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KanalUbergreifende Einkaufserlebnisse sind im B2C-Umfeld heutzutage bereits ein Muss.
Auch Geschdftskunden haben jahrelang ein B2B-Einkaufserlebnis verlangt, das dem B2C dhnelt—
lange Zeit erfolglos. Das hat sich in den letzten Jahren stark geandert.

Wir haben mit Dr. Angela Bischoff, Vice President fir Digital Commerce bei Arvato Systems, u. a.

Uber Omnichannel-Strategien im B2B, die Herausforderungen von individuellen Customer Jour-
neys und konkrete Umsetzungstipps fur Handelsunternehmen gesprochen.
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Hallo Angela, immer mehr Kundinnen und Kunden wiinschen sich heute die M6g-
lichkeiten, die Omnichannel-Ansatze eréffnen — kanallibergreifende Einkaufser-
lebnisse. Dieser Trend hat im B2C-Bereich begonnen - wird er Ihrer Einschatzung
nach auch im B2B-Handel immer relevanter?

Ja, absolut. Wirkliche Kundenzentrierung bedeutet heute eben, dass ein Anbieter alle poten-
ziellen Kandle im Blick hat und seinen Kunden uberall eine einheitliche Kauferfahrung bietet.
Handelsunternehmen benotigen heute flexible Omnichannel-Services, im Sinne einer Unified-
Commerce-Strategie. Fur den Handel ist es sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich die grol3e
Herausforderung, dass Customer Journeys grundsatzlich immer individueller werden. Das heif3t:
Es gilt, das Einkaufserlebnis der Kunden und Kundinnen als Ganzes im Blick zu haben, um sie am
richtigen Kontaktpunkt mit den richtigen Informationen versorgen zu konnen. Und die gleichen
Standards, die Konsumenten aus ihren privaten Kauferlebnissen kennen, erwarten sie dann auch
in ihrer Rolle als Mitarbeitende von Unternehmen im B2B-Kontext.

Wodurch wird eine immer individuellere Customer Journey so herausfordernd?

Niemand lasst sich heute mehr vorschreiben, wie sie oder er einkaufen soll. Ganz im Gegenteil:
Bei der Suche nach Informationen und beim Kauf sind Autonomie und Flexibilitdt Trumpf. Und
gesucht und gekauft wird heute am liebsten per Smartphone — das ist der Treiber Nummer eins
far individuelle Customer Journeys. Bis zum Kauf nutzen Kundinnen und Kunden dann oft eine
ganze Reihe von Kandlen. Selbstverstandlich erwarten sie, dort die gewinschten Informationen
vorzufinden. Dabei macht es keinen Unterschied, ob sie sich nun in der Mobile App, dem On-
lineshop, auf einem Social-Media-Portal oder einem Marktplatz wie Amazon befinden. Zu den
Informationen, die sie dort sehen wollen, zdhlen Angaben zu Preisen, Angeboten, Verfigbar-
keiten, Liefermoglichkeiten und ob die gewlinschte Ware vielleicht auch reserviert oder vorbe-
stellt werden kann. All das macht es fir Handelsunternehmen so entscheidend, in Zukunft eine
Unified-Commerce-Strategie zu verfolgen. Die Kundenreise muss nahtlos sein. Darum ist es auch
so wichtig, die Conversion Rate an kritischen Stellen im Sales Funnel zu messen und sie immer
weiter zu verbessern.

Sind diese Anspriiche an die nahtlose Kundenreise Uber samtliche Kanile hinweg
auch eine Generationenfrage? Das heiBt: Erwarten Millennials einfach mehr?

Dort sind die Ansprtiche an ein Unified-Commerce-Erlebnis sicher schon ausgeprdgter, aber sie
wachsen eben auch in anderen Altersgruppen. Es gibt eine aktuelle Google Omnichannel Future
Study (GOFS), die das Verhalten von Kunden und Kundinnen im Omnichannel untersucht und die
beleuchtet, was sie von Handelsunternehmen verlangen. Der Studie zufolge sind es vor allem die
Millennials und die Gen Z, die selbst Uber ihre Customer Journey bestimmen wollen. Sie méchten
autonom zwischen diversen digitalen Kandlen und stationdren Shops wechseln konnen. Diese
Generationen nutzen im Durchschnitt schon mehr als drei Kanale. Manche mdgen aber auch die
Ergebnisse in der Generation 58+ durchaus Uberraschen. Dort werden durchschnittlich immerhin
schon 2,3 Kandle genutzt. Es ist der ganz grof3e Trend fur 2024: Handelsunternehmen sehen sich
mehr und mehr gezwungen, eine Unified-Commerce-Strategie umzusetzen.

