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Batten & Company ist eine der flihrenden strategischen Unternehmensberatungen fir Marketing &
Vertrieb. Mit Gber 1.500 erfolgreich durchgeflhrten Projekten flr internationale Blue Chip-Kunden sind wir
MarktfUhrer fUr Beratungsleistungen rund um marktorientierte Unternehmensfiihrung. Als Management
Consultants der BBDO Worldwide haben wir als Tochter der BBDO und Teil des BBDO Netzwerks vollen
Zugriff auf die Ressourcen und Kompetenzen des globalen Netzwerks mit Gber 290 Blros in 77 Landern.
2015 wurde Batten & Company fUr seine herausragende Beratungsqualitdt mehrfach ausgezeichnet:

Hidden Champions 2015 fiir Marketing & Sales Hidden
Auf Basis einer Befragung unter 470 Unternehmenslenkern durch die wissen- Champion
schaftliche Gesellschaft fir Management und Beratung (WGMB) in Zusammen-
arbeit mit dem Wirtschaftsmagazin ,,Capital“ wurde Batten & Company in den
Kategorien , Branchenkenntnis“ und ,Teamfahigkeit” jeweils auf Platz 1 und in
der Kategorie ,,Marketing & Vertrieb” auf Platz 2 gewahlt. Damit liegt Batten & ...'.m.ua.vsm.m

Company im Bereich Marketing & Vertrieb klar vor McKinsey und BCG.

Beste Berater 2016 fiir Marke, Marketing & Pricing
Zum dritten Mal in Folge wurde Batten & Company durch die Umfrage des

2016

brand eins Thema

Wirtschaftsmagazins brand eins in Kooperation mit Statista zu den besten Unter- BEIEE}ER
nehmensberatungen 2016 gewahlt. Bestnoten wurden u. a. in den Kategorien
Marketing, Marke & Pricing und Vertrieb, After Sales & CRM erzielt.
95% Weiterempfehlungsrate und wieder qualitatszertifiziert in 2015

2015 wurden die Kunden von Batten & Company durch das unabhangige Car‘dea
Schweizer Prufinstitut cardea AG befragt und bescheinigten eine Top Leistung. audited
Uber 90 % Kundenzufriedenheit und 95% Weiterempfehlungsrate sprechen fir performance

erstklassige Beratung. Damit zertifiziert die cardea AG mit ihrem Gultesiegel
,Cap - cardea certified performance” Batten & Company flr héchste Beratungs-
qualitat in den Bereichen Marktstrategie, Marketing, Vertrieb, CRM, Digitale Trans-
formation, Organisation & Prozesse, Transformation & Change.

Besuchen Sie unseren neuen Internetauftritt unter www.batten-company.com und informieren Sie sich
Uber unsere Beratungsleistungen und Referenzen. Wir freuen uns auf den Dialog mit lhnen.
Wir winschen viel Freude bei der LektlUre des vorliegenden Insights.
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OMNICHANNEL-EXCELLENCE

Omnichannel-Management ist eines der oft strapazierten
Buzzwords in der aktuellen Debatte. Praxis-Beispiele und
Projekte von Batten & Company haben gezeigt, wo die
Handlungsbedarfe und gro3en Chancen liegen.

Aufgrund der thematischen Komplexitat und
des groBen Hype-Faktors stehen Unternehmen und
FUhrungskrafte hier vor einer gro3en Herausforde-
rung, die richtigen Weichen zu stellen.

Nachfolgend zeigen wir, welche relevanten Ent-
wicklungen Omnichannel treiben, wo die Potentiale

Kanal-Proliferation im

Das Internet, so wie wir es heute kennen, ist ge-
rade ca. 20 Jahre alt und damit der wesentliche
Treiber hinter der inzwischen explosionsartigen
Vermehrung der Wege zum Kunden.

Uber 70 % der Kunden nutzen im Rahmen ihres
Kaufprozesses mehrere Kanale eines Anbieters.
Hatte z.B. der Automobilkunde friher 8 Kontakt-
punkte mit der Marke, sind es heute 24.

Mit dem Internet der Dinge und der Verbindung
von Geraten mit dem Internet werden auch diese

Mobil ist King

Mit der Verbreitung intelligenter, mobiler End-
gerate, wie Smartphones und Tablets, hat sich eine
neue Qualitdt in der Interaktion mit dem Kunden
entwickelt.

* So verbringen Konsumenten heute 60 % ihrer
Internetzeit mit mobilen Apps.

e 50 % der Zugriffe auf die Website des Otto-
Versands (otto.de) erfolgen bereits heute von
mobilen Endgeraten aus.

