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Vorwort

Omnichannel ist die Zukunft. Aber Omnichannel ist auch die Gegenwart. Wessen 
Kundschaft nicht schon heute lautstark die neuen Services fordert, wird bald danach 
fragen. Deshalb müssen spätestens jetzt die Weichen in Richtung Omnichannel ge-
stellt werden. Im Rahmen dieser Studie haben wir Entscheider aus 25 Handelsunter-
nehmen zu den Herausforderungen ihrer aktuellen Omnichannel-Implementierung 
befragt. Ziel der persönlichen Interviews war es, die Strategien im Omnichannel- und 
E-Commerce-Umfeld zu verstehen, Herausforderungen und Voraussetzungen bei der 
Implementierung von Omnichannel-Services herauszustellen sowie Problemstellun-
gen und Lösungen zusammenzutragen. Entstanden ist dabei ein umfassender Über-
blick zu allgemeinen Trends und dem aktuellen Stand der Umsetzung, aber auch  
individuellen Fallbeispielen und Lösungsansätzen.

„Man muss jeden Tag von vorne anfangen“, sagte uns einer der Entscheider im Inter-
view und bezog sich damit auf die hohe Geschwindigkeit der technischen Entwicklung 
und den wachsenden Anspruch der Kunden. In den Gesprächen wurde deutlich, wie 
komplex das Thema für den Handel ist – und dass noch einiger Bedarf an Austausch 
besteht. Wir möchten mit dieser Studie und den gesammelten Ergebnissen und  
Erfahrungen unseren Teil zu einem gelungenen Austausch beitragen.

Ganz herzlich möchten wir uns außerdem bei allen Händlern bedanken, die sich für 
uns die Zeit für ein ausführliches Interview genommen haben.

Liebe Leserinnen und Leser,

Michael Gerling
Geschäftsführer
EHI Retail Institute

Lars Hofacker
Leiter Forschungsbe-
reich E-Commerce
EHI Retail Institute

Christoph Langenberg
Projektleiter Forschungs-
bereich E-Commerce
EHI Retail Institute
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Theorie

In den letzten Jahren haben sich verschiedene Begrifflichkeiten für Mehrkanal- 
Aktivitäten von Unternehmen entwickelt. Neben Begriffen wie Seamless Commerce, 
Everywhere Commerce oder No-Line-Handel sind vor allem Multichannel, Cross
channel und Omnichannel weit verbreitet. Letztere lassen sich in einer sinnvollen  
Evolutionsreihenfolge definieren. Mit dem folgenden Definitionsversuch soll einer-
seits die große Verwirrung um die Begrifflichkeiten aufgelöst werden. Eine klarere 
Abtrennung mit einem einheitlichen Vokabular ist andererseits aber vor allem für  
einen produktiven Austausch relevant.

Multichannel: Mehrere Kanäle – keine Verbindung
Mit dem Aufkommen von E-Commerce und der Etablierung des digitalen Verkaufs-
kanals in Form von Onlineshops war auch Multichannel geboren. Händler verkau-
fen dabei nicht mehr nur über einen, meist den stationären, Kanal, sondern zusätz-
lich über weitere Kanäle – allerdings ohne Verbindung zwischen den Systemen. Der 
digitale und der stationäre Verkauf können dabei organisatorisch komplett sepa-
rat voneinander ablaufen. Auch ein durchgängiger Markenauftritt, beispielsweise in 
Form des Corporate Designs, taucht bei Multichannel nicht zwangsläufig auf. Der 
Kunde steht damit vor der Entscheidung, über den einen oder den anderen Kanal zu  
kaufen – und wird auf diese Trennung auch spätestens beim Versuch des Kanalwech-
sels bewusst gestoßen.

Crosschannel: Mehrere Kanäle – mit Verbindung
Anders als bei Multichannel wird bei Crosschannel nicht in separaten Kanälen ver-
kauft, sondern eine Verbindung ermöglicht. Die Verknüpfung von stationärem Ge-
schäft und Onlineshop erlaubt völlig neue Vertriebsvarianten wie Reservierungen oder  
Bestellungen im Onlineshop für den Filialbetrieb. Aber auch andersherum können 
Käufe oder Bestellungen stationär vorgenommen und dem Kunden zugeschickt wer-
den. Nichtsdestotrotz sind dem Kunden die unterschiedlichen Kanäle noch bewusst. 
Das kann entweder auf einen abweichenden Markenauftritt zurückzuführen sein oder 
auf andere sicht- und bemerkbare Übergänge zwischen den Kanälen. 

