Multichannel bestimmt den
Multimedia-Handel

ONLINE-PORTALE Bucher, Unterhaltungselektronik, Musik, Filme, Games. Diese Guter eignen sich nicht nur
hervorragend fur den Online-Vertrieb, sie sind nach wie vor E-Commerce-Treiber - aber nicht nur. Eine
Fortsetzung unserer Reihe rund um E-Commerce und Online-Portale aus verschiedenen Segmenten.

VON THOMAS LANG*

mm Gemiss der aktuelle Studie
der HSG zur Internetnutzung
Schweiz 2009 werden nach Ti-
ckets und Reiseprodukten vor
allem Artikel online bestellt, die
dem Multimedia-Segment zuge-
ordnet werden konnen.

Software, Musik, Computer-
hardware, aber auch Videos und
Biicher finden sich unter den
Top 10 der am liebsten iiber das
Web georderten Produkte. Waren
Biicher vor einigen Jahren der
eigentliche E-Commerce-Motor
und haben Amazon richtig gross
gemacht, zeigt sich dieser Be-
reich derzeit leicht riickldufig.
Vor allem der stationére Verkauf
konnte hier Marktanteile wett-
machen.

Digitalisierung als
Wegbereiter
Musik, Filme und Games sind
heute alle in digitaler Form ver-
fiigbar, was eine reine Online-
Distribution begiinstigen wiirde.
Dennoch sind diese Industrien
und deren Vertriebsmodelle
noch auf den physischen Da-
tentrdger fixiert — nicht zuletzt,
weil nach wie vor ein einfaches
und vom Publikum akzeptiertes
Kopierschutz-System, das soge-
nannte Digital-Rights-Manage-
ment (DRM), fehlt. Respektive
dessen Sinn und Zweck werden
von den Kédufern nach wie vor in-
frage gestellt, da es die private
Nutzung zu stark einschrankt.
Wie der E-Commerce Report
2009 der FHNW Basel feststellt,
braucht es nicht zu erstaunen,
dass mit Apples iTunes gerade
ein Branchenfremder innert kur-
zer Zeit zum Marktfithrer avan-
ciert ist. Der Hardware-Herstel-
ler hat schnell erkannt, dass die
enge Anbindung der Geréte an
den Vertriebskanal, ein mog-
lichst DRM-freies Angebot und
eine einfache Bedienung die
kritischen Erfolgsfaktoren sind.
Abgesehen von iTunes bestimmt
nach wie vor der physische
Datentrdger den Schweizer E-
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Mehr als 65 Angebote von Schweizer Onlineh@ndlern fir einen

Philips TV.

Commerce digitaler Giiter. Sei
dies bei Games, wo Spielkonso-
len beschrinkte Speicherkapazi-
titen aufweisen, bei Filmen, de-
ren Limiten bei den Download-
Bandbreiten und v.a. derzeit
noch beim Transfer auf das Ab-
spielgerit liegen.

Die physischen CDs und
DVDs eignen sich denn auch her-
vorragend flir den E-Commerce;
Lagerabruf, Verpackung und Ver-
sand sind mit keinen nennens-
werten Schwierigkeiten behaftet
und diese Sendungen konnen mit
der Briefpost zugestellt werden.
Und nicht ganz ausser Acht zu
lassen ist die Tatsache, dass sich
nur physische Datentrdger fiir
den Secondhandmarkt tiber Auk-
tionsplattformen und Tauschbor-
sen eignen.

Erfolgreiche Mehrkanal-
Strategie

Alle erfolgreichen Schweizer E-
Commerce Player im Multimedia-
Bereich fahren eine Mehrkanal-
Strategie. Filtert man die HSG-
Liste der Top 20 Online-Héndler
nach nationalen Anbietern im

Multimedia-Bereich, so wird
schnell deutlich, dass es sich
ausschliesslich um Anbieter mit

Filialnetz handelt:

‘Rang  Website Anteil in %
i1 Amazon.de 8.60
1 eBay 8,60
3 Ricardo.ch 7.74
4 easyJet 5,94
i5 exlibris.ch 3,83
6 TicketCorner 2,97
6 Swiss 2,97
'8 CeDe 2,81
‘9 iTunes 2,74
110 digitec.ch 1,95
111 eBookers 1,72
12 SBB 1,56
113 Weltbild.ch 1,41
‘14 LeShop.ch 1,33
:15 Books.ch 1,09
:16 Buch.ch 1,02
117 Apple 0,94
‘18 Dell 0,70
118 BOL 0,70
:20 Citydisc.ch 0,63

Quelle: HSG Studie «Der Schweizer Online-
! Handel Internetnutzung Schweiz 2009»

Mobiler Preisver-
gleich fir das iPhone
von Comparis.