* Fast 70 % der Amazon-Kunden im Weihnachts-

und Herausforderungen liegen, wie man die Rele-
vanz-Frage beantworten kann und wie Batten &
Company mit ,,Omnichannel-Excellence” eine wir-
kungsvolle Methodik zur Verflgung stellt, um
Unternehmen bei ihrer individuellen Roadmap zu
unterstutzen.

digitalen Zeitalter

Gerate zu Kandlen. So werden Waschmaschinen,
Klhlschranke oder Autos zu Wegen der vertriebli-
chen und kommunikativen Ansprache von Kunden.

Neben der
Kanalen verschmelzen gleichzeitig die origindren

puren Anzahl von Ansprache-
Kanal-Rollen von Vertrieb, Kundenservice und
Kommunikation immer starker.

Das Design einer begeisternden Connected
Consumer Experience wird Kerndisziplin der Unter-
nehmen im Omnichannel-Kontext.

geschaft 2015 haben nach Auskunft des Unter-
nehmens mobil eingekauft.

Mit dem Aufkommen von selbstlernenden, in-
telligenten und interaktiven Systemen (Bots), z. B.
integriert in moderne Messenger-Dienste, kindigt
sich der nachste Quantensprung in der Interaktion
mit dem Kunden an.

Die Folge all dieser Entwicklungen ist eine signi-
fikante Erhdhung der Komplexitat fir Unternehmen
und viel mehr Optionen fur Kunden.
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Omnichannel Customer Experience -
die unerfullte Kundenerwartung

Wo zusatzliche Kanaloptionen fur den Kunden Dabei stehen die Abholung und Rulckgabe
Mehrwert schaffen, werden sie schnell angenom- online bestellter Waren im Shop (Click & Collect)
men. Projekte von Batten & Company und Studien in der Praferenz ganz oben, ebenso wie die Ver-
zeigen, welche kanallUbergreifenden Angebote flgbarkeitsabfrage von Waren im Laden, die
Kunden heute erwarten (s. Abb. 1). Bestellung stationar nicht verfigbarer Waren im

Die wichtigsten 10 Anwendungsfalle Omnichannel aus Kundensicht

Ich kann die Kundenkarte des ausgewahlten Handlers sowohl in seinem 5,47
Online-Shop als auch in seinem Ladengeschaft einsetzten.

Ich kann beim ausgewahlten Handler Produkte auf seiner Webseite bestellen
(kaufen) und diese in einer beliebigen Ladenfiliale abholen.

Im Online-Shop erhalte ich Informationen hinsichtlich der Verfiligbarkeit von be-
stimmten Produkten in bestimmten Ladengeschaften des ausgewahlten Handlers.

Ich kann mich mit Anwendungen fiir das Mobiltelefon Uber Produkte und
Themen des ausgewahlten Handlers informieren.

o
—
N

Ich kann Produkte in den Ladengeschaften des ausgewéahlten Handlers 5,07
zurlickgeben, die ich in seinem Online-Shop gekauft habe.

Bei Bedarf erhalte ich von Verkaufer/innen in den Ladenfilialen des
ausgewahlten Handlers kompetente Auskiinfte zu dem Online-Shop.

Ich kann gekaufte Produkte aus dem Ladengeschéft des ausgewdahlten
Handlers nach Hause liefern lassen.

Ich kann mit meinem Smartphone Produkte des ausgewahlten Handlers
bestellen (z.B. Uber das Scannen von QR-Codes)

Ich kann im Ladengeschéaft des ausgewéahlten Handlers Produkte aus seinem
Online-Shop bestellen.

Ich kann Uber eine Smartphone-Anwendung des ausgewahlten Handlers Inhalte abrufen,
die mich bei der Entscheidungsfindung unterstiitzen (z. B. Produktbewertungen,...)

Quelle: Universitat St. Gallen (2014); Bewertung: Skala 1 (,,stimme tGberhaupt nicht zu“) bis 7 (,,Stimme voll und ganz zu®)

Abbildung 1: Die wichtigsten 10 Anwendungsfalle Omnichannel aus Kundensicht
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Kundenzufriedenheit Customer Journey - Telekommunikations-Branche (NPS-Score)

Website

o Produktangebot
Beratung @ [ J
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Pre-Sales
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Geschaftsrdume

Delivery

Online-Portal
Service
[ ) ® Kommunikation Brief/E-Mail

® Website Abrechnung @

@ Kanile fiir Riickfragen

® Informationsunterlagen

* Kundenleistungen, z. B. Kundenmagazin, Kundenbeirat, Kundenchat

** Zusatzleistungen, z. B. Bonusprogramme, Events, Leistungen von Kooperationspartner

Quelle: Customer Journey Studie, Batten & Company, 2014
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Abbildung 2: Kundenzufriedenheit Customer Journey - Telekommunikations-Branche (NPS-Score)

Online-Store (Shop2Web) oder die Interaktion via
Smartphone.

