken Stellung na-
tionaler Konkurrenten als schwierig.
Das gilt auch fiir Oracle, das hierzu-
lande bisher vor allem Hindler in
schwieriger Lage (Hettlage, Hertie,
AVA) fiir seine Retek-Software gewin-
nen konnte. Moglicherweise wird der
Vertrag mit Media-Saturn jetzt zum
Sprungbrett.

Gewachsen ist das Interesse des
Handels an WWS-unterstiitzenden
Business-Intelligence-Systemen, die
aktuelle operative und historische Da-
ten verkniipfen. So hat beispielsweise
Maxess bestehende BI-Lésungen bei
Wasgau, Coop und Okle durch das ei-
gene Decision Cockpit ersetzt. Auch
Godesys geht mit dem Open Enter-
prise Portal in diese Richtung. Ge-
schiftsanalysen sollen in beliebiger
Anzahl und Detailtiefe erstellt werden
konnen. Fiir viele WWS-Hersteller
wie etwa Aldata steht das Thema Qua-
lity Check hierbei sehr hoch auf der
Agenda.

Technologisch beschiftigen sich
viele Hersteller bereits seit Jahren mit
der Modularisierung ihrer Systeme.
Der Begriff der Service-orientierten
Architekturen (SOA) wird allerdings
je nach Hersteller unterschiedlich ver-
wendet. Haufig werden intern Prozes-
se SOA-fihig gemacht und lediglich
gut gekapselte externe Services wie
die Kreditabfrage der Finanzbuchhal-
tung oder die Kreditwiirdigkeitsaus-
lunft bei einem externen Dienstleis-
ter zusitzlich eingebunden. Eine
libergreifende, standardisierte SOA-
Nutzung wire dabei insbesondere bei
Best-of-Breed-Losungen von hohem
Interesse. Eine vollstdndig lose Kopp-
lung von Diensten unabhingiger An-
bieter diirfte aber aus prozessualen,
datentechnischen und rechtlichen
Griinden eher schwierig sein. Kein
Wunder, dass nach einer aktuellen
ERCIS-Untersuchung nur 35 Prozent
der ERP-Anbieter derzeit implemen-
tierte SOA-Elemente aktiv kommuni-
zieren. Dr. Axel Winkelmann/lz 46-08

Der Autor arbeitet geschaftsfithrend als
Experte fiir Handels-IT am European Research
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Kunden gehen ins Netz

Virtuelle Konsumentenansprache wird fiir Hdndler immer wichtiger

Fribourg. Der Einfluss des Internets
auf das Kaufverhalten wachst. Doch
nicht jede multimediale Ansprache
gelingt. Der Baumax-Blog diimpelt
vor sich hin, die 3-D-Welt Second
Life ist eingestlirzt. Dagegen werden
Kundenempfehlungen und Commu-
nities feste Bestandteile der Kun-
denbindungsmafnahmen des Han-
dels. Globetrotter, Hornbach und
Fressnapf machen es vor.

Der Web-Handel boomt, Online-Shop-
ping verzeichnet seit Jahren zweistel-
lige Wachstumsraten. Doch der Ein-
fluss des Internet auf das Einkaufsver-
halten der Konsumenten geht viel wei-
ter. Die jlingste ARD/ZDF Onlinestu-
die 2008 zeigt, dass 42,7 Millionen Er-
wachsene in Deutschland online sind.
Personen unter 20 Jahren verbringen
mehr Zeit im Internet als vor dem Fern-
seher. Die Internetverbreitung steigt
permanent weiter an.

Das hat endlich auch der deutsch-
sprachige LEH erkannt. Coop und Mi-
gros gehoren zu den am stérksten fre-

vom Koch der Fuflballnationalmann-
schaft. Baumarktbetreiber wie Bau-
haus, Hagebau und Obi nutzen das In-
ternet als Service-Instrument und set-
zen intensiv auf Bewegtbilder, etwa mit
Online-Videoworkshops und bei Pro-
duktinformationen. Quelle hat belegt,
dass man die Conversion Rate von Nut-
zern zu Kiufern mit Bewegtbildern
deutlich nach oben treibt.

Trotzdem haben die meisten der
Neuerungen mit ,Web 2.0 wenig zu
tun. Bei Web 2.0 stehen ,User genera-
ted content” und die Interaktion im
Mittelpunkt. Davon sind die meisten
deutschsprachigen Hindler weit ent-
fernt. Immerhin zeichnet sich ab, wel-
che Anwendungen funktionieren und
welche keinen Sinn machen.

