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Quelle versucht es
iibers Handy

Versandhéndler testet mobiles Partnerprogramm

uelle hat seinen Mobile Shop
relauncht und gleichzeitig
ein mobiles Partnerpro-
gramm auf den Weg gebracht. Zur
Gewinnung von Neukunden hat der
Versandhindler nicht nur die Navi-
gation im Mobile Shop verbessert.
Quelle versucht auch, iiber Mobile
Affiliate andere Betreiber mobiler
Websites mit ins Boot zu holen. Diese
Betreiber kénnen iiber Belboon.de
verschiedene Werbemittel auswihlen,
die sie dann in ihr mobiles Portal in-
tegrieren. Die Werbemittel enthalten
Links, die den Kunden direkt zum
Quelle Mobile Shop fithren. Pro ver-
mittelte Bestellung erhilt der Mobile-
Partner eine Provision.
Wir bauen ein solches Mobile-Af-
filiate-Programm als erster Versand-
hindler in Deutschland auf®, behaup-
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tet Ludger Schollgen, Leiter Quelle

Neue Medien. Quelle hofft, dass sich
der Einkauf itber das Handy enorm
ausweitet,

Zeitgleich setzt das Versandhan- i

delsunternehmen mit dem so genann- |
ten Wide Area Infoboard (WAI) eine |
neue Affiliate-Technik ein. Das WAI |

generiert laut Quelle aus bestehen-

den E-Mail-Aktionen automatisch |
Werbemittel. Die Angebotsinforma- |

tionen werden demnach im WAI als
Datenstrome aufbereitet und zielgrup-
penorientiert in die Affiliate-Partner-
Netzwerke versandt. Die WAI-Wer-
bemittel kénnen unter Affili.net ab-
gerufen werden. Der Versender sieht
darin eine Ergénzung zur klassischen
Onsite-Werbung und zum E-Mail-
Marketing. te
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Rasantes Wachstum

BVDVA-Umfrage: Patienten nutzen zunehmend Distanzhandel

eutschlands Versandapo-
theken legen um bis zu 50
Prozent zu. Bestellt wird tiber

alle Kanile. Nach einer Mitgliederbe-
fragung des Bundesverbands Deut-
scher Versandapotheken (BVDVA)
verzeichnen zugelassene deutsche
Versandapotheken derzeit ein durch-
schnittliches Umsatzwachstum von
bis zu 50 Prozent. Niedergelassene
Apotheken wiirden hingegen iiber
sinkende Renditen klagen.

Die Entwicklung fithrt inzwischen
zu Marktverschiebungen. Einer Be-
rechnung des Instituts fiir Medizini-
sche Statistik (IMS Health) zufolge ist
der Anteil der Versandapotheken am
Markt fiir rezeptfreie Medikamente
von vier (2007) auf jetzt fiinf Prozent
gestiegen. Besonders nachgefragt sind
demnach durchblutungsférdernde
Mittel, Immunstimulantien gegen Er-

kiltungen sowie Medikamente gegen |

Muskel- und Gelenkschmerzen. Laut |
BVDVA-Vorsitzendem Christian Buse |
kaufen vor allem Menschen mit chro-
nischen Erkrankungen in Versandapo- |
theken ein. Die Versandkunden seien |
zumeist zwischen 40 und 75 Jahre alt. |

Die Kunden nutzten zwar das Internet,

bestellten aber héufig auch via Fax, |
| tegie, Katalogangebote noch mehr

Die Marktlandschaft ist hetero- |
gen, wie BVDVA-Chef Buse meint. :‘
In Deutschland hitten etwa 1.800 |
Apotheken eine behordliche Erlaub-
nis zum Versand von Medikamenten. |
Davon betrieben aber nur zwei Pro-
zent den Versandhandel im marktre- |
levanten Rahmen mit mehr als 1.000 |
Aussendungen tiglich. Parallel daza |
existierten zahlreiche Nischen- und
Gruppe ihr Portfolio durch neue An-

Post und Telefon.

Spezialanbieter. te
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| Big Books im Wandel der Jahrzehnte: Ende der 70er Jahre erzielte Ottc

90 Prozent seines Umsatzes liber die dicken Kataloge. Seit einiger Zeit
men sie jedoch zunehmend aus der Mode

as das Geschift mit den
Hauptkatalogen, den so
genannten Big Books, be-

trifft, geht Hans-Otto Schrader nicht
davon aus, dass sie ,,noch einmal ein
‘Wachstumsmotor im Versandhandel®
sein werden. ,,Der Kunde hat sich um-
orientiert.” Nicht erst im vergange-
nen Jahr habe sich dies abgezeichnet,
eine kontinuierliche Tendenz bestehe
schon linger: ,Der Umsatzanteil von
Big Books betrigt mittlerweile um
die 30 Prozent, Ende der 70er Jahre
waren es noch 90 Prozent.*

Weil es laut Otto-Konzernspre-
cher Thomas Voigt aber noch immer
so ist, dass 70 Prozent der Kunden,
die online kaufen, tiber das Blittern
im Katalog zu ihrer Entscheidung ge-
langen, brauche man dieses klassische
Medium nach wie vor. ,,Print hat als
Aktivierungsmedium durchaus wei-
terhin Bedeutung. Das kann Online
nicht ersetzen.” Deshalb verstirke
das Unternehmen kiinftig seine Stra-

zu spezialisieren und parallel dazu
vermehrt ins Online-Marketing zu
investieren. Voigt: ,Hier sind wir
daran, die kontaktbezogene Kom-
munikation und die Dialogfihigkeit
weiter auszubauen. Es werden dieses
Jahr noch spannende Dinge passie-
ren, was das Interaktionsmarketing
betrifft.”

Im vergangenen Jahr hat die Otto

' sitze verandert. Keines der zugekauf-

ten Unternehmen ist ein kla
Versender.

Vernetzung der Multichannel-S
,Klare Prioritit hat bei u
Multichannel-Service-Segr
forcieren. Wir orientieren
E-Commerce-Unternehm
schon Erfahrung in diesem
haben, und werden sicherli
mehr in klassische Versende
tieren®, so Voigt. Fiir das 1
Geschiftsjahr stehe die We
wicklung des Distanzhanc
dem Ausbau im Bereich E-Co
ebenso im Fokus wie der
des Stationirgeschafts. Zun
ren kiindigte Schrader auch
er Tochtergesellschaften ve
wolle. ,,Einige Firmen werdk
noch auf Jahre hinaus Teil der
sein.” Namen nannte er nocl
Aus der ,optimalen Ver
der drei Sdulen des Multichar
zepts®, E-Commerce, Katalog
und Stationdrgeschift, soll i
den Jahr ,eine nachhaltige
werbsdifferenzierung” result

Mehr Kompetenz beim Servic
Um mit der Intensitit des
werbs mithalten zu kénnen
Otto allerdings ,dynamiscl
innovativer werden®, wie §
einrdumte. Einen hohen Ste
werde deshalb kiinftig dem
Services zugeschrieben. Ab
kommenden Jahres soll ein au:



