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Vertriebskanal-
management
Multi-Channel-Management (MCM) – Einleitung der Serie & Treiber
für die aktuelle Bedeutung des Multi-Channel-Managements

Der parallele Betrieb mehrerer Ver-

triebskanäle z.B. eigene Fi lialen , Fach-

handel und Geschäftskunden ist d ie

lange gelebte Praxis in vielen Unter-

nehmen und wird auch als Multi -Chan-

nel-Management (MCM) bezeichnet.

I n der Vergangenheit waren d iese

Kanäle nach den Bedürfn issen der

Kunden separiert und haben sich kaum

überschn itten .

Heute werden gänzlich neue Anforde-

rungen an das MCM gestellt und seine

Bedeutung wächst. Ursache h ierfür ist

der technologischen Wandel, insbe-

sondere d ie gestiegene Bedeutung des

E-Commerce, das damit einhergehende

veränderte Konsumentenverhalten , d ie

Erschließung neuer Kundensegmente

und d ie gestiegenen Anforderungen

des Bestandskundenmanagements.

Deshalb widmet sich unser Compe-

tence Center d iesem Thema und geht

in einer Serie von Whitepapern auf d ie

folgenden Inhalte ein :

• Treiber der Veränderungen

• MCM Strategien & Lösungen

• Anforderungen an Vertriebsorgan isa-

tionen & deren Führungskräfte

• Auswirkungen auf d ie Preisstellung

• Veranschau lichung durch praktische

Beispiele

Wir d ifferenzieren in der Serie jewei ls

zwischen dem Geschäft an Endkunden

(B2C) sowie an Geschäftskunden (B2B)

und geben auch Einblicke in den US-

amerikan ischen Markt, um Trends für

Deutschland abzu leiten .

Im vorliegenden Whitepaper gehen wir

tiefer auf d ie Gründe für d ie steigende

Bedeutung des MCM ein .

Editorial

Wer sind wir?
Neue Geschäftskonzepte, d ie Digi-
talisierung bestehender
Geschäftsmodelle und neue Kun-
denerwartungen stellen traditions-
reiche Branchen und klassische
Vertriebswege auf den Kopf.

Der Competence Circle hat sich
zum Ziel gesetzt Transparenz zu
schaffen und wissenschaftlich un-
termauerte Lösungswege und Best
Practices aufzuzeigen. Im Fokus
stehen Fragen wie: Welche Absatz-
wege gibt es heute und welche
Herausforderungen bergen diese?
Klassische vs. neue Kanäle – Diver-
genz, Konvergenz oder Integration?
Was erwarten die heutigen und zu-
künftigen Kunden? Multi-Channel,
Cross-Channel, Omni-Channel –
Welche Strategie ist d ie richtige
und welche technischen Lösungen
stehen zur Verfügung?

Inhaltliche Schwerpunkte, u . a.:
Best Practices, Herausforderungen,
Kanalkonflikte und Vertriebsstra-
tegien
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Treiber für die hohe
strategische Relevanz des MCM
MCM ist das ganzheitlich betrachtete und aufeinander abgestimmte Entwickeln,

Gestalten und Steuern von Produkt- und Informationsflüssen über verschiedene

Vertriebskanäle zur Optimierung des Vertriebsmanagements.1 Im wesentlichen

gibt es drei Entwicklungen, die zur gestiegenen Bedeutung von MCM beitragen:

2. Steigende Anforderungen des Be-

standskundenmanagements (CRM)

Unabhängig vom Vertriebskanal ist

der Trend zu erkennen, dass die Ak-

quisekosten im Offline und Online-

Bereich immer weiter steigen und es

deutlich günstiger ist, Bestandskun-

den zu entwickeln und zu binden. Ein

übermäßig heterogenes MCM mit un-

terschiedlichen Preisen und Leistun-

gen wird durch die hohe Markt-

transparenz im Internet durch die

Kunden wahrgenommen und führt zu

Unzufriedenheit und ggfs. zur Abwan-

derung. Deshalb ist es ein zentrales

Ziel des CRM, die Preis- und Ange-

botsgestaltung über die Kanalgrenzen

hinweg zu vereinheitlichen. Zudem

wird es immer wichtiger, Kundendaten

aus allen Kanälen zu generieren, um

Trends frühzeitig zu erkennen und

kundenindividuelle Angebote zu ge-

stalten.

