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Im Ranking der umsatzstarksten deutschen
Onlineshops steht Cyberport mittlerweile
auf Platz 5: Wie der Dresdner Mittelstdndler
gegen die Riesen der Branche besteht

mazon reif3t alles an sich.

Das ist die diistere Pro-

gnose, die man im E-Com-

merce immer wieder hort.

Und die Angst kleiner und

mittlerer Hindler. Wie sol-
len sie in einer Welt, in der Kunden Om-
nichannel-Angebote erwarten - also auf je-
dem Weg einkaufen wollen -, gegen einen
Riesen bestehen, der in jeden Bereich ein-
dringt und sich bei Bedarf mal eben eine eige-
ne Logistik samt Lieferkurieren aufbaut?

Eine Antwort darauf liefert Cyberport.
Der Elektronikhéndler wurde 1998 in Dres-
den gegriindet. Die Idee am Anfang war,
Apple-Produkte online zu verkaufen, als es
noch keine Apple-Stores gab. 2003 kam der
stationdre Verkauf hinzu — zunachst direkt aus
dem Biiro heraus. Heute hat die Kette 15 La-
den in 11 Stddten und erwirtschaftete im Ge-
schiftsjahr 2015 tiber 673 Mio. Euro Umsatz.
491 Mio. Euro davon kommen laut EHI aus
dem E-Commerce — damit schaftt es Cyber-
port auf Platz fiinf im Ranking der umsatz-
starksten Onlineshops in Deutschland.

Wie stellt man das an, wenn man Note-
books, Handys, Unterhaltungselektronik und
Haushaltsgerdte verkauft? Sprich, Produkte,
die Kunden eigentlich tiberall kriegen, die
keinerlei Alleinstellungsmerkmale hergeben.

————

TEXT: Ralph Pfister

»Die beiden grofien Begriffe lauten Einfach-
heit und Kundenzentrierung®, sagt Geschifts-
fithrer Helmar Hipp. ,,Die meisten Produkte
sind ja austauschbar. Produkthédndler miissen
sich als Service-Retailer definieren. Das heif3t:
Kundenbindung, Kundenzufriedenheit und
Erlebnisqualitét schaffen.”

Bei Cyberport hief} das etwa, dass der
Onlinehindler frith anfing, Beratung und Ver-
kauf auch iiber das Telefon anzubieten. Und
ein separates Team fiir das B-to-B-Geschift
aufbaute, dessen Kunden vom Freelancer bis
zum Mittelstandler reichen. Fast 200 Mio. Eu-
ro Umsatz stammen daher.

Was die Kunden in Befragungen loben:
personliche Ansprechpartner, gute Preise und
gute Produktverfiigbarkeit. Cyberport hat
Touchpoints und Serviceangebote gezielt
ausgebaut: 2010 fiel der Startschuss fiir die
stationdren Geschifte. 2012 launchte der mo-
bile Shop. Features wie Same Day Delivery,
Same Day Pickup und die Onlineabfrage von
Preis und Verfiigbarkeit im Geschift gibt es
seit 2013.

Egal, ob es um Information, Verkauf
oder Support geht: Der Handler will fiir seine
Kunden iiber simtliche Kanile verfiugbar
sein — auch wenn das kostet. Der Geschifts-
bericht 2015 weist ein negatives Ergebnis von
1,5 Mio. Euro aus, wenngleich es sich im Ver-

gleich zum Vorjahr halbiert hat. Der Wesent-
licher Grund dafiir: der hohe Personal-
aufwand.

Einfachheit bedeutet fiir den Handler
nicht nur, den Kunden einen méglichst be-
quemen Zugang zu den Produkten zu bieten.
Es geht auch darum, Komplexes verstandlich
zu machen. Das beste Beispiel hierfiir: die im
vergangenen Herbst gestartete Kampagne
#Erstmalverstehen von Heimat Berlin. Die
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Motive zeigen nicht nur Marken und Produk-
te, sie erklaren sie auch.