Was miissen Handelsunternehmen lhrer Meinung nach im kommenden Jahr und
dariber hinaus anders machen als bisher?

Die groRe Herausforderung liegt darin, dass Unternehmen beides tun mussen: Sie mussen ei-
nerseits die Autonomiebestrebungen ihrer Kunden unterstttzen, andererseits aber auch fur ein
ganzheitliches Einkaufserlebnis tber alle Kandle hinweg sorgen. So kénnen beispielsweise Ver-
flgbarkeitsanzeigen oder Self-Service-Angebote den Autonomiewlnschen der Kundinnen und
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Kunden Rechnung tragen. Bei aller Autonomie ist es aber gleichzeitig wichtig, deren Verhalten
und deren individuellen Wunsche Uber alle Kandle zu verfolgen. Handelsunternehmen sollten
darum an den kritischen Stellen im Omnichannel die Conversions messen, um sie so steigern zu
konnen und letztlich gewinnbringend zu wirtschaften. Es geht darum, fur die flexibel und auto-
nom agierenden Kdufer*innen ein ganzheitliches Einkaufserlebnis tber sdmtliche Kanale hinweg
zu schaffen. Die Basis dafur ist eine Unified-Commerce-Strategie, die den Kunden konsequent in
den Mittelpunkt stellt und alle Kandle nahtlos zusammenfihrt.

Haben Sie konkrete Tipps, wie eine Unified-Commerce-Strategie Realitat wird?
Was missen Handelsunternehmen genau tun?

Wenn ich die Anspriche meiner autonom agierenden Kundschaft erfullen will, muss ich zuerst wis-
sen, was sie im Omnichannel Uberhaupt tun. Das heil3t: Unternehmen mussen die individuelle Custo-
mer Journey genau verfolgen. Nur so kann ich die richtigen Informationen am richtigen Kontaktpunkt
ausspielen. Ich muss wissen, an welcher Stelle des Sales Funnel meine Kunden und Kundinnen genau
sind, welche Informationen sie schon bekommen haben und welche sie exakt jetzt brauchen.

Voraussetzung fur eine autonome Customer Journey durch den Omnichannel ist auch, dass der
Wechsel zwischen den Kandlen so einfach und intuitiv wie moglich funktioniert. Alle Kandle — ob
Mobile App, Onlineshop oder Marktplatze — mussen wirklich nahtlos miteinander vernetzt sein. Ein
selbstbestimmtes Einkaufserlebnis fur die Kundschaft entsteht nur, wenn Informationen, etwa zu
Preisen, Angeboten und Verflgbarkeiten, Gberall zugdnglich, mihelos auffindbar und konsistent sind.

Muss eine gute Omnichannel-Strategie auch Fulfillment-Themen adressieren?

Ja, das gehort unbedingt dazu. Im Sinne des Unified Commerce ist es unerldsslich, das Bestands-
management und die Logistik flexibel zu gestalten. Das bedeutet, dass die Bestdnde jederzeit
und Uberall transparent sein mussen — fur alle, die am Kaufprozess beteiligt sind. Gleichzeitig
braucht es Flexibilitat in den Logistikprozessen. Wird etwa im Onlineshop ein Artikel bestellt, der
aber im E-Commerce-Lager nicht mehr vorrdtig ist, konnte der E-Shop einen Service nutzen, der
den Artikel aus einem anderen Lager oder aus einem Filialgeschaft zum Besteller routet. Um-
gekehrt: Wenn jemand einen Artikel in einer bestimmten GrofRe oder Konfiguration braucht, die
im Geschaft gerade nicht verflgbar ist, sollten das Personal oder die Kundinnen via Self-Service
selbst prifen konnen, ob der gewinschte Artikel an einem anderen Ort verfigbar wdre. Mit solch
einer transparenten Logistik wdre es ebenso maoglich, Bestellungen desselben Kéufers aus ver-
schiedenen Kanalen zusammenzufassen und die Lieferung zu koordinieren. Zudem ist es denk-
bar, fur Onlinebestellungen optional auch einen Return-in-Store anzubieten. Das ist gegebenen-
falls zeitsparender und senkt Retourenkosten.

IT-seitig braucht das eine leistungsfahige Datenintegration, oder?