3. Verändertes Kundenverhalten B2C

Der wichtigste Treiber für die gestie-

gene Bedeutung des MCM sind die

Kunden, d ie es einfordern. Empirische

Untersuchungen zeigen, dass der par-

allele Einsatz von Offline- und Online-

Vertriebskanälen nicht nur die Kun-

denzufriedenheit steigert4, sondern

der Einsatz verschiedener Kanäle für

den großen Anteil der Nachfrager

kaufverhaltensrelevant ist.5 Bezeich-

nend ist in dem Zusammenhang der

ROPO-Effekt (Research online,

purchase offline), der besagt, dass

Kunden sich erst online informieren,

und dann im Laden kaufen. 54,7% der

Smart Natives (Generation Z; ab 1995

Geborene) informieren sich gem. der

Studie des ECC Köln in Onlineshops

bevor sie stationär kaufen.6

Aufgrund der hohen Penetration von

1. Starke Verschiebungen in der Ver-

triebskanalstruktur

Wir beobachten, wie sich die Bedeu-

tung von Vertriebskanälen in zahlrei-

chen Branchen stark verändert. Zwei

Trends haben die Anzahl der Vertriebs-

kanäle und somit auch die Komplexität

des Vertriebskanalmanagements deut-

l ich erhöht. Zum einen steigt die Be-

deutung von Online-Vertriebskanälen

kontinuierl ich.2 Zum anderen setzen

Unternehmen auch zunehmend alter-

native, d.h. branchenfremde Vertriebs-

kanäle ein. Hierfür gibt es zahlreiche

Gründe, u.a. die Suche nach Wachs-

tum und die neuer Zielgruppen. So hat

beispielsweise der Mobilfunkanbieter E-

Plus die Marke AY YILDIZ für die Ziel-

gruppe türkischstämmiger Kunden auf-

gebaut. Diese Marke ist nicht nur in den

klassischen Mobilfunk-Vertriebskanälen

wie Media Markt erhältl ich, sondern zu-

sätzl ich auch bei beispielsweise türki-

schen Großhändlern, die bisher noch

keine Mobilfunkprodukte verkauft ha-

ben. Ein weiteres Beispiel für alternati-

ve Vertriebskanäle sind Discounter. So

ist Tchibo inzwischen drittgrößter Anbie-

ter von Produkten aus Bio-Baumwolle.3

Auch die Integration des Vertriebs über

Discounter stel lt u.a. aufgrund der übli-

cherweise niedrigeren Preise im Dis-

count Segment die Manager eines

Mehrkanalsystems vor große Heraus-

forderungen.

1 Wirtz, B. : So binden Sie Ihre Kunden auf den richtigen Kanälen . I n : Absatzwirtschaft 44/2002, S. 49
2 I FH Köln : Branchenreport Online-Handel, Köln 2014
3 FMAG vom 5. Jun i 2015 zu finden unter http:/ /de.fash ionmag.com/news/Tch ibo-drittgrosster-Anbieter-von-Bio-Baumwolle,537898.html#.VlykEhYxXIc
4 Meffert, H . ; Burmann , C. ; Kirchgeorg, M. : Marketing, 1 1 . Auflage, Wiesbaden 2012, S. 558
5 Ehrlich , O. ; Erben ich , C. ; Kirchgeorg, M, 2010, S. 55ff.
6 ECC Köln : Cross-Channel im Umbruch – Das Informations- und Kaufverhalten der Konsumenten Vol. 7, Köln , 2015
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weise wird dieser per Smartphone

aufgerufen und in der Preisverhand-

lung genutzt. Dieses veränderte Kon-

sumentenverhalten führt zu einem

enormen Druck auf die stationären

Händler und deren Margen. Gepaart

mit dem Rückgang der Frequenz in

den Einkaufsstraßen aufgrund von

Online-Käufen8 führen diese Entwick-

lungen zu Umsatzrückgängen und Zu-

kunftsängsten bei den stationären

Händlern, Filialmitarbeitern und ei-

nem Sterben der Innenstädte. Viele

Unternehmen suchen deshalb nach

Lösungen, selbst ins Onlinegeschäft

einzusteigen und in weiteren Schritten

die Kanäle aus Kundensicht miteinan-

der zu verbinden (Cross-Channel-Ma-

nagement) und schließlich nahtlos aus

Kundensicht zu integrieren (Omni-

Channel-Management).

4. Verändertes Kundenverhalten B2B

Auch im B2B hat der digitale Wandel

deutliche Spuren hinterlassen. Erhöh-

te Preistransparenz und neue digitale

Geschäftsmodelle wie Online-Aukti-

onsplattformen oder Aggregatoren

haben auch hier in vielen Bereichen

die Margen unter Druck gesetzt. Eine

mindestens ebenso große Herausfor-

derung für die Unternehmen im B2B

stellen jedoch die Auswirkungen auf

den Vertriebsprozess dar. Ein großer

Teil der Wertschöpfung, d ie zuvor der

Verkäufer in den Kaufprozess des

Kunden einbrachte, findet mittlerweile

statt, bevor er überhaupt in die Situa-

tion eingreifen kann. Bisher bestand

die Hauptaufgabe des Verkäufers in

traditionellen B2B-Vertriebsmodellen

darin , den Kunden mit technischen

Spezifikationen zu versorgen, bei der

Lösungsfindung zu unterstützen und

einen möglichst guten Preis durchzu-

setzen. Heute weiß der Kunde, was er

will, und er hat eine ziemlich genaue

Vorstellung davon, welchen Preis der

Hersteller verlangen kann. Der Mehr-

wert des Verkäufers verschiebt sich

auf eine höhere, strategische Ebene.