Die Wechselwirkung zwischen
Online- und stationarem Handel
ist dominierend und wird viel-

fach unterschédtzt. Zahlreiche
Kunden informieren sich und re-
cherchieren online, tdtigen dann
den Kauf im Ladengeschift. Ein
nicht minderer Anteil ldsst sich
im Fachgeschéft beraten und
tdatigt dann den Kauf online.
Bei diesem kanaliibergreifenden
Nutzerverhalten gilt es zwischen
loyalen Kunden und sogenann-
ten Freeridern zu unterscheiden.
Erstere benutzen das Angebot
des gleichen Anbieters on- und
offline, die Freerider hingegen
nutzen die Informationen eines
Héndlers zur Kaufanbahnung bei
einem anderen Héndler. Diejeni-
gen Schweizer Anbieter, welche
potenzielle Kunden auf beiden
Kanilen bedienen konnen, sind
zumindest heute noch die erfolg-
reicheren.

Chancen und Grenzen von
Nischenplayern

In fast keinem anderen Bereich
tummeln sich so viele Nischen-
anbieter wie im Multimedia-
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Bereich. Allen voran in der Un-
terhaltungselektronik. Dies ist
einerseits auf die hohe Internet-
Affinitdt der potenziellen Kund-
schaft in diesem Bereich zuriick-
zuftihren. Anderseits bieten die
Distributoren in diesem Bereich
einen hohen Grad an IT-Unter-
stiitzung an. Dies reicht von der
Produkt-Stammdatenverwal-
tung, iiber die Systemanbindung
fir das Streckengeschift bis
zur kompletten Ubernahme der
gesamten Fulfillment-Prozesse.
Beispielsweise bedient das Mut-
terhaus von brack.ch, die Alltron
AG, mehrere Hundert Reseller-
Shops mit einem Angebot von
mehr als 20000 Artikeln und
ibernimmt die gesamten Prozesse
dieser «Satelliten».

Die Einstiegshiirde in den
Multimedia-E-Commerce  ist
tief, jedoch braucht es viel, um
sich erfolgreich zu behaupten.
War vor einigen Jahren zumi.ch
ein fithrender Anbieter in die-
sem Bereich, ist diese Firma aus
Binningen mittlerweile liqui-
diert. Andere Nischenplayer wie
architronic.ch behaupten sich
weiterhin erfolgreich als Pure-
Internet-Player, wéhrend bei-
spielsweise azone.ch oder buch-
mann.ch seit einigen Jahren
auch einen stationdren Laden
betreiben und damit zum Mul-
ti-Channel-Anbieter mutierten.
Auch wenn es nur darum geht,
den Kunden einen Abholservice
und damit eine versandkosten-
freie «Lieferung» zu offerieren.
Aber auch traditionelle Compu-
terhardware-Héndler mischen
je langer je mehr im Bereich der
Unterhaltungselektronik mit. So
fithren auch digitec.ch, arp.com,
pcp.ch, brack.ch u.a. zusitzlich
Fernsehgerdte und andere TV-,
Video- und Hi-Fi-Artikel im Sor-
timent.

Dominanz der Preissuch-
maschinen

Dass in diesem Marktsegment ein
gnadenloser Preiskampf tobt, da-
von zeugen auch die zahlreichen
Preisvergleichsportale. Kaum ei-
ne Google-Recherche nach einem
Unterhaltungselektronik-Gerit
wird nicht von Resultaten von
Toppreise, Preisvergleich & Co.
dominiert. Gleich gefolgt von di-
versen Testbericht-Plattformen.
Wenige Héndler schaffen es, ein-
zelne Gerite in den Top 10 der
organischen Suchresultate zu
platzieren. Es wird mit extrem
kleinen Margen gekdmpft und die
Preistransparenz ist dank der Ver-
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Vermeintlich gilinstiger Preis wird wegen Lieferkosten teuer.

gleichbarkeit der Produkte ohne-
gleichen. Jedoch nicht nur online.
Nicht erst seit Comparis seinen
mobilen Preisvergleichsdienst
auf die mobilen Endgerite bringt,
steht der stationdre Handel in
noch direkterer Konkurrenz mit
den Online-Héndlern. Seit es bei
den grossen Fachhidndlern kaum
mehr wirklich gute Beratung gibt
und man auch dort genau wissen
muss, was man will, reduziert
sich der Besuch im Fachmarkt zu
einer physischen Priifung des Ge-
rédts. Ein Klick auf z.B. das iPhone
prisentiert eine aktuelle Preis-
iibersicht und der Kunde weiss so-
fort, wo er dieses Gerédt am giins-
tigsten erwerben kann — meistens
online.