Uber die gesamte Customer Journey wollen
Kunden moglichst barrierefrei zwischen verschie-
denen Online- und Offline-Kanalen wechseln und
dabei ein konsistentes, positives Kauferlebnis er-
halten. Doch gerade diese Erwartungen werden

vielfach nicht erfullt. Eine Batten-Studie zum Thema
Customer Experience hat anhand des Net Pro-
motor Scores gezeigt, dass z. B. Telekommuni-
kationskunden ihre Customer Journey an vielen
Stellen als allenfalls indifferent oder sogar negativ
empfinden (s. Abb. 2).

Multichannel allein genugt nicht

Angesichts der beschriebenen Kundenerwar-
tungen haben heute fast alle Unternehmen die Zahl
ihrer Vertriebs- und Ansprachekandle ausgeweitet
(,Multichannel”). Insbesondere die Website und
der Online-Shop standen und stehen dabei im
Fokus der Firmen mit traditionell stationdrem
Retail-Vertrieb. Allerdings wird danach die gren-
zenlose Vernetzung und Verbindung der Kandle
aus einer Kundenperspektive heraus meist nicht
konsequent weiter umgesetzt. Damit wird die Ver-
triebsflache zwar erhdéht, stationare Retailer z. B.

bleiben fur Kunden damit aber weitgehend aus-
tauschbar, die Strategie durch Wettbewerber rela-
tiv leicht kopierbar und ihr Online-Angebot gegen
entsprechende Pure Plays, wie Amazon, weiterhin
nicht konkurrenzfahig

Batten & Company-Erfahrungen zeigen, dass
zunachst vor allem eine konsequente Zielgruppen-
orientierung erfolgskritisch ist. Neben der dann
gezielten Bespielung und Vernetzung zuséatzlicher
Kandle mulssen parallel die Propositions des
Unternehmens weiter entwickelt werden. Erst die
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Omnichannel-Strategie

OMNICHANNEL-EXCELLENCE

« Anzahl Vertriebskanale Omnichannel-

* Arten von Vertriebskanalen
* Look & Feel/ Kanalbranding

Strategie

Core Categories/
Value Propositions

* Produktportfolio/ Tarife
* Kundenserviceangebot
* Produktbranding

Kundensegmente

* Verschiedene relevante

Kundensegmente

Integration und simultan aufeinander abgestimmte
Optimierung dieser drei Perspektiven flhrt zu ei-
ner differenzierenden, erfolgreichen Omnichannel-
Strategie (s. Abb. 3).

Seamless Customer Journey bedeutet also
nicht: ,one size fits all“ in allen Kanalen fur alle
Zielgruppen. Verschiedene Kanale mUssen diffe-
renziert genutzt werden, um neue, strategisch
wertvolle Zielgruppen zu erschlieBen, und um
neue, auch kanalspezifische, Leistungsangebote
ZU positionieren.

Die Umsetzung einer wirklichen Omnichannel-

Strategie bedeutet also:

Perfekte Integration samtlicher Sales- und Kom-
munikationskanale

Klare Systematik in Preisen und Qualitat zwischen
den einzelnen Kanalen

Prozesse koénnen problemlos Uber Kanale hin-
weg durchgefihrt werden

Kommunikation ist integriert und je Kanal
optimiert

Kunde erlebt eine Seamless Customer Journey

Betrachtliche Geschaftspotentiale

im Omnichannel

Die Praxis zeigt, dass mit der Umsetzung von
Omnichannel-Exzellenz hohe Wachstumsmaéglich-
keiten frei gesetzt werden kdnnen, z.B. durch:

» Cross-/Upselling:
Fast ein Viertel der Kunden tatigen bei Abholung
von bestellten Produkten im stationaren Laden
Zusatzkaufe.

Long Tail:

Im Bereich Consumer Electronics sind 25 % der
Online-Kaufe Zusatzumsatz im Offline-Kanal
nicht verflgbarer Artikel.

Mehrumsatz statt Kannibalisierung:

Bei Haushaltsgeraten werden teilweise nur 2 %
der stationdren Umséatze durch den Online-Shop
des Unternehmens kannibalisiert. Wenn Online-
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Kunden also kein adaquates Online-Angebot
bekommen, gehen sie nicht in den stationaren
Laden des Unternehmens, sondern zu einem
anderen Online-Anbieter.