So scheinen virtuelle Welten fiir den
Handel in den nachsten Jahren noch
nicht interessant zu sein. Genau so
schnell wie viele Firmen ,Second Life*
betreten haben, haben sie es auch wie-
der verlassen. Der Discounter Plus, der
mit seinem Online-Shop erfolgreich im
Web agiert, hat zwar noch im Herbst
2007 das ,Kleine Preis Land" als virtu-
elle Kommunikationsplattform in Se-
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Web-TV: Globetrotter rundet mit Internet-Fernsehen das Multi-Channel-Retailing ab.

in Frage. Konsumenten nutzen das In-
ternet zur Informationssuche, zu Pro-
duktvergleichen, zu Preisvergleichen.
Sie sammeln Meinungen von anderen
und immer hiufiger bilden sie ihre Ein-
stellung zu Marken und Anbietern auf-
grund ihrer Erfahrungen und der
Mund-zu-Mund-Propaganda im Inter-
net. Kundenbewertungen von Produk-
ten sind mittlerweile unverzichtbar ge-
worden. Wahrend vor rund einem Jahr
nur eine kleine Minderheit von Online-
Hindlern in Deutschland Produktbe-
wertungen zulieff, gehoren diese Beur-

teilungen mittlerweile
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Kundenbmdung Bei Fressnapf (1.) treffen sich Tierfreunde online, bei Hornbach diskutieren Heimwerker.

quentierten Internetseiten der
Schweiz. Im vergangenen Jahr haben
sich die Internet-Auftritte beispielswei-
se von Aldi, Edeka, Real und Rewe
deutlich verbessert.

Edeka punktet im Web mit ihrem
Weinsortiment und bietet saisonal in-
teraktive Elemente wie Edeka-Hallo-
ween.de. Aldi informiert per RSS-
Feeds iiber seine Aktionen. Bei Real
finden sich Online-Kochshows, Rezep-
te von Konsumenten und Erndhrungs-
tipps. Rewe bietet fiir seine Eigenmar-
ken Informationen per Online-Video
und im ,Vitalititsprogramm® Tipps

cond Life eroffnet, aber zu dem Zeit-
punlkt war der Héhepunkt dieser Soci-
al-Networking-Site bereits iiberschrit-
ten. Entbehrlich scheinen fiir den Han-
del auch Blogs zu sein. Beispielsweise
ist im ,inside blog“ von Baumax der
letzte Eintrag rund ein halbes Jahr alt.

Bei solchen Anwendungen sollte
sich der Handel fragen: Interessiert das
meine Kunden? Und fiir die meisten
Blogs muss man dies verneinen. Die
seltenen Kommentare auf Blog-Eintré-
ge sind Beleg dafiir.

Aber dies stellt den grundsitzlichen
Paradigmenwechsel zum Web 2.0 nicht

beispielsweise die
Glaubwiirdigkeit erho-
hen. Wegen der unterschiedlichen
Kundenbediirfnisse werden Eigen-
schaften, die von einem Kunden kriti-
siert werden, von einem anderen nicht
unbedingt negativ gesehen. Auferdem
vermeiden negative Kommentare Fehl-
kaufe und Unzufriedenheit.

Die fiir den Handel interessanteste
Form von Web 2.0 sind Communities.
Die meisten Erfolgsbeispiele haben
Special-Interest-Charakter. So trifft das
Heimwerker-Forum LwHornbach
Stammtisch® auf ein anhaltend grofes
Kundeninteresse. Auch Tierfreunde
haben offensichtlich ein hohes Com-

mitment. Bei der Community von
Fressnapf treffen sich tiber 130 ooo
Mitglieder.

Globetrotter  perfektioniert das
Thema Multi-Channel-Retailing. Ne-
ben den eigenen Liden und dem Print-
Katalog gibt es auch einen interaktiven
elektronischen Katalog, einen Web-
shop und Web-TV. Mit 4-Seasons-TV
erganzt Globetrotter seine gleichnami-
ge Kundenzeitschrift und bietet zum
Beispiel Dokumentationen von Natio-
nal Geographic oder Beratungs-Inter-
views mit Globetrotter-Experten zu be-
stimmten Produktgruppen und mit di-
rektem Link zum Webshop. Die Kun-
den treffen sich in einem Online-Fo-
rum, wo sie Erfahrungen zu Reisezielen
und Ausriistungsgegenstinden austau-
schen. So erreicht Globetrotter online
etwa 50 ooo Kundenbesuche tiglich.

Vor allem Hindler von Produkten
mit  Special-Interest-Charakter und
hoch involvierten Kunden sind mit
Communities erfolgreich. Das macht es
fiir den LEH nicht einfach, derartige
Communities zu schaffen und mit Le-
ben zu fiillen. In Teilen seines Sorti-
ments kann ihm dies aber durchaus ge-
lingen, etwa bei Kosmetik, Baby, Dii-
ten, Gesundes Leben oder Wein.

Neue Forschungsergebnisse bele-
gen, dass nur eine kleine Zahl von In-
ternetnutzern fiir die Bereitstellung der
Inhalte sorgt und aktiv kommuniziert.
Der weitaus grofere Teil der Nutzer
bleibt auch in den Communities passiv.
Der Handel ist aufgefordert, diese Mei-
nungsfithrer aktiver in seine eigenen
Kommunikationsaktivititen einzubin-
den. Prof. Dr. Dirk Morschett/lz 46-08

Der Autor lehrt internationales Management
an der Universitit Fribourg/ Schweiz. Zu sei-
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