Sicher. Und das betrifft nicht nur die Verflgbarkeit und die Logistik, sondern auch das Pricing.
Handelsunternehmen muissen Datenflisse in ihrem Omnichannel IT-technisch so managen, dass
Preise Uber alle Kandle korrekt und konsistent ausgewiesen werden — was gerade bei Aktionen
wie Bundles , 3 fur 2“ oder bei Rabattstaffeln herausfordernd sein kann. In jedem Fall sind perfor-
mante Schnittstellen fur die diversen Omnichannel-Filialprozesse erforderlich. Es gilt, alle Filialen,
Regionallager und Standorte nahtlos in den Omnichannel einzubinden. Dann lassen sich auch
all die Funktionen etablieren, die ein nahtloses Kundenerlebnis schaffen — Click & Reserve, Click
& Collect, Ship-from-Store und Return-in-Store eingeschlossen. Auch Drittanbieter und externe
Dienstleister — etwa Dropshipper — sollten so in den Omnichannel integriert sein, dass es einen
jederzeit reibungslosen Datenaustausch mit dem Anbieter gibt.
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Welche IT-Lésungen sind erforderlich, um solch einen anspruchsvollen Unified-
Commerce-Ansatz zu realisieren?

Eine kundenzentrierte Unified-Commerce-Strategie mit flexiblen Services im Omnichannel fuf3t
im Idealfall auf einer Unified Commerce Suite. Ohne geeignete Software ware es einfach schwie-
rig. Eine Unified Commerce Suite ist eine zentrale Plattform fur jegliche Kundeninteraktion. Mit ihr
wird ein zentrales Datenmanagement moglich, denn sie verknUpft Filialprozesse, E-Commerce,
Logistik- und Payment-Prozesse miteinander. So sorgt sie im Omnichannel einerseits fur mehr
Effizienz und reibungslose Ablaufe und andererseits fur eine Kundenerfahrung aus einem Guss.
API-first-Technologie macht solch eine Unified Commerce Suite voll skalierbar und sie sorgt da-
far, dass sich etwa InStore-, Dropshipper- und Pricing & Promotions-Module bedarfsgerecht an-
binden lassen. Durch Reportings, die auf Kl und Machine Learning basieren, gibt solch eine Suite
Aufschluss Uber das Einkaufsverhalten und die Kundenzufriedenheit. Sie kann auch datenbasier-
te Handlungsempfehlungen generieren, beispielsweise fur ein intelligentes Pricing im Store.

Durch eine Unified Commerce Plattform haben Handelsunternehmen die Customer Journey stets
als Ganzes im Blick und konnen alle kundenrelevanten Aktionen zentral steuern. Sie finden auch
rechtzeitig Ansatzpunkte, um an kritischen Stellen im Omnichannel Verbesserungen vorzuneh-
men. Das steigert die Kundenzufriedenheit und entsprechend die Conversion Rate. Ein Unified—
Commerce-Ansatz macht Unternehmen im Omnichannel einfach erfolgreicher. Mehr Flexibilitat
und eine nahtlose Vernetzung ermdglichen ein wirklich ganzheitliches Einkaufserlebnis Uber alle
Kandle hinweg. Auch wenn nicht alle Handelsunternehmen 2024 schon eine Unified Commerce
Plattform einflhren werden, ist Unified Commerce mit all seinen Aspekten doch die bestimmen-
de Entwicklung im B2C- wie im B2B-Bereich. Fur Handelsunternehmen fuhrt mittelfristig daran
kaum mehr ein Weg vorbei. Unified Commerce wird das Must-have im Handel.

Vielen Dank fiir das Gesprach!

Dr. Angela Bischoff

Vice President bei Arvato Systems

Dr. Angela Bischoff ist Vice President bei Arvato Systems
und verantwortet das Projektgeschaft sowie die Produkt-
entwicklung im Digital Commerce Umfeld. Sie hat mehr als
15 Jahre Erfahrung in der Beratung internationaler Kunden
und Kundinnen zu den Themen Commerce-Plattforrnen, Omnichan-
nel, Finanz- und Logistikprozesse. Ein Schwerpunkt liegt im Consulting
zu E-Commerce-Lésungen und -Prozessen fur Handler und Hersteller,
inklusive der dahinterliegenden Prozessketten. Des Weiteren managt
sie internationale Arvato Systems Expertenteams.

WWW.a rvato—systems.de/a roma
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