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MULTICHANNEL-STRATEGIEN

Verscharfung der Konkurrenz

Mit dem Aufkommen des Internets haben sich Multichannel-Strategien als bedeutender Detailhandels-

Trend etabliert. Der Vertrieb von Markenartikeln tber alternative Kanale sorgt vor allem im stationaren

Handel immer wieder fiir rote Kopfe und heftige Diskussionen. Beat LADNER

nter einer Multichannel-Stra-

tegie wird der gleichzeitige
Verkauf von Produkten tber
verschiedene Vertriebskanile ver-
standen. Das einfachste Beispiel
dafiir ist Coca-Cola, das in
Lebensmittelgeschaften, Restau-
rants, am Kiosk, an Automaten
oder beim Getrankehandler er-
haltlich ist. Dies zeigt auch schon,
dass Multichannel keine neue Er-
findung, sondern vielmehr ein
fester Bestandteil des Handels ist.
Hersteller suchen sich immer
wieder neue Vertriebskanale in
der Hoffnung oder aus der Not-
wendigkeit, die Konsumenten
besser ansprechen und somit
mehr verkaufen zu konnen.
Heutzutage wird mit Multichan-
nel sehr oft die Verkntipfung von
stationdrem Handel mit E-Com-
merce bezeichnet. Dies liegt unter
anderem daran, dass das Internet
Jahr fur Jahr als Absatzkanal an
Bedeutung gewinnt.  Online-
Shops haben sich in der Handels-
landschaft etabliert und es wird
viel geforscht und spekuliert, wie
weit sich der Online-Handel noch
ausbreiten kann.

Multichannel auf allen
Handelsstufen

Eine Multichannel-Strategie ldsst
sich handels- wie herstellerseitig
implementieren. Ob ein Herstel-
ler neben stationiren Hindlern
auch noch einen Online-Hindler
beliefert beziehungsweise selber
einen Online-Shop eroffnet, oder
ob ein stationirer Hindler zu-
sitzlich in den E-Commerce ein-
steigt, alles sind Multichannel-
Strategien. Neben dem Internet
zihlen aber auch Monobrand
Stores oder Outlets als alter-

native Vertriebskanile, womit
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E-Commerce nicht zwingend in
einer modernen Multichannel-
Strategie vorkommen muss.

Das kiirzlich
Fachverlag

im Deutschen
«Jahr-
buch Vertriebs- und Handelsma-
nagement» nimmt sich umfassend
des Themas «Multichannel-Ma-
nagement» an. Dabei wird unter
anderem aufgezeigt, wie mit einer
einheitlichen, kanaltubergreifen-
den Markenfiihrung der Bekannt-
heitsgrad und die Reichweite ge-

erschienene

steigert werden konnen, wihrend
sich mit einer differenzierten, ka-
nalspezifischen ~ Markenfiithrung
die Gefahr der Kannibalisierung
zwischen den Kanilen verringern
lasst. Ein ganzes Kapitel ist im
Jahrbuch dem Konfliktmanage-
ment gewidmet. Der Wettbewerb
zwischen Kanilen kann positive

Wirkungen haben wie die Freiset-
zung neuer Energien und die For-
derung von Ideen, er kann aber
auch zu Instabilitat, Unsicherheit
und ablehnenden Haltungen fiih-
ren.

Keine Garantie auf Erfolg

Dafiir, dass Multichannel-Strate-
gien sehr erfolgreich sein konnen,
gibt es zahlreiche Beispiele, min-
destens ebenso zahlreich sind je-
doch Unternehmen, die sich dar-
an die Zihne ausbeissen, weil es
ihnen nicht gelingt, das Neben-
und Miteinander der Kanile fiir
alle Seiten gewinnbringend und
somit zufriedenstellend zu organi-
sieren. Hersteller, die ihre statio-
naren Handelspartner mit einem
Online-Shop oder eigenem Retai-
ling vor den Kopf stossen, riskie-

ren ziemlich viel. Kommt hinzu,
Multichannel-Anbieter in
den einzelnen Kanilen oft auf
spezialisierte Mitbewerber tref-
fen, die durch die Konzentration
auf einen Kanal eine sehr hohe
Effizienz erreichen. In einem ver-
haltnismassig jungen und sich
schnell verindernden Kanal wie
dem Internet sind die Positionen

dass

noch nicht so stark bezogen. An-
dererseits kann man es Herstel-
lern nicht veriibeln, wenn sie sich
neue Absatzkanile erschliessen,
weil die bestehenden Handels-
partner das Absatzpotenzial ihrer
Produkte nicht ausschopfen.

Hin zum Social Commerce

Die Bedeutung des Internets als
Informationskanal und fiir Preis-
vergleiche ist schon lianger be-
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Online-Shopping, Teleshopping und Mobile Commerce
sind von Industrie und Handel die am stirksten beachte-

ten Optionen, um neue Wege zu ihren Kunden zu finden.
Die Integration neuer Absatzkanile fithrt zu einem Multi-
channel-System oder baut es aus.