Logistik, Lieferkosten
und After-Sales

In Anbetracht der Konkurrenz-
Situation im Multimedia-E-
Commerce und den engen Mar-
gen {iberlebt nur, wer zum einen
eine kritische Grosse aufweist,
um Skalierungsvorteile und
bessere Einkaufskonditionen er-
zielen zu konnen, zum anderen
seine Prozesse im Griff hat. Es
erstaunt hier nur bedingt, dass
die erfolgreichen Schweizer
Player iiber Niederlassungen
verfiigen, denn so kann zumin-
dest in diesem Bereich die Lo-
gistik partiell kanaliibergreifend
genutzt werden.

Straffe Prozesse, eine hohe
IT-Unterstiitzung und minimale
Lager sind drei Erfolgsfaktoren
neben weiteren. Nicht zu unter-
schitzen sind auch die Prozesse
im Bereich After-Sales. Retou-

renverarbeitung, Reparaturen
und Garantiefdlle gilt es effizi-
ent abzuwickeln, denn tiber die-
se Services wird die Kundenzu-
friedenheit mittelbar beeinflusst,
und es besteht die Moglichkeit,
sich qualitativ zu differenzie-
ren. Vor allem die letztgenann-
ten After-Sales-Dienste kénnen
fiir Neueinsteiger eine anfang-
lich tiefe Einstiegshiirde in den
Multimedia-Online-Vertrieb als
beinahe uniiberwindbar erschei-
nen lassen.

Quantitative Differenzierung
findet fast ausschliesslich iiber
den Preis statt. V.a. bei Gross-
gerdten kommt den Versand-
kosten eine grosse Bedeutung
im Kaufentscheid zu. Von den
19 befragten Anbietern im E-
Commerce Report Leader-Panel
der FHNW 4&usserte knapp die
Hélfte ein Akzeptanzproblem
von Versandkosten. Man rech-
net dort die Lieferung in die Pro-
duktpreise ein, was diese im di-
rekten Preisvergleich wiederum
héher erscheinen ldsst. Ande-
re Anbieter verrechnen diese
separat oder kennen Mindest-
bestellmengen sowie verschie-
dene Lieferoptionen wie Teil-
und Gesamtlieferung. Interes-
sant ist, dass von allen befragten
Anbietern — unabhéngig von der
versandfreien Lieferung — nur
die Hélfte die Logistikkosten als
kostendeckend erachtet. m

* Thomas Lang ist Geschafts-
fuhrer und Unternehmensberater
fur E-Business und E-Commerce
bei der Carpathia Consulting
GmbH in Zarich.
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mm CRM-Transfer in
Luzern
Wissen ist Wertschopfung! Pro-
fessionelles Kundenmanagement?
Jetzt erst recht! Unter diesem
Motto geht am 1. Oktober in Lu-
zern der nachste «CRM-Transfer»
Uber die Buhne. Wissen ist
die einzige Ressource, die sich
durch Gebrauch vermehrt - ein
faszinierender Gedanke! Beim
5. Kongress in der Veranstal-
tungsreihe «CRM-Transfer» in der
Schweiz wird «Das Wissen uber
den Kunden» in den Fokus gestellt.
Warum? Weil das Wissen tuber den
Kunden die Grundlage ist, um die
Wertschopfung jeder Kundenbezie-
hung zu verbessern. Mehr noch,
das Wissen uber den Kunden ist
Impulsgeber fur neue Pradukte,
Produkterganzungen und -optimie-
rungen vieler Unternehmen und ist
somit integraler Bestandteil eines
erfolgreichen Geschaftsmodells.
Qualifiziertes Wissen ist der
Schlussel fur eine optimale Zusam-
menarbeit mit allen Kunden,
ob bestehenden oder noch zu
gewinnenden. Durch eine professi-
onelle, integrierte, technologische
Lésung wird das vorhandene
Wissen erst anwendbar. Intel-
ligente CRM-Losungen machen
vorhandenes Wissen nutzbar und
sind damit Basis fur den wirt-
schaftlichen Erfolg in zunehmend
segmentierten Markten. Die Ver-
anstalter mochten dazu einen Tag
voller Ideen und Denkanstosse
bieten und laden herzlich am 1. Ok-
tober 2008 ins Verkehrshaus Lu-
zern ein. Vier erfahrene Manager
aus verschiedenen Unternehmen
berichten von ihrer erfolgreichen
Praxis im Kundenmanagement,
zeigen Beispiele und prasentieren
kankrete Losungsmaglichkeiten.
Abgerundet wird die Veranstaltung
durch weitere Vortrage mit promi-
nenten Referenten: Jens Corssen:
«Der Selbstentwickler», einer
der renommiertesten Psycholo-
gen und Berater in Deutschland,
Peter Kenning «Um den Verstand
gebracht», der
bekannte Neuro-
okonomie-For-
scher, informiert

zu «Hirnforschung
\B nd CRM>». Stephan
Klapproth, der bekannte Schwei-
zer Moderator, sorgt fur den roten
Faden und steht wie immer flr
gute Unterhaltung.
www.crmtransfer.ch
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