,Die Kommunikation im Technikhandel
funktioniert meist stark iber Preis und Me-
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Oliver Eckart hat mit seiner Agentur
2BC eine Kundentypologie fiir
Cyberport erarbeitet. Die Store-Befra-
gung ergab vier Typen, online kam ein
flinfter — der ,Tech Dad“ — hinzu

> diadruck. Vertrauen und Technik als Lésung

zu verstehen ist genauso kaufentscheidend*,
sagt auch Oliver Eckart, Strategy Consultant
Brand & Omnichannel. Der Mitgriinder der
Agentur 2BC hat fiir Cyberport eine Kunden-
typologie erstellt, die Grundlage fiir Mafinah-
men in den kommenden zwei Jahren sein wird.
Aufbauend auf einer Befragung, entwickelte
sein Team fiinf Kundentypen, die anschlie-
end mit Daten aus der Markt-Media-Analy-
se ,Best 4 Planning”“ abgeglichen wurden.

In Schulungen sollen nun die Cyber-
port-Mitarbeiter lernen, diese Typen zu er-
kennen und die fiir sie die richtige Ansprache
zu verwenden. Den Kunden wirklich zu ken-
nen stellt fiir Eckart einen zentralen Punkt
dar - und ein Manko fiir viele, die nebulése
Skizzen von 25- bis 45-jahrigen Besserverdie-
nern haben. Die Typologie ,,zeigt Wege, Kun-
den zu gewinnen und deren Lifetime Value zu
steigern®, sagt der Berater. Als Beispiel der
sogenannte Schndppchenjéger: ,,Dieser Kun-
dentyp ist gar nicht so untreu oder etwa nur

auf Preisdifferenz bedacht. Beim ,Schnipp-
chenjagen’ Zeit sparen konnen, ist ein Argu-
ment. Service nach dem Kauf ist ein weiteres
Argument fiir Werterhalt®, so Eckart. Sein
Tipp: diesen Kunden nicht wahrend eines
Kaufs mit anderen Produkten nerven, aber
danach Passendes empfehlen.

Die personlichere Kundenansprache soll
auch online verstarkt werden. Daran arbeitet
das Team von Cyberports Labor E-Com Hub
in Miinchen. Ein Ziel umschreibt Geschafts-
fihrer Hipp so: ,,Die Customer-Journey ver-
stehen. Das Kundenerlebnis auf jedem Bild-
schirm so aussteuern, dass es fiir den Kunden
relevant, das heifit fiir ihn personlich passend
ist.“ Das Miinchner Team soll Potenziale iden-
tifizieren und Websiteverbesserungen um-
setzen — bei gleichzeitiger Kosten-Nutzen-
Analyse.

Denn eins ist klar: Jeden einzelnen Nut-
zer zu identifizieren und ein komplett person-
liches Angebot auszusteuern, das ist fiir nor-
male Unternehmen nicht méglich. Segmen-
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tierungen und Typologien aber helfen. Und:
Schon jetzt lotst in Cyberports Webshop bei
Bedarf ein Notebook-Berater durch die Kauf-
entscheidung. Er liefert nicht etwa technische
Details, sondern stellt Fragen wie im Bera-
tungsgesprach: Wofiir soll das Gerit verwen-
det werden? Will man es viel unterwegs nut-
zen? Und so weiter. Am Ende stehen konkre-
te Empfehlungen, nicht Datenblitter.

Wichtiger als die komplette Individua-
lisierung sind Geschwindigkeit und Bruch-
losigkeit. ,,Die digitale Transformation von
Onlineplayern wird ein grofies Thema in den
nichsten Jahren. Unternehmen tatsiachlich
kunden-, daten- und technikgetrieben zu ma-
chen in einer Form, die sich vom Frontend bis
zum Backend durchzieht®, sagt Hipp.

Anzeige

Hohe Reichweite isk
Thinen wichtig?

www.entscheider-mittelstand.de

Einen anderen zentralen Punkt fiir Berater
Eckart stellen Marken dar. Unternehmen
brauchen ,,Systeme, die tiber Erlebnisse Ver-
trauen schaffen, der Selbstselektion dienen
und den Kunden fast ,automatisch® leiten®
erklart er. ,Marke ist ein derartiges System.*

Es braucht eine Vertrauensbeziehung zu
den Kunden, das Gefiihl, in guten Handen zu
sein. Wenn es etwa um ein neues Notebook
geht, kann ein Héndler Shops wie Amazon
oder Otto nicht in der Sortimentsbreite schla-
gen. Wenn er aber statt 300 Notebooks 30
darstellt und die so erklirt, dass der Kunde
sich gut beraten fiihlt, dann kommt er wieder.

rp@wuv.de
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