Wenn Industrie- und Handelsunternehmungen sich zu
einem Multichannel-System entwickeln, stehen sie vor vie-
len Fragen: Wie reagieren die Kunden auf die Moglichkeit,
mehrere Kanile zu nutzen? Welche Anforderungen stellen
sich an das Multichannel-Management? Mit welchen
Massnahmen konnen die Firmen neue Kunden gewinnen
und in den einzelnen Kanilen betreuen?
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Antworten auf diese und weitere Fragen gibt das «Jahrbuch Vertriebs- und Handelsmanage-
ment». Die Beitrage schlagen in gewohnter Weise die Briicke zwischen Wissenschaft und Praxis.



kannt. Durch die Zunahme der
Interaktivitit im Internet und die
Entstehung sozialer Plattformen
— Stichwort Social Media — er-
reicht das Internet auch als Ver-
triebskanal eine neue Dimension.
Ein weiteres Kapitel im Jahrbuch
zeigt auf, wie diese sozialen Platt-
formen die Basis fiir einen neuen
Social Commerce bilden. Tradi-
tionelle Medien werden durch das
interaktive Internet verdringt,
welches fiir viele Konsumenten
unterdessen zu einem Lebensraum
geworden ist, zu einem erlebnis-
orientierten Kanal, in dem sie sich
untereinander vernetzen und auch
aktiv an der Erstellung von Inhal-
ten partizipieren konnen. Es liegt
auf der Hand, dass Unternehmen
in diesen Lebensraum der Konsu-
menten vorstossen, um sie dort
«abzuholen».

In einem ersten Schritt suchen
die Hersteller die direkte Kom-
munikation mit den Konsumen-
ten, um deren Bediirfnissen bes-
ser auf den Grund gehen zu kon-

nen. Der logische nichste
Schritt ist, die Bediirfnisse
mit passenden Produkten zu
befriedigen. Wenn man sieht,
was fir Communities fiih-
rende Sportartikelkonzerne
uibers Internet bereits aufge-
baut haben, dann muss man
davon ausgehen, dass sie auf
Dauer diese Kundenkontak-
te vermehrt auch direkt zu
Verkdufen nutzen werden.
Natiirlich werden sie im ei-
genen Interesse versuchen,
dies so zu gestalten, dass bis-
herige Vertriebspartner mog-
lichst wenig darunter leiden
und es nicht zu allzu grossen
Konflikten mit
Auswirkungen kommt.

negativen

Multichannel als Dauerbrenner

Niemand geht davon aus, dass
der E-Commmerce den stationi-
ren Handel auf Dauer verdrin-
gen wird. Ebenso wenig ist es
momentan absehbar, welches die

Grenzen des Online-Handels

sind. Die Umsatzsteigerungen,
welche
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Social Commerce

Unter Social Commerce wird eine konkrete Auspragung des E-Commerce
verstanden, bei der die aktive Beteiligung der Kunden und die personliche
Beziehung sowie die Kommunikation der Kunden untereinander im Vor-
dergrund stehen. Als zentral kénnen Beteiligungen der Kunden am De-
sign, Verkauf und/oder Marketing, zum Beispiel iiber Kaufempfehlungen
oder Kommentare anderer Kunden, gesehen werden. Dies geschieht
beispielsweise, indem Kunden Einkaufslisten mit Lieblingsangeboten in
ihren Weblogs verdffentlichen.

Es ist auch ein Kennzeichen des Social Commerce, dass man selbst Pro-
dukte gestalten und liber Shopsysteme in privaten Homepages vertreiben
kann. Nahezu alle notwendigen Funktionen (Lagerhaltung, Produktion,
Versand, Zahlungsabwicklung etc.) werden vom Anbieter iibernommen,
und die Nutzer mussen lediglich die Motive und Art der Merchandisingar-
tikel selbst festlegen. Die Betreiber der Shops libernehmen hier die eigent-
liche Aufgabe des Produktdesigns, der Anbieter stellt im Hintergrund nur
noch Produktions- und Logistikkapazitdten zur Verfligung. Dabei handelt
es sich um eine Form der individualisierten Massenfertigung. Haufig wird
statt Social Commerce auch der Begriff Social Shopping verwendet.

Auszug aus Wikipedia

channel-Strategien noch lange

fithrende Sportartikel-  nicht ausgereizt sind. Der Druck

konzerne im Retailing und im In-
ternet erzielen — nicht nur in auf-
strebenden Mairkten, sondern
auch im gesattigten Westen —,
deuten darauf hin, dass Multi-

auf den stationdaren Handel bleibt
also weiterhin hoch, an Ge-
sprachs- und Konfliktstoff wird
es auch in den kommenden Jah-

ren nicht mangeln.