Der Kunde benötigt nicht mehr je-

manden, der ihm hilft, ein Problem zu

lösen, da ihm dafür dank digitaler

Technologie mehr und bessere Mög-

lichkeiten zur Verfügung stehen als je

zuvor. Wo viele Kunden Schwierigkei-

ten haben, ist, ein schemenhaft be-

kanntes Problem so zu defin ieren,

dass es konkret genug wird , um gelöst

zu werden. Oder Probleme überhaupt

als solche zu erkennen. Erfolgreiche

Verkäufer wissen, wie sie eine solche

Rolle ausfüllen. Erfolgreiche Unter-

nehmen reagieren auf diesen Wandel

und unterstützen ihre Verkäufer im

B2B mit den entsprechenden Prozes-

sen, Materialien und Schulungsmaß-

nahmen. Studien belegen, dass Unter-

nehmen, d ie ihrem Vertrieb ein hohes

Maß an Prozessunterstützung bieten,

35% mehr Umsatz bei Bestandskun-

den erzielen, als solche, d ie dies nicht

tun.9 Der Wandel in der Rolle des Ver-

käufers erfordert nicht nur einen

Wandel im Vertriebsansatz. Auch die

Unterstützungsprozesse müssen ent-

sprechend angepasst werden. So ist es

zum Beispiel häufig erforderlich, dass

– zumindest für eine gewisse Über-

gangsphase – die Vertriebssteuerung

sich von einem ergebnisorientierten

zu einem verhaltensorientierten An-

satz verschiebt.

Smartphones und Tablets verwischt

die früher klare Trennung der Ver-

triebskanäle. Die Kunden sind immer

online und haben - egal wo sie sind -

Zugriff auf das Internet, mobile Onli-

neshops sowie Preisvergleichsportale

und damit eine sehr hohe Markt-und

Preistransparenz.

Insbesondere für die Digital Natives

(auch Generation Y; ab 1980 Geborene)

und die Smart Natives ist der Umgang

mit Smartphones, Apps, Tablets, Touch-

pads etc. früh gelernt, vol lkommen all-

tägl ich und ihre Internetnutzung ist

durch Smartphones als „always on“ zu

bezeichnen. Dieser al ltägl iche Umgang

mit digitalen Medien führt zu einer ver-

änderten Erwartungshaltung an den

Grad der Digital isierung eines Unter-

nehmens im Informations- und Kaufpro-

zess. Als Haupt-Informationsquelle

dient Amazon7, gerne kombiniert mit

Bewertungs- und Preisvergleichsporta-

len. Durch die Kombination der Medien

bekommt der Kunde schnell und sehr

einfach einen guten Überbl ick über das

Angebot und eine sehr gute Preistrans-

parenz. Sofern der Kunde sich für den

Kauf im stationären Ladengeschäft ent-

scheidet, ist er deutl ich besser infor-

miert als in der Vergangenheit. Ein

guter Beratungsprozess kann aber nur

überzeugen, wenn der Preis nicht allzu

weit vom Onlinepreis abweicht. Teil-

7 ECC Köln : Pressemittei lung vom 5.05.2015: „Amazon ist Deutschlands größter Showroom – ECC Köln und hybris veröffentlichen neue Cross-Channel-Stud ie“
8 I FH Köln CSR-Tracker, November 2013 und Mai 2014, bevölkerungsrepräsentative Online-Befragung
9 CSO Insights, Sales Performance Optimization : 2012 Sales Process Analysis (2012), S. 21 .
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Thesenpapier
Die Bedeutung des Multi-Channel-Managements steigt der-

zeit aufgrund von drei Treibern:

1. Starke Verschiebung in
der Vertriebskanalstruktur
insbesondere durch E-Com-
merce

2. Steigende Anforderungen
des CRM

3. Verändertes Kundenver-
halten (B2C & B2B)

• Die Digitalisierung und das
veränderte Kundenverhalten
führen dazu, dass immer
mehr Unternehmen online
und offline verkaufen
(müssen)

• Diese Entwicklungen erfor-
dern neue MCM Strategien,

d ie den Parallelbetrieb von
Kanälen abschaffen hin zu
verknüpften und integrierten
Lösungen aus Kundensicht.

• Ein verknüpftes oder inte-
griertes MCM stellt neue An-
forderungen an Verkäufer,
deren Führungskräfte und
die gesamte Vertriebsorga-
nisation.

• MCM erfordert neue Pri-
cing-Strategien im Online
und im Offline-Bereich.
Diese Thesen werden wir in
den kommenden Whitepa-
pern weiter untermauern
und mit Leben füllen!
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