Des Weiteren stellen wir eine deutliche Ver-
besserung wesentlicher Sales-KPIs durch Omni-
channel-MaBBnahmen fest. So erreichen wir in
unseren Projekten eine deutliche Steigerung der
Kanalfrequenzen bis auf das Doppelte, eine Er-
héhung der Kundenloyalitdt sowie eine deutliche

OMNICHANNEL-EXCELLENCE

Steigerung des Net Promotor Scores an den
Touchpoints.

Wesentliche Voraussetzung flir den Omni-
channel-Erfolg ist allerdings ein sehr gutes Leis-
tungsniveau der einzelnen Vertriebs- und Kommu-
nikationskanale. Da Omnichannel-MaBnahmen die
Schwachen von Kanalen ggf. noch stéarker zu Tage
bringen, sind so z.B. , Drive-to-Store“-MaBBnahmen
voéllig kontraproduktiv, wenn das Erlebnis am POS
fur den Kunden danach erntichternd ausfallt.

Unterschatzte Herausforderungen

der Umsetzung

Wichtige Grundlage jeder Umsetzung ist eine
klar priorisierte Roadmap der MaBnahmen mit
realistischen Ressourcen-Zuordnungen. In diesem
Rahmen stehen meist recht schnell die Optimie-
rungsmafBnahmen in und zwischen den Kanélen
sowie im Bereich Propositions im Vordergrund.
Zudem liegen die IT-technischen Anforderungen
auf dem kritischen Pfad der Umsetzungsinitiativen.

Eine Befragung unter 40 Batten-Kunden zeigt
jedoch, dass darlUber hinaus zwei Bereiche als
groBe Herausforderungen gesehen werden, die

nach unserer Erfahrung in aller Regel zu wenig
Beachtung finden (s. Abb. 4):

e Kultureller Wandel:
Omnichannel stellt einen voélligen Paradigmen-
Wechsel in den Unternehmen dar. Das gesamte
Unternehmenssystem muss sich nun um den
Kunden herum zentrieren. Dem stehen die tra-
dierten Unternehmenskulturen mit ihren Abtei-
lungssilos etc. diametral entgegen. Omnichannel-
Projekte sind also gleichzeitig intensive Change-

GrdRte Herausforderungen bei der Umsetzung von Omnichannel-Management

1 Zusammenarbeit zwischen den Kanélen/ Abteilungen férdern

32%

sowie Kultureller Wandel

Kunden- und bediirfnisorientierte Prozesse inklusive Logistik

Platzierung auf IT-Roadmap/ Uberarbeitung IT-Systeme

4 Faires, transparentes und OC-gerechtes 18%
Provisionierungs-/ Incentivierungsmodell

Quelle: Batten & Company, Kundenbefragung 2016

26 %

24 %

Abbildung 4: GréBte Herausforderungen bei der Umsetzung von Omnichannel-Management
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Initiativen, die die Organisation sowie die Kultur
der Fihrung, Zusammenarbeit und Kundenorien-
tierung intensiv adressieren muissen.

¢ Kanal-Management und Incentivierung:
Damit zusammenhdngend muss das Kanal-
Management und Reporting kanallbergreifend
neu ausgerichtet werden. Dabei muss die Kanal-
Transparenz und -Performance erhalten bleiben,

OMNICHANNEL-EXCELLENCE

gleichzeitig aber der jeweilige Kanal-Beitrag Uber
die Customer Journey sowie der Omnichannel-
Effekt durch spezielle KPIs gemessen werden.
Darauf aufbauend muss Omnichannel in die
Kanal- und Mitarbeiter-Incentivierung verankert
werden. Andernfalls werden die Potentiale auf-
grund gegensatzlicher Handlungsanreize fur
Mitarbeiter und FUhrungskrafte konterkariert.

Der Weg zur Omnichannel-Roadmap

Das Thema Omnichannel-Management ist, wie
dargestellt, durch einen hohen Grad an Komplexitat
gekennzeichnet. Zudem werden z.B. von Software-
Anbietern oder Digital-Experten quasi taglich neue
JTrends aus Silicon Valley“ kreiert, von deren Um-
setzung angeblich oder tatsachlich der Erfolg der
Unternehmen abhangt. In unseren Dialogen mit
Management-Teams spielt daher am Anfang die
Frage nach der tatsachlichen Relevanz und den
richtigen Prioritdten im Bereich Omnichannel eine
sehr grof3e Rolle.

