Konnen Sie Ihre Marketing-Kampagnen
wirklich noch bewerten?

Multichannel-Marketing konsequent denken
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Der etablierte Versandhandel ist im Multi-
channel-Zeitalter angekommen. Mittler-
weile gehen auch bei den GroBen der
Branche iiber 50% der Bestellungen per
Internet ein.

Dennoch herrscht Konsens, dass ein groer
Teil dieser Umsatze von Print-Katalogen
inspiriert und aktiviert wird, sich Investitionen
in das teure Werbemittel deshalb immer
noch lohnen. Nur wie grof3 dieser Anteil ist,
kann keiner genau sagen. Und die Frage,
wie das Zusammenspiel der Online- und
Offline MaRnahmen optimal gesteuert wer-
den kann, kann nur mit vielen Unbekannten
beantwortet werden.

Es klingt paradox: Klassische Werber lernen
mehr und mehr die Vorteile der Messbarkeit
direkter (Online-)Werbeformen zu schatzen.
Zur gleichen Zeit verlieren Versender und
Direktmarketer, die Uber Jahrzehnte akri-
bisch die Effizienz ihrer Marketing-
Maflnahmen optimiert haben, die Grundlage
ihrer Steuerung. Es ist unmoglich geworden,
die Kundenreaktionen (Umsatze) den Mal-
nahmen (Werbekosten) wirklich eindeutig
zuzuordnen. Stattdessen laufen eine Viel-
zahl von Kampagnen in Print, Online und
teilweise noch Stationargeschaft parallel
zueinander — und die Summe dieser ,Touch
Points“ aktiviert den Kunden zu einer Bestel-
lung.

Welcher Kanal hat die Kundenreaktion
ausgelost?

Diese Entwicklung wird vom Verhalten der
Kunden getrieben, die Uber verschiedene
Kommunikations- und Vertriebskanale hin-
weg mit dem Unternehmen in Kontakt und
Interaktion treten. Sie haben vollig neue
Chancen, sich Uber Produkte und Anbieter
zu informieren, und nutzen die verschiede-
nen Kanale bewusst und je nach Bedarfssi-
tuation und personlichen Vorlieben unter-
schiedlich. Dieses veranderte Kundenverhal-
ten kann nicht mehr mit den althergebrach-
ten Controlling-Mechanismen bewertet wer-
den.

Vielen Versandhéandler ist es bisher noch

nicht gelungen, in dieser Entwicklung nicht
nur eine reagierende, sondern eine aktive
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Rolle einzunehmen. Der erste Ldsungsan-
satz vieler Firmen — namlich die Grindung
einer gesonderten Organisationseinheit oder
Beauftragung eines externen Experten fir
die ,neuen Medien* — hat im Rickblick eher
zusatzliche Probleme geschaffen. Denn auf
diese Weise entwickelte sich der Online-
Bereich komplett separat in der bequemen
Position als ,Wunderkind“: Mit vermeintlich
geringsten Kosten wurden scheinbar traum-
hafte Umsatzzuwachse erzielt.

In der Gesamtbetrachtung wurde als Kehr-
seite dieser Trennung deutlich, dass eine
ganzheitliche Sicht auf den Kunden verloren
ging und die Chancen einer verbesserten
Kundenbindung und Kundenabschdpfung
haufig ungenutzt blieben. Oftmals verlagerte
sich nur der Bestellweg, wahrend die Kosten
beispielsweise der Produktion von Fotos und
Texten, weiterhin dem Printkanal zugeordnet
blieben.

Neue Komplexitit verlangt nach neuen
Prozessen

Solange Online nur ein Nischengeschaft
war, konnten unerwiinschte Nebenwirkun-
gen aus dem Internet-Geschaft auf andere
Bereiche ausgelagert werden. Sei es im
Kundenservice, der plétzlich zahlreiche Un-
regelmafigkeiten und Nutzerproblemen bei
Online-Bestellungen zu klaren hatte. Oder
auch in der Warenbereitstellung, die bei im-
mer kirzeren Kampagnenzyklen in der ge-
wohnten Qualitat funktionieren muss. Mittler-
weile ist nicht mehr zu leugnen, dass mit
dem Wachsen des zusatzlichen Vertriebska-
nals eine Komplexitat entstanden ist, die
nach neuen Strukturen und Prozessen ver-
langt.

Zwischenzeitlich haben etliche Unternehmen
die e-Commerce-Einheiten wieder in die
Marketing- oder Vertriebsabteilungen re-
integriert, allerdings lebt die Trennung intern
weiter fort. Echte Konzepte fiir eine integrier-
te Steuerung fehlen oder bleiben wegen zu
hoher Komplexitat in der Schublade.

Dieses Dilemma ist letztendlich nur mit ei-
nem grundlegenden Umdenken zu Idsen.
Weg von der Steuerung einzelner Mal3nah-
men in einzelnen Vertriebskanalen, und hin
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den MaRnahmen
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zuzuordnen.
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zur Betrachtung des einzelnen Kunden, der
Uber verschiedene MafRnahmen und Kanale
mit dem Unternehmen in Kontakt kommt.

Die Zielsetzung lautet nicht mehr, vorhande-
ne Mittel mdglichst effizient auf zeitlich ge-
staffelte Werbekampagnen aufzuteilen. Ziel
ist nun, in allen fir den Kunden relevanten
Medien optimal prasent und erreichbar zu
sein — zu jedem beliebigen Zeitpunkt.

Dieser Paradigmenwechsel ist zunachst ein-
mal in den internen Zielvorgaben fiir das Mar-
keting zu verankern. Die gewahlten Steue-
rungsgroRen sollten sich an dem Kunden,
nicht an MafRnahmen oder Kanalen ausrich-
ten.

Neben den notwendigen Prozessanpassun-
gen fur eine integrierte Multichannel-
Steuerung entstehen auch hohe Anforderung
an die Bereitstellung und intelligente Nutzung
von Daten.

Die Konsequenzen einer solchen Neuaus-
richtung reichen weit Uber den Marketing-
Bereich hinaus. Wer im Verdrangungswettbe-
werb mithalten will, braucht Mut, sich von
alten Paradigmen zu I6sen und Multichannel
nicht nur als Marketing-Schlagwort zu be-
trachten.
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Die dbu Unternehmensberatung GmbH wurde 1987 von Dieter Brandli in Karlsruhe gegrin-
det. Der Fokus der Strategie- und Prozessberatung liegt auf dem Thema kundenorientierte

Unternehmensfihrung.

Ihren Kunden aus den Bereichen Distanzhandel, stationdrem Handel, Verlagswesen und
Service-Dienstleistungen steht die dbu als Ideengeber, Realisierungs- und Qualifizierungs-
partner zur Seite und begleitet sie im Veranderungsprozess auf dem Weg zum konsequent

kundenorientierten Unternehmen.

Gerne beantworten wir auch lhre Fragen rund um das Thema Kundenorientierte Unter-
nehmensfiihrung. Kontaktieren Sie uns tiber kunde2010@dbu.com.

© dbu Unternehmensberatung GmbH, 2010

dbu Unternehmensberatung
GmbH

Hirschstr. 2

76133 Karlsruhe

Telefon: 0721-66474-30
Fax: 0721-66474-60
E-Mail: kunde2010@dbu.com

www.dbu.com

Seite 2