Theorie
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Theorie

Omnichannel: Kanäle werden unsichtbar – nahtloser Übergang
Die evolutionäre Weiterentwicklung ist der Omnichannel: Eine nahtlose Einkaufs
erfahrung für Kunden über alle Kanäle hinweg, mit fließendem Wechsel und ein-
heitlichem Markenerlebnis. Die Abgrenzung zu Crosschannel ist mitunter schwie-
rig, da es keine harten Faktoren wie bei der Unterscheidung zwischen Multi- und 
Crosschannel gibt. Stattdessen entscheidet der Eindruck des Kunden in seiner Kauf
erfahrung – und damit ein weicher Faktor, der häufig auch von der Qualität der Um-
setzung bestimmt ist. So ist ein Service wie Click & Collect nicht klar als Cross- oder 
Omnichannel-Angebot einzuordnen. Werden dem Kunden im Prozess die Übergänge 
deutlich bewusst, bspw. indem er bei der Abholung seines online bestellten Produkts 
noch ein ungeöffnetes Paket in die Hand gedrückt bekommt, das ihm die Abläufe 
im Hintergrund verdeutlicht, spricht dies eher noch nicht für eine Omnichannel-Um-
setzung. Backgroundprozesse sind im Omnichannel für den Kunden nicht mehr be-
merkbar. Das Einkaufserlebnis gestaltet sich hürden- und nahtlos – und ohne einen 
bestimmten Kanal in den Mittelpunkt zu stellen. Damit folgt die Idee von Omnichan-
nel noch mehr der Kundenperspektive, als es Crosschannel tut.

Anwendung in dieser Arbeit
Zur Vereinfachung wird im Weiteren bei der Beschreibung der verschiedenen Händ-
lerprojekte trotzdem nur der Begriff „Omnichannel“ benutzt, weil die nahtlose Ver-
knüpfung der Kanäle bei allen Händlern als Ziel gesehen wurde. Es ist nicht immer 
genau zu trennen, um welche Evolutionsstufe es sich handelt, auch wenn manche 
Umsetzungen der Omnichannel-Idee noch nicht gerecht werden. 

Das MXO-Modell
Evolution von Multichannel zu Omnichannel (Abb. 1)

Quelle: EHI

Multichannel

Mehrere Kanäle.
Keine Verbindung.

Mehrere Kanäle.
Mit Verbindung.

Kanäle werden unsichtbar.
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Kunde im Mittelpunkt.

Crosschannel Omnichannel
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Methode

Um einen Überblick zu den Herausforderungen, Voraussetzungen, Trends und dem 
aktuellen Entwicklungsstand der Omnichannel-Services in Handelsunternehmen zu 
bekommen, wurden für die Studie 25 Entscheider für persönliche Interviews besucht. 
Um zu allen geplanten Fragen Antworten bekommen zu können, wurden nur Unter-
nehmen angefragt, die schon Mehrkanal-Aktivitäten vorweisen können. Die Auswahl 
der konkreten Interviewteilnehmer orientierte sich am ihnen zugeordneten Omnichan-
nel-Verantwortungsbereich. Sie umfasste hauptsächlich Geschäftsführer und Om-
nichannel-Verantwortliche, teilweise aber auch E-Commerce-Manager oder IT-Ver-
antwortliche, die in ihren Unternehmen mit der Thematik betraut wurden. Für die 
Erstellung des qualitativen Fragebogens und Planung der Durchführung der Interviews 
wurde auf die wissenschaftliche Methodik von Helfferich (2011) zurückgegriffen.

Befragte Unternehmen

16 der befragten Händler sind in den Top 250 der deutschen stationären Vertriebslini-
en platziert. Insgesamt erzielen die befragten Unternehmen einen stationären Umsatz 
von rund 31 Mrd. Euro und einen Online-Umsatz von über 700 Mio. Euro. Zusammen 
verfügen die Händler über rund 20.000 Filialen. Die Stichprobe ist also auf Grund des 
Auswahlverfahrens nicht repräsentativ, aber ein Sample mit großer Marktrelevanz.

25

31.000.000.000

16 20.000
700.000.000

UnternehmenTop-250-Händler

Euro stationären Umsatz erwirtschaften  
die befragten Unternehmen

Filialen

Euro Online-Umsatz

Methode
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Überblick

Omnichannel-Service-Set

Fünf Services wurden durch Recherche im Vorfeld der Interviews als zentral für die 
Omnichannel-Implementierung ausgemacht: Online-Verfügbarkeitsanzeigen von sta-
tionären Produkten, Click & Collect mit Online-Zahlung sowie mit der Möglichkeit 
der stationären Bezahlung, Instore-Retournierungsmöglichkeiten und Instore-Orde-
ring. In den Interviews wurden die Entscheider nach ihren Meinungen und dem ei-
genen Entwicklungsstand zu diesen Services befragt. 

Online-Verfügbarkeitsanzeigen wichtig –  
aber technisch schwierig
Als sehr wichtig, aber durch die technischen Voraussetzungen schwer umsetzbar, 
wurden die Verfügbarkeitsanzeigen eingeschätzt. 15 der 25 befragten Unternehmen 
bieten ihren Kunden die Möglichkeit, im Onlineshop die Warenbestände der Filiale 
einzusehen. Acht der übrigen zehn Unternehmen befinden sich aktuell in der Pla-
nung, diesen Service zu implementieren, was die Wichtigkeit dieses Angebots un-
terstreicht. Als besondere Herausforderung gilt hier die Real-Time-Anbindung des 
stationären Warenwirtschaftssystems an den Onlineshop. Zwischenlösungen sehen 
zum Beispiel einen Nachtsprung vor, bei dem nur einmal am Tag die Sortimente ab-
geglichen werden. Das reicht aber nicht immer. So mahnt ein Händler an, dass Kun-
den nicht wiederkommen, sondern zur Konkurrenz gehen, wenn sie im Laden stehen 
und die gewünschte Ware nicht vorrätig ist. Nur zwei Befragte gaben an, momentan 
nicht mit Warenverfügbarkeitsanzeigen zu planen.

Die befragten Händler aus dem Lebensmittelbereich waren sich einig, dass sie das 
Thema zwar umsetzen wollen, es aber nicht so wichtig für ihre Kunden sei. Im Fokus 
stehe stattdessen mehr das Sortiment selbst, aber nicht die konkrete Stückzahl. Eine 
Alternative können hierbei Ampelmodelle sein, die dem Kunden zumindest eine gro-
be Einschätzung geben. Wie viele Kaugummis aber in der Filiale sind, so ein Händ-
ler, sei für den Kunden nicht relevant.

15 x 

8 x 

N = 25, Pilotprojekte wurden schon zu „Im Einsatz“ gezählt

Wie steht Ihr Unternehmen zu folgenden Omnichannel-Services? 
(Abb. 7)

Quelle: EHI
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Anhang

Über das EHI
Das EHI Retail Institute ist ein Forschungs-, Bildungs- und Beratungsinstitut für den Han-
del und seine Partner mit rund 60 Mitarbeitern. Das internationale EHI-Netzwerk umfasst 
rund 700 Mitgliedsunternehmen aus Handel, Konsum- und Investitionsgüterindustrie. 
Gegründet wurde das Unternehmen 1951. Geschäftsführer ist Michael Gerling. Die 
GS1 Germany, eine jeweils 50-prozentige Tochtergesellschaft des EHI und des  
Markenverbandes, koordiniert die Vergabe der Global Trading Item Number (ehe-
mals EAN) in Deutschland. In Kooperation mit dem EHI veranstaltet die Messe  
Düsseldorf die EuroShop, die weltweit führende Investitionsgütermesse für den  
Handel und die EuroCIS, wo neueste Produkte, Lösungen und Trends der IT- und  
Sicherheitstechnik vorgestellt werden.

Über den Forschungsbereich E-Commerce
Im Forschungsbereich E-Commerce finden sich alle Themen rund um den  
Online-Handel wieder. Neben den Studien „E-Commerce-Markt Deutschland“ und 

„E-Commerce-Markt Österreich/Schweiz“, die jährlich erscheinen, werden regelmä-
ßig Arbeitskreise sowie einmal im Jahr die Omnichannel Days veranstaltet. Außer-
dem gibt es EHI-Forschungsprojekte zu den Bereichen Shopsysteme, Reifegrade der 
Onlineshops, Retourenmanagement im E-Commerce, Online- und Mobile-Payment.
Mit dem Gütesiegel „EHI Geprüfter Online-Shop“ bietet das EHI Shopbetreibern eine 
Möglichkeit der nachhaltigen Zertifizierung für mehr Kundenvertrauen.

Das Thema Omnichannel ist dem Forschungsbereich E-Commerce zugeordnet, auch 
wenn es inhaltlich verschiedenste Themen und Forschungsbereiche berührt. Die vor-
liegende Studie entstand auch durch den Input aus dem E-Commerce-Arbeitskreis.
 
Weitere Informationen über das EHI finden Sie unter www.ehi.org

http://www.ehi.org
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