Die groBen Potentiale von Omnichannel-Mana-
gement haben unsere Projekte hinreichend be-
wiesen. Richtig aber ist, dass vieles heute mach-

bare flr die Unternehmen nicht notwendigerweise
sinnvoll ist. Hier gilt es, konsequent aus der Pers-
pektive des Kundennutzens und gespiegelt an den
internen Fahigkeiten, eine individuelle Lésung far
jedes Unternehmen zu erarbeiten. Zentrale MaB-
gabe fUr uns ist dabei eine messbare, wirtschaft-
liche Logik.

Mit ,,Omnichannel-Excellence” hat Batten &
Company eine strukturierte Methodik entwickelt,
in 5 Schritten die Wachstumspotentiale und in-
dividuellen MaBnahmen gemeinsam mit unseren
Klienten zu bestimmen, zu quantifizieren sowie
die Grundlage fur eine erfolgreiche Umsetzung zu
legen (s. Abb. 5).

Batten & Company ,Omnichannel-Excellence” Ansatz

¢ Unternehmens- * Interne Top- ¢ Top-Funktio- ¢ Szenario- * Fachliche
Ambition Herausforde- nalitaten: Entwicklung Anforderungen
* Omnichannel- rungen « Fachliche ¢ Umsatz- und *« Umsetzungs-
Positionierung * Aktuelle Benefits und Kosteneffekte Voraussetzungen
. Fahigkeit Ki lexitat . & -K lexitat
« Kunden-Benefits Fahigkeiten ) omplexitaten . Synergien omplexitaten
i.V. zu Kunden . -
* Fachliche . * |T-Feasibility
erwartungen : « Business Case-
StoBrichtungen o
* Abstand zu & Prioritaten Berechnung * Roadmap-Timing
Marktniveau & * Ressourcen-
Wettbewerb

Planung

8



INSIGHTS 112017

OMNICHANNEL-EXCELLENCE

,Omnichannel-Excellence” Quick-Check

fur Ihr Unternehmen

Wir bieten Unternehmen an, im Rahmen eines
zweiwochigen Quick-Checks den Reifegrad ihres
Omnichannel-Status gemeinsam zu ermitteln.

Aufbauend auf unseren Projekterfahrungen,
Best Practice Cases und internen Daten erstellen

wir dabei eine erste SWOT-Analyse (Starken,

Schwachen, Chancen, Risiken), erarbeiten prag-
matisch sinnvolle StoBrichtungen und geben eine
Abschatzung damit verbundener Benefits.

Sprechen Sie uns flr einen tiefergehenden Dialog
mit unseren Experten gerne an.

Vereinbaren Sie jetzt einen Termin mit unseren Omnichannel-
Experten und informieren Sie sich lGiber ein mégliches Vorgehen!

Wir hoffen Ihnen auch mit dieser INSIGHTS-Ausgabe Impulse und Anregungen flr lhre Arbeit geben zu
kdnnen und laden Sie wie immer herzlich zum Dialog mit uns ein.

lhr

Helmut Gulde

Helmut Gulde
Managing Partner

Tel.: +49 211 1379-8310
Mobil: +49 170 9126 110
helmut.gulde@batten-company.com

www.batten-company.com
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Helmut Gulde

Helmut Gulde ist Managing Partner bei Batten & Company und verflgt Gber eine mehr als 20-jadhrige
Erfahrung in der Beratung fUhrender Unternehmen insbesondere der ICT-Branche in Europa, Asien und
den USA. DarlUber hinaus ist er ein gesuchter Partner der FUhrungskrafte fir die Entwicklung und Um-
setzung innovativer Marktstrategien in der Automobilindustrie und dem Energie-Sektor. Mit Blue Ocean
Strategy und Design Thinking bringt er daflr innovative Methoden in die Strategie-Entwicklung ein. Neben
seiner strategischen Expertise verfligt Helmut Gulde Uber ausgewiesene Implementierungs- und Pro-
zess-Kompetenz. Seine Kompetenzbereiche sind insbesondere die Entwicklung neuer Geschaftsmodelle
sowie Marketing- und Vertriebsstrategien. Vor seinem Einstieg bei Batten & Company war Helmut Gulde
u.a. in leitenden Positionen bei namhaften Beratungsfirmen, wie Bain & Company und Capgemini inter-
national tatig, zuletzt als Vice President. Daneben begleitete er Start-ups bei ihrer Entwicklung. Er hat
Betriebswirtschaft an der Freien Universitat Berlin mit den Schwerpunkten Marketing, Wirtschaftsinfor-
matik und Management studiert.
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